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RESUMO

O tema deste trabalho aborda a percepc¢éo da qualidade de servigo, estudo realizado
no Parque Estadual Serra do Mar, Nucleo Caraguatatuba. A cidade € um destino
turistico e por este motivo, h4 um aumento significativo na movimentacédo em diversas
areas de servigos, o que torna importante identificar a percepcdo de qualidade do
servico e analisar o nivel de satisfacdo dos visitantes. A metodologia deste trabalho
foi desenvolvida com uma pesquisa aplicada de carater descritivo, abordagem
quantitativa, por meio de um questionario elaborado no formulério do Google Drive. A
amostra obtida foi de 194 que visitaram a Unidade de Conservacdo. Pode-se
identificar que 70% dos respondentes apontaram a percepcédo da qualidade dos
servicos oferecidos pelo Parque, com uma satisfacdo de 69%; e as trilhas como
estressante, com 35%; mas 79% apontaram as trilhas proporcionando emocao
positiva. Sugere-se que o Parque reforce a marca, pois somente 57% reconhecem a
marca, o que pdde influenciar no boca a boca, apontado com 62%.

Palavras-chave: Qualidade. Percepcéao. Satisfacdo. Servicos. Comunicacao.



ABSTRACT

The subject of this work is the perception of service’s quality, a study developed at the
Serra do Mar State Park, Nucleo Caraguatatuba. The city is a tourist destination and,
for this reason, there is a significant increase in the movement in several service areas,
which makes it important to identify the perception of service’s quality and to analyze
the level of satisfaction of the visitors. The methodology of this work was developed
with an applied research of descriptive character, quantitative approach, through a
questionnaire elaborated in the Google Drive form. The sample obtained was 194
people who visited the Conservation Unit. It was possible to identified that 70% of the
respondents pointed out the perception of the quality of the services offered by the
Park, with a satisfaction of 69%; and the trails as stressful, with 35%; otherwise 79%
pointed the trails providing positive emotion. It is suggested that the Park fortify the
brand, since only 57% recognize the brand, which can influence word of mouth, with
62%.

Key words: Quality. Perception. Satisfaction. Services. Communication.
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1. INTRODUCAO

Segundo alguns autores a qualidade de servico baseia-se na percepcao da
competéncia, agilidade e empatia das pessoas com quem o cliente ird se relacionar,
€ essencial, pois este € 0 momento da oportunidade onde o prestador tera contato
diretamente com o cliente, onde ser4 demonstrado o nivel de qualidade referente ao
seu servico e o nivel de satisfacdo em que o cliente percebera. (RAO, 2002; AAKER,
2012; SCHIFFMAN e KANUK, 2015).

A cidade de Caraguatatuba € um destino turistico e por este motivo ha um
aumento significativo no movimento em diversas areas do setor de servigos como rede
hoteleira, rede gastronémica, setor de transporte e as Unidades de Conservacédo de
Protecdo Integral® oferece exploracdo de seus recursos, como o Ecoturismo. Surge
assim necessidade de avaliar a qualidade dos servicos oferecidos pelo Parque
Estadual Serra do Mar, assim como a satisfacdo de seus usuarios.

O Parque Estadual Serra do Mar possui 315 mil hectares de area preservada e
€ administrado pela Fundacéo Florestal. Ele € dividido em dez nucleos que vai desde
o Litoral Sul de S&o Paulo até a divisa com o Rio de Janeiro, o Nucleo Caraguatatuba
surgiu em 1977, sendo uma Area de Conservacao Integral com aproximadamente 36
mil hectares de Mata preservada. E uma Unidade de Conservacgéo aberta ao publico
com algumas atividades descritas a seguir: trilhas, piscina natural, area de lazer, e
observacédo de aves (FLORESTAL, 2016).

Este trabalho é importante, pois, contribui para pesquisas para consolidar o
Parque Estadual Serra do Mar como Patrimonio Natural da cidade e da populagéo por
se tratar de uma area de preservacdo, melhorando na administracdo deste para
oferecer bom atendimento as pessoas que frequentam esta Unidade e ao comércio
local para investir na recepcao e atendimento aos turistas que utilizam a cidade como

destino turistico em periodos de férias e feriados.

1 A protecdo da natureza é o principal objetivo dessas unidades, por isso as regras e normas sao
mais restritivas. Nesse grupo € permitido apenas o uso indireto dos recursos naturais; ou seja,
aquele que ndo envolve consumo, coleta ou danos aos recursos naturais. Exemplos de atividades
de uso indireto dos recursos naturais sdo: recreacdo em contato com a natureza, turismo ecoldégico,
pesquisa cientifica, educacdo e interpretacdo ambiental, entre outras (SILVA, XAVIER, et al.,
2009).
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Para isso desenvolveu-se o problema: qual a percepcdo da qualidade do
servico em diversas areas da Unidade de Conservacao e qual o nivel de satisfacéo
dos visitantes apos utilizarem o servico do Parque Estadual Serra do Mar Nucleo
Caraguatatuba?

O objetivo geral deste trabalho é analisar a percepcdo da qualidade de
atendimento oferecido na Unidade de Conservacao no Parque Estadual Serra do Mar
aos visitantes.

Com o objetivo de conhecer o nivel de satisfacdo foram avaliados diversos
fatores que influenciam a qualidade do servico, e a melhor forma de obter este
conhecimento é através do proprio visitante que utiliza os servi¢os disponibilizados no
Parque Estadual Serra do Mar, através de uma pesquisa que aborda diversas areas
relacionadas com o atendimento e execucdo do servico ofertado na Unidade de
Conservacdo. Com essas informacgdes pode-se descobrir a percepcdo de qualidade
dos servicos oferecidos pelo Parque, executados pelos monitores ambientais e
demais colaboradores.

Para melhor entender o tema em estudo foram utilizadas teorias de diversos
autores e analisado cada ponto necessario para a execucao desta pesquisa, dentre
eles foi desenvolvido tema referente qualidade de atendimento, servico e suas
definicbes, marca seu posicionamento, poder e influéncia, satisfacdo e emocéo do
cliente ao utilizar o servigo, empatia como o prestador de servi¢o se posiciona diante
do cliente, boca a boca e escala ServQual.

A metodologia utilizada neste trabalho é caracterizada como aplicada pois tem
intencdo de contribuir para fins praticos ou imediatos, com carater descritivo e com
abordagem quantitativa, o procedimento utilizado foi levantamento de dados através
de um questionario formulado através do Google Drive e enviado aos visitantes do

Parque Estadual Serra do Mar através de e-mail e WhatsApp.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Com o objetivo de melhor abranger o tema, este capitulo expde conceitos
fundamentados em conjecturas descritas por diferentes e conceituados autores. Para
melhor entendimento, o capitulo aborda os seguintes temas: Posicionamento como
ela ira se comportar para se diferenciar diante de tantos produtos ou servi¢cos que em
sua grande parte sao idénticos, Marca e Brand Equity, o primeiro fala sobre sua
definicdo, composicdo e a importancia que ela tem o segundo descreve o poder que
a marca deve ter para formar uma imagem favoravel, positiva e significativa na mente
do cliente, Influéncia da Marca podendo resumir este assunto em como as pessoas
sdo influenciadas por ela, a Estrutura Local como este ambiente fisico pode
influenciar através dos principais sentidos deste usuario, Emoc¢des que discorre o tipo
de emocao que esta pessoa tera ao fazer uso de produto ou servi¢o escolhido, Boca
a Boca um tipo de propaganda responsavel por boa parte das vendas de produtos e
servicos e também a Escala SERVQUAL composta por Tangibilidade, Confianca,
Presteza, Seguranca e Empatia com a finalidade de medir a qualidade do servico

baseados nas expectativas do cliente.

2.1. Definicdo de qualidade e de servico

A gualidade do produto era baseada em sua perfeicdo técnica, ou seja, o
resultado daquele projeto e fabricacdo simbolizava perfeicdo ao produto, mas a partir
da década de 50 percebeu-se que ela estava associada também a satisfacdo do
cliente e sua adequacédo quanto seu uso (CARPINETTI, MIGUEL e GEROLAMO,
2011). Portanto, para definir corretamente qualidade devemos analisar diversos
fatores e atributos que podem ser associados a qualidade de produtos ou servi¢cos
(PALADINI, 2010).

N&o ha possibilidade de limitar sobre o conceito de servico, ja que, no dicionario
Houaiss da Lingua Portuguesa ha mais de 21 definicdes para o assunto abordado,
entre elas estdo: acao ou efeito de servir, maneira de servir, produto da atividade
humana destinado a satisfacdo de necessidade, no ambito gerencial eles sao
definidos como resultado de atividades entre fornecedor e cliente, mas ndo se pode
limitar esta questdo somente para 0 contato pessoa para pessoa, pois € visto em
servi¢cos bancarios que as transagfes bancérias séo feitas através de equipamentos
eletronicos (URDAN e URDAN, 2013).
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Os servicos s6 passam a existir depois de solicitado pelo cliente, e percebe-se
gue ele tem uma ampla participacéo no processo de realizacdo destes, como se fosse
um coprodutor, pois ele ndo consome o resultado de véarios processos que chega a
um produto final, em matéria de servigos ele tem participagcdo em todo o processo e
durante este momento ele comeca a perceber as suas caracteristicas e no final ele
terd o resultado deste servico (GRONROOQOS, 2009).

Sobre o ponto de vista do marketing os servi¢os séo definidos através da soma
de diversos elementos que o envolvem, a interacdo cliente/funcionario, além do
ambiente fisico onde sera realizado, ou seja, seus equipamentos, instalacbes e
procedimentos e a capacidade de satisfazer a necessidade do cliente que optou por
ele (WRIGHT, PARNELL e KROLL, 2000; URDAN e URDAN, 2013). Podem ser
definidos como atividades econdmicas entre duas partes, onde os clientes buscam
suprir suas necessidades com resultados esperados oferecidos pela empresa
prestadora (LOVELOCK e WRIGHT, 2001).

2.2. Qualidade do servico

A qualidade de um servigco é baseada na percepcdo em que o cliente tera
durante e apds sua utilizacéo, diversos fatores podem ser utilizados nesta percepcao,
alguns deles séo, agilidade, empatia, competéncia e clareza sobre servico oferecido
A qualidade ndo se conquista de uma vez, mas através de processos e equipes
multifuncionais que trard uma melhoria continua para o servico oferecido. Medidas
corretivas devem ser tomadas para ndo diminuir a confianca na qualidade em que a
empresa oferece, a empresa Amazon diminuiu 30% de suas importacbes para
eliminar todos os servicos que ndo esteja dentro de seu padrdo (AAKER, 2012). E
essencial esta andalise pois, através desta qualidade percebida h& diferenciacdo do
produto ou servigco e pode aumentar a fidelidade do cliente, pois um servico de ma
gualidade além de afastar clientes insatisfeitos colocara a empresa em desvantagem
com a concorréncia (LOVELOCK e WRIGHT, 2001).

A qualidade dos servicos ndo é como os produtos em que ha possibilidade de
compara-los lado a lado, para superar esta dificuldade os consumidores dependem
de identificagcbes abstratas para avalia-la, estas identificacbes vao desde a
apresentacado de uma recepcionista até o espaco fisico onde o servigco é realizado,

como seus moveis, estruturas, design, higiene etc. onde possivelmente possa
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perceber a alta qualidade de um servico. A percepcao da qualidade e a satisfacéo do
cliente séo dois fatores determinantes para saber se aquele cliente permanecera com
a empresa ou se passara para o concorrente (SCHIFFMAN e KANUK, 2015).

Outro ponto a ser observado sdo os avancos tecnoldgicos, devido a eles houve
uma aproximacao cultural possibilitando o conhecimento de outras culturas sem a
necessidade de sair do pais, estes avancos sdo ferramentas que possibilitam as
empresas a conhecerem seus clientes, compreender suas necessidades, e entender
como eles avaliam a qualidade dos servi¢os, ainda que as empresas ndo estejam
preocupadas em se tornarem global, as questdes culturais podem ser relevantes em

mercados multiculturais como no setor de servicos (RAO, 2002).

2.3. Qualidade de atendimento

E importante salientar que a qualidade tem dois aspectos: a qualidade com os
padrdes internos da empresa, e a percepcao final do cliente. Mesmo que os produtos
ou servicos estejam de acordo com todos os padrdes de qualidade da empresa, pode
ocorrer o risco de n&o ter um sucesso esperado quando utilizado pelo consumidor final
(WRIGHT, PARNELL e KROLL, 2000). O conceito “momentos da verdade” € um termo
utilizado para definir a hora e o lugar onde o prestador de servico tera a oportunidade
para demonstrar a sua capacidade e a sua competéncia em atender a necessidade
daquele cliente que optou por utilizar determinado servigco. Este € 0 momento onde
toda a capacidade técnica do colaborador é transferida para o usuario, e esta
interac&o define o nivel de qualidade funcional do atendimento (GRONROOS, 2009).

E importante ressaltar a necessidade de um bom gerenciamento no pessoal de
servicos pois, eles sdo pecas fundamentais na oferta de produtos e servicos da
empresa devido o contato direto com o cliente, sendo responsavel por influenciar os
niveis de satisfacdo e relacionamento cliente/empresa, seu desempenho determina a
qualidade, produtividade e disponibilidade dos servigcos ofertados pela empresa
(SARQUIS, 2009).

2.4. Posicionamento

Pode-se definir posicionamento como a declaracdo de mercados alvos onde a

empresa ird competir do seu diferencial ou como ela ira competir. Ele & desenvolvido



18

para a empresa atingir objetivos pré-estabelecidos em sua estratégia e € através da
escolha de alvos mais apropriados para a utilizacdo de seus pontos fortes e
minimizagdo de seus pontos mais vulneraveis (HOOLEY, SAUNDERS e PIERCY,
2005).

Segmentacdo e beneficio sdo dois elementos primordiais para o
posicionamento de uma empresa no mercado. Na segmentacao define-se com qual
publico alvo a empresa ira trabalhar, e identificar suas necessidades e desejos. Ja
seus beneficios irdo diferenciad-las de seus concorrentes que atuam no mesmo ramo
de atividade (ZENONE, 2012). E importante a empresa certificar-se que, a parcela de
mercado escolhida sera suficiente para atender suas metas de rentabilidade, pois
qualquer segmentacéo deve conter consumidores potenciais para lhe oferecer o
retorno esperado (PALMER, 2006).

Existem diferentes formas da empresa se posicionar no mercado apos
segmenta-lo, algumas delas sdo através dos precos, caracteristicas de design,
métodos de distribuicdo (PALMER, 2006). O posicionamento ndo € o que a empresa
faz ou a forma como expde o produto ou servico, mas sim o que ela faz com a mente
do cliente potencial (PLATO, DE PAULA e DA SILVA, 2011).

Desde o processo de desenvolvimento e criacdo de uma marca, produto ou
servico deve ser considerado a necessidade de um diferencial a ser agregado neste
produto, para que ele possa se distinguir dos outros ja existente no mercado. E um
desafio que as empresas enfrentardo em apresentar um produto inovador que, aos
olhos do consumidor haja uma diferenciacdo que Ihe trard um beneficio satisfatério
gue as marcas concorrentes nao lhe oferecem. Devido a existéncia de diversos
produtos ou servicos semelhantes no mercado, cabe a equipe de desenvolvimento
garimpar o mercado para conhecer a real necessidade dos consumidores e suas
preferéncias (AAKER, 2004).

E importante que os produtos ou servicos apresentem um diferencial para néo
serem taxados de parecido ou igual a qualquer outra marca concorrente ja existente,
mas nao somente por este motivo, ele precisa ser realmente significativo o suficiente
para que seja levado em consideracao pelo cliente no momento da escolha do produto
ou servico a ser utilizado. Sem esta diferenciagéo os produtos correriam o risco de ter
baixa qualidade ou seguranca, menos fidelizacdo por parte dos clientes, margens de
lucro mais baixas e o preco seria um fator categorico no ato da compra (AAKER,
2004).
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A ideia do posicionamento de uma marca, produto ou servico, é projetar uma
imagem distintiva dos concorrentes da empresa, ha mente dos consumidores-alvo
através da coleta de informacgfes que podem decorrer do que eles veem, leem ou
ouvem, da propaganda boca a boca, da publicidade, da embalagem, da promocéo e
atendimento ao cliente ou apds consumirem o produto ou utilizar o servigco escolhido.
Através destes dois meios pode-se criar uma imagem boa e forte se houver satisfacéo
do cliente, ou fraca e ruim se ndo supre as necessidades basicas do consumidor
oferecidas pelo fabricante (WONG, RADEL e FOWDAR, 2013). Resumidamente o
posicionamento esta relacionado como o clientes comparam as alternativas
oferecidas pelo mercado, e como a empresa descreve a forma em que suas ofertas
séo diferentes de seus concorrentes existentes e potenciais (HOOLEY, PIERCY e
NICOLAUD, 2011).

Existem diversas formas para que a empresa se diferencie no mercado, ela
pode optar pela contratacdo de mao de obra melhor especializada que seus
concorrentes, agregar bens fisicos dentro do seu ambiente como caixas eletrénicos,
oferecer outros tipos de servico que ndo crie concorréncia com ela mesma como
lanchonetes, sinal de wi-fi gratuito, imagens que fiqguem gravadas na mente e fagcam
lembrar da empresa como os arcos do Mcdonalds para que o servi¢co seja aprazivel
mesmo que embora haja o imprevisto que faca com que o cliente tenha que esperar
(KOTLER, 2011).

2.5. Marca

A marca é a representacdo de um produto ou servico ou empresa através de
um simbolo, um nome, um logo, um desenho ou a combinacdo de todos estes
elementos possibilitando a sua diferenciacdo no mercado. Existem algumas definicbes
gue alegam que ela seja um acréscimo ao produto ou seja a sua finalidade somente
para identificar o produto no mercado outra abordagem diz que ela é a soma de todos
elementos do composto de marketing (PLATO, DE PAULA e DA SILVA, 2011).

Um dos principais objetivos de uma empresa € o retorno do capital investido,
mas ndo é somente ele que possibilitara a garantia deste retorno, todas as empresas
formalizadas ou néo, seja ela de produtos ou servigcos é obrigada a manter um nome
ou uma marca para identificar sua empresa, produto ou servi¢o e diferencia-los de

seus concorrentes que atuam no mesmo mercado, ela é a identidade da empresa que
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demonstrara seus conceitos e valores associados a seus produtos ou servigcos (HUTT,
ROCHA e SPEH, 2002), em 1960 foi definido pela American Marketing Association, e
muitos escritores usam essa definicdo, em que a marca é um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho (PINHO, 1996) ou a somatdria de todos estes elementos para
sua criacao (SERAGINI e CARVALHO, 2001).

O nome da marca desempenha importantes funcdes na identificacdo do
produto, mas geralmente as empresas mantém seu foco primeiramente no
desenvolvimento de novos produtos, em sua embalagem, no estabelecimento de
canais de distribuicdo, e depois de todo o processo de criacdo do produto se
preocupam com seu nome, se a escolha deste nome néo for apropriado tanto a seu
publico, a regido ou a cultura deste podem ocorrer consequéncias inesperadas e até
a retirada do produto do mercado, um exemplo interessante ocorreu com a General
Motors GM no México, que teve que mudar o nome de um modelo de carro para
Caribe pois o antigo era ‘Nova’ que significa ‘Nao funciona’ (PINHO, 1996).

No processo de criacdo de uma marca a equipe de desenvolvimento deve
considerar como ponto de partida para criacdo trés pontos fundamentais para o
sucesso do empreendimento: a integridade da marca, a identidade da marca, e a
imagem da marca. A integridade da marca apresenta o que a empresa realmente pode
oferecer ao consumidor tal como produto ou servi¢o prestado, e esta associada a sua
missdo. Sua identidade define como ela se posiciona no mercado, que tipo de
empresa ela é. Definindo estes dois primeiros parametros a empresa pode decidir que
imagem passar para o mercado, sem esta diferenciacao ela pode ser como qualquer
outro concorrente (KOTLER e KOTLER, 2013).

Uma atencdo maior deve ser tomada no processo de desenvolvimento de uma
marca, devido diversos fatores que podem influenciar em sua comunicagdo com o
publico em geral (PINHO, 1996). A ética ha comunicagdo é um fator importante que a
empresa deve manter, a comunicagao que ela realiza pode ir desde propaganda em
massa através de diversos meios de comunicacao ou interpessoal entre o provedor
de servicos e cliente, uma conduta antiética pode manchar a imagem da marca na
mente deste consumidor, alguns destes problemas podem ser servicos de baixa
qualidade quando o anunciado é superior ao do concorrente ou até mesmo promessas
gue a empresa nao possa cumprir (HOFFMAN e BATESON, 2003).
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2.6. Brand Equity

Este termo € definido como o valor agregado conferido a produtos e servicos,
gue possibilita refletir na forma como os clientes pensam, sentem e agem em relacao
a marca (KOTLER e KELLER, 2012). Brand Equity baseado no cliente ou poder da
marca é um termo muito utilizado por escritores americanos os quais afirmam que,
este valor é obtido através das campanhas de marketing realizadas e ndo pelo
desempenho do produto em si (GRACIOSO, 2014), ele tem como principal atividade
aumentar valor econbmico da marca, seja ela de produto ou servico através de
diversos fatores que irdo influenciar positivamente através de um adequado
gerenciamento (ZENONE, 2012) possibilitando a geracdo de caixa a longo prazo
(ROCHA e HUISH, 2008).

Sua composicado tem como principais elementos: diferencas que, sem elas o
produto € uma commodity e a concorréncia tende a ser baseada no preco,
conhecimento da marca gerado através destas diferencas, percepcoes, preferéncias
e comportamentos relacionados ao produto e servico utilizado (KOTLER e KOTLER,
2013).

O marketing de marca era considerado um estimulante de vendas em meados
da década de 80, mas esta crenca foi perdendo forca devido a tantos fracassos
ocorridos. Uma tatica muito utilizada naquela época foi a criacdo de programas de
preco, principalmente com bens de consumo. Continham nestas taticas descontos ou
promocgdes como leve 2 e pague 1, desta forma, fazendo com que o fator motivador
na decisdo da compra fosse o preco, devido este fator o consumidor aguardava outra
promogao para comprar 0 seu produto e ndo compravam o produto no seu prego
normal (AAKER, 2015).

A partir deste momento uma sequéncia de mudancas veio alterando as
percepcdes sobre o marketing e a gestdo de marcas, como elas sao avaliadas e
administradas por seus executivos (AAKER, 2015).

Héa possibilidade de dividir a atividade de branding em duas partes, externa e
interna. A parte interna esta vinculada a estratégia da empresa onde sera definido trés
itens importantes, ou seja, posicionamento, relacionamento e atendimento do

mercado e a gestdo dos processos organizacionais, ja a externa sera responsavel
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pelo design da marca e da percepcdo do consumidor através dos meios de
comunicacao utilizados (ZENONE, 2012).

A marca deve formar uma imagem favoravel, positiva e significativa na mente
do consumidor para que haja uma aproximacao onde havera aceitacdo do produto ou
servico oferecido, esta imagem € o Brand Equity ou poder da marca agregado a ela.
A comunicacédo deve estar focada no consumidor e demonstrar importancia por este
publico alvo, gerando condi¢des apropriadas para que o Brand Equity seja positivo e
crie associacdes fortes, favoraveis e imprescindiveis nos clientes (KOTLER e
KELLER, 2012).

Ela pode ser formada através de duas fontes, primeira a experiéncia do
consumidor pela utilizacdo do produto ou servigo, segunda por um conjunto de
informacdes que ele absorve através do que ouve, I1é e aprende sobre a marca, por
meio de propaganda, do boca a boca, da promocao, da embalagem entre outros meios
de informacdes que possa descreve-la. A combinacao destas duas fontes pode definir
a imagem como positiva, negativa ou neutra (WONG, RADEL e FOWDAR, 2013).

2.7. Influéncia da marca (ou como as pessoas sao influenciadas por ela)

A marca é utilizada para identificar um produto, servico ou uma empresa e ela
pode ser formada por um nome, um simbolo, termo, sinal, desenho ou pela
combinacdo de todos estes elementos para que tenham a capacidade de ser
conhecida e diferenciada num mercado que hoje tem seus produtos ou servi¢cos cada
vez mais parecidos em seus atributos basicos, e através da comunicacao que ela fica
conhecida pelos consumidores (PLATO, DE PAULA e DA SILVA, 2011).

A comunicacao é um método de ampla influéncia na divulgacéo de uma marca,
produto ou servico através de estratégias de marketing. Esta comunicacdo tem a
finalidade de fazer com que a empresa se comunique com 0s consumidores para que
direta ou indiretamente possam informar, persuadir e lembrar os consumidores
referente a produtos e servicos oferecidos por ela também como os beneficios e
vantagens agregados a ela e que o concorrente néo oferece. Esta comunicagao tem
objetivos pré-fixados pela empresa, podendo ser eles identificar clientes potenciais,
criar uma imagem positiva dos produtos, servicos, marca ou da empresa, fidelizar
clientes (PLATO, DE PAULA e DA SILVA, 2011).



23

Para que a marca tenha influéncia sobre a decisdo de escolha e compra pelo
cliente € de suma importancia que as vantagens oferecidas através da promocao
sejam reais de tal forma para que a fidelidade seja mantida na hora da decisédo
(ARANTES, 2012). As falsas promessas e alegacOes feitas pela empresa de
superioridade de produto e servico podem trazer diversas consequéncias inesperadas
guando aquelas ndo podem ser cumpridas (HOFFMAN e BATESON, 2003).

E importante salientar que o consumidor sofre influéncia pelo valor da compra,
guantidade de opc¢des e pelas diferencas percebidas por ele no momento da escolha
do produto ou servico. Pode-se dizer que existem quatro tipos de comportamento de
compra: complexo, com dissonancia cognitiva reduzida, hibrida e busca de variedade.
O modelo complexo de comportamento de compra do consumidor demonstra seu alto
envolvimento em uma compra e percebem diferengas significativas entre as marcas,
esta situacao ocorre quando estéo envolvidos produtos caros, alto risco e produtos ou
servicos néo utilizados com frequéncia (ANGELO, NIELSEN e FOUTO, 2012).

2.8. Satisfacéo

Satisfacdo € a percep¢do do consumidor no momento da aquisicdo de um
produto ou servico que possa compara-lo com suas expectativas. Devido a uma
infinidade de definicbes a mais utilizada e popular é a comparacédo das expectativas
do cliente com as percepcdes referente ao servigo utilizado, se suas percepcdes
satisfazerem suas expectativas entao pode-se dizer que ele esta satisfeito, se néo ele
estara insatisfeito (HOFFMAN e BATESON, 2003).

Os profissionais de marketing também utilizam o termo chamado de quebra de
expectativas. Se a percepcédo da qualidade de servico for abaixo que o esperado esta
guebra de expectativas sera negativa, gerando insatisfacao do cliente podendo gerar
uma publicidade boca a boca negativa ou desercéo deste cliente, mas se 0 servico
ultrapassar as expectativas deste cliente a quebra serd positiva resultando na
satisfacdo deste cliente desencadeando uma publicidade boca a boca positivo
garantindo a fidelizac&o deste cliente e como resultado novos clientes a esta empresa
(HOFFMAN e BATESON, 2003).

E importante a empresa trabalhar com o cliente antes e principalmente apos a

venda, pois através do marketing de relacionamento ira ocorrer a manutencdo da



24

satisfacdo do cliente, € o foco na retencao de clientes em vez da conquista de novos,
pois é considerado mais barato em reter do conquistar novos. A empresa deve manter
um contato satisfatério com o cliente, e esta satisfagdo sé ocorre quando as
promessas feitas a ele s&o concretizadas (BARRETO e CRESCITELLI, 2013).

2.9. Emocgoes

As emoc0des sdo expressfes acompanhadas de reacdes devido a um evento
inesperado ou aguardado quando acontece, nelas sdo possiveis observar os estados
emocionais do individuo, ou seja, tremor, riso, choro, expressdes faciais. E uma
espécie de linguagem na qual expressam percepcdes internas devido a fatores que
nos influenciam que geralmente séo externos (BOCK, FURTADO e TEIXEIRA, 2008).

As necessidades e emocdes estdo fortemente ligadas, e por isso sdo capazes
de estimular as pessoas na direcdo de seus desejos, todos procuram experiéncias
emocionais positivas e evitam as negativas, e a maioria das pessoas sdo conduzidas
ao consumo de um produto ou a utilizacdo de um servico pela emocdo que esta
contido nela propria. As pessoas sao seres emotivas e guiadas pela emocao em seu
cotidiano, elas sentem alegria quando ganham algo que estavam esperando, tristeza
quando perdem (HOFFMAN e SHETH, 2009). Embora sejam emotivos equilibrados,
h& pessoas que buscam niveis mais altos de emoc¢des e outras ja evitam e preferem
algo jA moderado. Na esfera de servi¢o as pessoas reagem de forma distinta uma das
outras devido as diferencas de personalidade, um ambiente que possa ser agradavel
para um, pode torna-se estressante e desagradavel para outras (ZEITHAML, BITNER
e GREMLER, 2014).

Na compra de um produto ou na utilizacdo de um servico, o cliente tera suas
emocOes estimuladas, seja raiva, alegria, insatisfacéo, frustragdo, algum sentimento
ele tera, as empresas tém a expectativa de que essa experiéncia seja satisfatoria para
o cliente que optou por aquela marca, e muitas vezes ndo € como o profissional
Marketing planejaram (HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007), por isso as
empresas devem ser cuidadosas no gerenciamento de sua producdo e
comercializacdo, pois, as emocdes geradas no usuario podem trazer impactos

insatisfatorios a imagem da marca (ZENONE, 2012).
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As empresas que se comprometem nao somente em cumprir as exigéncias
internas, mas também as externas, como a necessidade e satisfacdo do cliente, e
melhorando esta relagéo, tem efeitos favoraveis através de propaganda boca a boca,
atraindo novos clientes e aumentando o volume de negocios para a organizacao
(GRONROOS, 2009).

2.10. Empatia

Entender o cliente ou se colocar no lugar dele para compreender suas
verdadeiras necessidades pode ser uma tarefa dificil devido ao nosso individualismo,
porém cada vez mais as empresas estdo se empenhando para entendé-los tendo em
vista seus melhores interesses individualizando seus servi¢os, gerando a economia
gue mais importa como diz a American Express (BOONE e KURTZ, 2011). As
empresas devem capacitar seus colaboradores a compreenderem o nivel de atencao
desejada de seus clientes, pois ha uma variacdo entre eles pois, alguns apreciardo
receber mais atencdo e outros menos (WIND, MAHAJAN e E, 2003). Através desta
atencao individualizada por menor que ela seja pode ser percebida e marcante por
aguele consumidor que recebeu este atendimento (MINADEO, 2010).

Transmitir aos clientes um bom comportamento, cortesia e conhecimento
proporciona maior segurangca ao usuario que ird desfrutar daquele servigco
(GRONROOS, 2009) um atendimento personalizado a cada usuario demonstra que a
empresa esta disposta a ouvir, compreender e manter informado aquele cliente,
através da atencdo e agilidade do prestador pode garantir a conquista de futuros
clientes potencial (PINHO, 1996).

Para que haja sucesso no empreendimento € importante que a empresa seja
empatica e capaz de entender seus clientes, adequando-se as suas necessidades e
nao da propria empresa, esta dimensao esta relacionada ndo somente em ouvir 0
cliente, mas também a oferecer servigcos personalizados e acessiveis e que sejam
convenientes a este cliente potencial (HOFFMAN e BATESON, 2003).

2.11. Boca aboca

Este tipo de comunicacao que leva os consumidores a falarem de produtos e

servicos utilizados é tao antiga e poderosa quanto o proprio marketing. Conscientes
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desta situacdo as empresas tém aprimorado e aperfeicoado esta técnica investindo
cada vez mais para beneficio e crescimento de sua marca. Com o avancgo tecnoldgico
e 0 crescimento das midias sociais o fluxo boca a boca tem se intensificado e
acelerado através da utilizacdo de compartiihamento de imagens, textos, videos e
arquivos de audio em redes sociais (RIBEIRO, 2015).

Como principais plataformas de midias sociais onde ocorrem o boca a boca
sdo comunidades e féruns on-line, em que a maioria delas sédo administradas por
pessoas ou consumidores que nao possuem nenhum vinculo com empresas, os blogs
gue atuam como fonte de informacdes sobre empresas, produtos e servigcos e por
outro lado tem sido usado como meio de protesto de clientes insatisfeitos devido a ma
qualidade de produtos e servicos que receberam, e as redes sociais como as mais
populares Facebook, Twitter, MySpace e Linkedin (RIBEIRO, 2015).

A propaganda boca a boca esta relacionada com o poder de influéncia que ela
tem através de um consumidor que utiliza produtos e servicos de uma empresa, e €
um aspecto importante, pois ela pode definir que imagem que estd empresa teré
diante dos demais potenciais consumidores e nos resultados financeiros (WONG,
RADEL e FOWDAR, 2013).0s comentarios e sugestdes sobre produtos e servi¢cos
utilizados trard um impacto muito importante na futura decisdo de escolha pelos
clientes poténcias, embora seja dificil controlar estes canais € importantissimo a
empresa em manter um feedback para que possa reduzir uma situacéo de boca a
boca negativo (LOVELOCK e WRIGHT, 2001).

Essas informacfes que sdo repassadas entre pessoas conhecidas tendem a
ser mais e aceitavel do que uma admiravel propaganda iniciada pela empresa, esta
forma de propaganda é tdo poderosa que pode influenciar boa parte de vendas de
produtos e servigcos ao consumidor, desta forma vale ressaltar que na época em que
nao havia tv, redes sociais as pessoas baseavam suas escolhas por meio de
informacdes de consumidores que ja utilizaram produtos ou servicos (SOLOMON,
2011). Para que as empresas tenham resultados favareis neste tipo de propaganda
elas devem se comprometer com as exigéncias internas e principalmente externas
referente a qualidade de produtos e servicos que exigidas pelo cliente, desta forma
ela estard atraindo novos clientes e aumentando o volume de negécios da
organizacdo (GRONROQOS, 2009).
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2.12. Tangibilidade

Classificam-se como tangiveis os produtos em que h& presenca fisica, pode
ser armazenado, escolhido e experimentado, como carro, avido, maquina de lavar,
produtos alimenticios, etc., ja intangiveis sdo 0s servicos que ndo sao palpaveis, nao
ha possibilidade de armazenamento, mesmo assim, em alguns casos eles tém a
necessidade de algo fisico para que seja realizado, o exemplo sdo viagens que
necessita de um avido, 6nibus ou carro, e a sua qualidade é definida em todo o
processo de producdo, também em um hotel todo o ambiente fisico pode influenciar
na percepcdo de qualidade do servico prestado (CATEORA, GILLY e GRAHAM,
2013).

Os elementos fisicos sdo a parte tangivel de uma prestadora de servicos, e ele
estd relacionado aos equipamentos e materiais utilizados pela empresa
(GRONROOS, 2009), a sua estrutura fisica como, prédios, mobiliarios interiores,
layout do espaco onde o cliente tem contato visual (URDAN e URDAN, 2013) a
organizacdo do local, a aparéncia e higiene dos funcionérios (BOONE e KURTZ,
2011). Tudo isto pode influenciar a qualidade de um servigo, ou seja, a atratividade do
local onde sera realizado, ird contribuir para que seja percebida a qualidade total pelo
cliente que se arrisca com determinada escolha (PINHO, 1996).

E importante considerar que a intangibilidade do servigo € um obstaculo ou um
desafio a comunicacdo da empresa referente aos servicos e seus segmentos,
diferentemente dos produtos (URDAN e URDAN, 2013) a informacdo e a
comunicacao vivida através de imagens claras e distintivas quando bem empregadas
podem permitir que o consumidor figure os aspectos tangiveis da prestacao de
servicos (PINHO, 1996). A empresa deve empregar diversos métodos para tangibilizar
0 maximo seus intangiveis, através de folhetos, catalogos, descricdo de seus servicos
até mesmo através de uma apresentacéo onde clientes atendidos e satisfeitos podem
ser usados como meio de comprovacao da idoneidade da empresa (LAS CASAS,
2012).

Devem-se evitar alguns termos técnicos utilizados na comunicac¢do que podem
confundir ou até mesmo impedir que aquela empresa tenha éxito em seu
empreendimento, o uso de uma linguagem simples, a utilizacdo de boas imagens e

relatos de experiéncia na utilizacéo do servigo pode ser melhor do que muitas palavras
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para demonstrar o nivel da qualidade do servico ao cliente potencial (URDAN e
URDAN, 2013).

2.13. Estrutura local

A percepcéo de qualidade de um cliente que utiliza servigcos, ocorre através do
processo de realizacéo deste, do resultado gerado e também do ambiente fisico onde
ele é executado (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014). O ambiente fisico
composto por varios componentes e concedera as primeiras impressdes sejam elas
boas ou ruins ao cliente que decide utilizar determinado servico, as estruturas locais
devem-se ter o maximo de atratividade para este cliente dando a ele uma boa
impressdo no seu primeiro contato com a empresa. Através deste ambiente ele
encontrara evidéncias sobre a qualidade do servico que ele procura para que suas
necessidades sejam satisfeitas (LAS CASAS, 2012).

Mesmo que 0s servigos sdo intangiveis e dificeis de serem mensurados, deve-
se considerar a necessidade de um ambiente para sua execuc¢ao. Este ambiente pode
ser virtual ou fisico, ele deve ter o maximo de atratividade e de facilidade para ser
acessado. E importante que a empresa leve em consideracdo que o mesmo ambiente
que trara influéncia para o usuéario também trara para seu colaborador, ao projetar
este ambiente fica claro que ela deva saber o tipo de servico que esta prestando, ou
seja alto servico, servi¢cos remotos ou interpessoais (HOFFMAN e BATESON, 2003).

Ela deve conhecer quem é seu mercado alvo, qual experiéncia ele procura,
quais elementos podem reforcar sobre suas crencas naquele tipo de servico, como
estes elementos escolhidos podem influenciar a satisfacdo de seus funcionarios e
operacbes da empresa e também se o projeto deste ambiente tem condi¢cbes de
competir com concorrentes que ofertam o mesmo tipo de servico. E de importante a
existéncia de um ambiente fisico bem atrativo no primeiro contato com o cliente
potencial, este contato primario no ambiente de servi¢o sera visual e € um dos mais
importantes para as empresas de servigo. Trés estimulos visuais basicos que atraem
os clientes séo, tamanho, forma e cores (HOFFMAN e BATESON, 2003).

O ambiente fisico é composto por localizacdo geografica, decoracdo, sons,
aromas, iluminacao, clima e arrumacéo estes sao 0s elementos tangiveis onde sera
realizado o servico, deve-se haver um planejamento cuidadoso do espaco para

proporcionar o fim esperado pelo cliente potencial. A finalidade deste planejamento é
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influenciar positivamente este consumidor através da visdo, audi¢éo, olfato e tato. As
cores do ambiente podem trazer fortes influéncias na percep¢cdo como no
comportamento do consumidor, através dela o cliente podera sentir um alto ou baixo
nivel de prazer no local e ela podera determinar seu tempo no local e até mesmo seu
retorno posteriormente (MATTAR, 2011).

Fatores importantes que podem influenciar os clientes sédo o letreiro da
empresa que tem a finalidade de identifica-la e atrair a atengdo com seu tamanho,
forma, cores e iluminagédo logo todos os outros logotipos da empresa tem de ser
condizente com o letreiro da empresa para fortalecer sua imagem na mente dos
clientes, entrada bem iluminada espacosa e bem conservada com condi¢des segura
principalmente em dias de chuva reduzindo a possibilidade de quedas e escorregoes,
e recepcao bem equipada com profissionais atenciosos e de boa aparéncia dara uma
impressao mais positiva do local, a iluminacdo também é um fator importante pois ela
pode definir o humor, o tom e o ritmo do encontro de servico (HOFFMAN e BATESON,
2003).

2.14. Confiabilidade (autoconfianga)

Na esfera da percepcédo da qualidade de servigco a confiabilidade é indicada
como uma das mais importantes, pois é definida como a competéncia de cumprir o
que foi prometido de um modo eficiente e eficaz. E muito importante ja no primeiro
momento a empresa divulgar uma mensagem de confianca sem margem de duvida e
positiva, com isso ird refletir o posicionamento da empresa diante da execucao e
prestacdo de servico (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014).

A aparéncia e as caracteristicas de um produto ou servico ndo séo suficientes
para conquistar a confianca do consumidor, eles estéo interessados com os beneficios
que aquele produto ou servico pode lhe proporcionar como a garantia de sua
satisfacdo e a realizag&o seus desejos no momento em que optam por ele (HOOLEY,
PIERCY e NICOULAUD, 2011), fazendo referéncia a servi¢os prestado h& variacdes,
pois depende do funcionario, cliente, dia, local onde ele sera realizado (PINHO, 1996).

Cumprir o que foi prometido & um dos desafios de todos os empreendimentos
e é indicada como a mais importante percepc¢des sobre a qualidade de servigos, pois
demonstra a capacidade da empresa em cumprir sua promessa (ZEITHAML, BITNER

e GREMLER, 2014) de forma eficiente e logo na primeira vez que ele é contratado,
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sem atrasos e falhas para que ndo haja uma dissonancia cognitiva neste cliente,
demonstrando que a empresa presa pelo rapido e seguro atendimento de seus
clientes pois as falhas podem colocar por 4gua abaixo anos de trabalho para
conquistar esta confiangca (URDAN e URDAN, 2013).

A execucao dos servigcos é controlada na maioria das vezes pelo funcionario,
devido a imprevisibilidade do momento em que o servico é executado, as falhas e 0s
erros podem ocorrer, € neste momento deve-se recorrer ao julgamento proprio, afim
de determinar a melhor forma para recuperar a sua qualidade (ZEITHAML, BITNER e
GREMLER, 2014).

E importante a empresa compreender as expectativas do cliente, e estar
preparada com medidas reparadoras para ndo o perder, e que a propaganda boca a
boca seja positiva, caso haja imprevisibilidade no momento da execucao do servico.
Se ndo houver uma estratégia solida de recuperacao as desvantagens serao inameras
como: publicidade negativa, clientes perdidos, declinio nos negécios quando as
guestdes da qualidade ndo sao ajustadas (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014).
As pessoas que optam por determinado servigco que em muitas situagcdes acontecem
falhas, elas ndo esperam acdes extremas por parte da empresa, apenas aguardam
gue esta assuma a responsabilidade e solucionem o mais rapido possivel (ZEITHAML,
BITNER e GREMLER, 2014).

Pesquisas realizadas pela Customer Care Alliance apresentam algumas
solugdes esperadas pelos clientes em caso de falhas, s&o elas corre¢cao imediata do
servico, reembolso e a oferta de um servigo gratis no futuro. Entre estas citadas
existem outras muito interessantes e de grande importancia que sao, explicacédo
referente a falha ocorrida, garantia de que ndo havera reincidéncia, agradecimento
pelo cliente preferir a empresa e dar a oportunidade do cliente demonstrar suas
frustragbes (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014).

Resolver o problema e prevenir a recorréncia de novas falhas no servico é
essencial na retencado de clientes e na conquista de novos, as empresas devem tomar
medidas como, acompanhar as reclamacdes incentivando os clientes a apresenta-las,
aprendendo com a recuperacdo de um servico mal executado pois ndo estara
somente recuperando um servico mas criando lagos mais fortes com os clientes e
tornando a esta execugdo mais forte e fazendo correto desde a primeira vez
(ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014).
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O éxito das empresas na execucao de um servico de qualidade, vem atraves
de varios meios, um deles séo, definicbes de padrbes de orientacdes formais a seus
colaboradores que sdo encarregados diretamente pela tarefa, apuracdo de cada
servico realizado, a frequéncia e cada tipo de falha ocorridos, rapidez na resolucéo de
eventuais falhas e procurar melhorar continuamente de forma a exceder as
expectativas do cliente (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014).

2.15. Compreensé&o e presteza

Nesta dimensao da qualidade de servigo, é de suma importancia compreender
as necessidades do cliente e ver todo o processo de execuc¢do do servico segundo a
sua perspectiva. Os sindnimos ligados a palavra presteza sdo agilidade, rapidez,
prontidao, interesse, desembaraco que demonstra o nivel de acdo que deve ter em
atender esta pessoa (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014). Esta disposi¢cao em
atendimento pode trazer um diferencial para empresa e em todo seu processo de
execucao, pois os funcionarios bem informados sobre todo o processo podera deixar
o cliente mais seguro referente a execugdo e sobre os resultados, e também os
executas com mais agilidade (GRONROOS, 2009).

A compreensdo esta relacionada ao preparo da empresa para fornecer o
servico. A comunicacéo referente ao fornecimento do servi¢co, pode ser aumentada
gradativamente para adequar-se ao volume da demanda possivelmente crescente,
desta forma as falhas e as queixas dos clientes poderéo ser minimizadas (HOFFMAN
e BATESON, 2003). Pode-se dizer que had uma ligacdo ao desejo de prontiddo do
prestador em auxiliar e oferecer ao cliente um servico imediato, atencdo em lidar com
suas solicitacfes, perguntas, queixas e solucdes de seu problema, ela pode ser
traduzida como o tempo de espera entre sua solicitacdo e resposta desta (ZEITHAML,
BITNER e GREMLER, 2014).

Para haver um atendimento eficiente é importante que as empresas conhecam
seus clientes. Clientes novos é quase impossivel conhecer suas necessidades e
desejos, mas € um ponto de partida para comecar uma boa relacdo e coleta de
informagdes quando este procura determinado servico, ainda que nao va utiliza-lo de
imediato. Estas informac¢des podem dar dire¢cdo e orientagdo aos funcionarios que
possivelmente poderdo atendé-lo num futuro préximo, com estas informacdes e a

empatia que o colaborador possa ter no momento do atendimento pode fazer a
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diferenca e satisfazer uma boa parte da necessidade deste cliente (ZEITHAML,
BITNER e GREMLER, 2014).

2.16. Seguranca

A seguranca é um fator importante na compra de um produto ou na contratacéo
de um servico e ela esté vinculada na parte fisica, financeira e confidencial de quem
esta adquirindo (GRONROOS, 2009). Um produto de forma tangivel o consumidor
podera visualiza-lo, compara-lo com outras marcas, consultar tabela nutricional,
descricédo de suas funcionalidades e até mesmo prova-lo ou manuseéa-lo antes da de
sua aquisi¢do, como um test drive antes de deciséo de finalizar a compra, mas quando
0 assunto € seguranca no setor de servigos o grau de dificuldade para demonstra-la
aumenta, devido a incerteza do grau de qualidade dos resultados que este servico ira
proporciona-lo (KOTLER, HAYES e BLOON, 2002).

Para empresas que ja tem uma historia e uma longa experiéncia no ramo de
atividade em que atua e esta consolidada no mercado, ja tem um grau de confianca
elevado garantido na mente de seus clientes e clientes potencias, confianca esta que
adquiriu com o passar do tempo (KOTLER, HAYES e BLOON, 2002). Um exemplo
classico é a Disney. Empresas inovadoras e iniciantes podera ter uma dificuldade em
conquistar a confianca de seus futuros clientes potencias devido ao pouco tempo de
atuacao no mercado, mas com determinadas atitudes, até mesmo consideradas como
éticas poderdo auxilia-las neste quesito. Manter o cliente totalmente informado dos
prés e dos contras que este servico pode lhe proporcionar, demonstrar a experiéncia
através de certificados e especializacBes séo possibilidades que podem produzir a
segurancga que este consumidor procura (HOFFMAN e SHETH, 2009).
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3. METODOLOGIA

Metodologia € o conjunto de procedimentos cientificos utilizados em uma
pesquisa racional e sistematica com a finalidade de proporcionar resposta a um
problema proposto. Para que esta pesquisa seja realizada sdo necessarios alguns
requisitos basicos tais como a qualificacdo do pesquisador, recursos humanos e
financeiros (ANDRADE, 2010). Esta pesquisa constitui-se um trabalho cientifico por
ser realizada pela primeira vez dentro desta Unidade de Conservagdo e pode
contribuir para a evolugdo de conhecimentos cientificos. Ela € uma pesquisa
caracterizada como aplicada pois tem o objetivo de contribuir para fins praticos mais
ou menos imediatos, buscando solu¢cdes para problemas concretos, pois além da
busca de conhecimento para tomada de deciséo ela procura transformar em acao
concreta os resultados alcangados (COZBY, 2014).

A pesquisa é de carater descritivo, pois os dados foram coletados sem a
interferéncia e manipulacdo do pesquisador, apds a coleta estes dados séo
observados, registrados, analisados, classificados e interpretados sem alteracéo
(ANDRADE, 2010). Este tipo de pesquisa tem a finalidade de descrever
caracteristicas de um determinado grupo, analisar a maneira que as pessoas deste
grupo se comportam e até mesmo prever situacdes mais complexas se tal
comportamento néo for alterado com a solugéo do problema proposto (CHURCHILL
JR, BROWN e SUTER, 2011).

A abordagem empregada nesta pesquisa foi a de carater quantitativo, pois sua
utilizacado tem como finalidade de coletar o maior nimero de informacdes para que
haja possibilidade de mensurar a experiéncia do individuo (MALHOTRA, 2012). Neste
tipo de pesquisa os dados coletados proporcionam resultados que séo capazes de
serem quantificados sendo interessante para estudo com quantidade elevada de
amostras. Os resultados obtidos proporcionam carater estatistico possibilitando sua
exposicdo em gréficos e tabelas.

O procedimento utilizado nesta pesquisa foi levantamento de dados,
juntamente com trés acdes importantes que representam uma fonte indispensavel de
informagbes para a realizacdo desta pesquisa que s&o, pesquisa documental,
pesquisa bibliografica e contatos diretos. Para que as pesquisas de campo sejam

iniciadas € importante analisar todas as fontes documentais confiaveis possiveis para
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gue o pesquisador esteja atualizado com informacdes atuais e relevantes com o tema
abordado (MARCONI e LAKATOS, 2010). Algumas bibliografias baseadas no
problema abordado séo utilizadas como apoio para o desenvolvimento do assunto e
na elaboracéo do questionario de pesquisa (ANDRADE, 2010).

A pesquisa de levantamento de dados foi realizada através de questionario com
a finalidade de coletar informacdes referentes a pensamentos, opiniées, sentimentos,
atitudes, intencdes, comportamento passado das pessoas (HAIR JR., CELSI, et al.,
2014). Esta pesquisa foi aplicada as pessoas de diversas localidade que visitaram o
Parque Estadual Serra do Mar Nucleo Caraguatatuba.

O guestionario para a pesquisa foi elaborado no formulario do Google Drive e
enviado aos pesquisados via e-mail e WhatsApp no periodo de junho de 2017 a marco
de 2018 com a finalidade de levantar dados para a pesquisa. A vantagem deste tipo
de levantamento € a sua eficiéncia, custo e o tempo que séo reduzidos drasticamente
em relacdo aos outros tipos de levantamentos (SHAUGHNESSY, ZECHMEISTER e
ZECHMEISTER, 2012). Sua aplicacao € simples, os dados sédo confidveis pois suas
respostas se limitam as alternativas do questionario e devido a padronizagdo do
guestionario as respostas sao fixas reduzindo assim a variabilidade de respostas
(MALHOTRA, 2012).

3.1.AMOSTRAGEM: CONCEPC}AO E PROCEDIMENTOS
3.1.1. Definicao da populacéo alvo

A populacéo alvo é determinada como um conjunto de elementos que detém
informacdes inquiridas pelo pesquisador sobre as quais ele possa tirar conclusdes
satisfatorias e precisas afim de haver eficacia na pesquisa e minimizacéo de erros e
enganos (MALHOTRA, 2012). Também definida como um grupo completo de
elementos (pessoas ou objetos) que estao associados aos objetivos da pesquisa (JR,
WOLFINBARGER, et al., 2014). A populacdo alvo da pesquisa sdo pessoas a partir
de 16 anos de idade, de ambos 0s sexos, que possuam e-mail ou WhatsApp e que
foram pelo menos uma vez no Parque Estadual Serra do Mar e utilizaram o servi¢o
de trilha na Unidade de Conservacdo Parque Estadual Serra do Mar Nucleo

Caraguatatuba.
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3.1.2. Definigao do arcabougo amostral

O arcabouco amostral consiste em elementos que particularizam a populacao
alvo pesquisada para realizacéo deste trabalho cientifico (MALHOTRA, 2012). Para a
realizacdo desta pesquisa foi utilizado um banco de dados compilado diariamente pela
Equipe de Uso Publico do Parque Estadual Serra do Mar, que contém nome, e-mail e
telefone de pessoas que, através da internet ou telefone fizeram seu agendamento
para utilizar servicos de lazer oferecidos e também receberem informacdes sobre

novas atividades que seréo realizadas na Unidade de Conservacao.

3.1.3. Técnica de amostragem nao probabilistica bola de neve

A técnica de amostragem utilizada para a pesquisa deste trabalho foi a ndo
probabilistica bola de neve, pois nesta técnica de amostragem inicialmente é
selecionado um grupo ou uma pessoa geralmente de carater aleatorio, apés
responderem esta pesquisa, 0s respondentes irdo identificar outras pessoas
pertencentes da mesma populacdo alvo de interesse. Apesar do inicio ser
probabilistica o resultado dela é n&o probabilistica devido as caracteristicas serem
mais semelhantes as da pessoa que as indicou (MALHOTRA, 2012).

3.1.4. Determinacéo do tamanho da amostra

Conforme afirma Malhotra a dimensao da amostra corresponde ao numero de
elementos a serem incluidos no estudo (MALHOTRA, 2012), para a implemento desta

pesquisa foram indispenséaveis a utilizacao de 194 pessoas para compor esta amostra.

3.2.Quadro de questdes

Foram elaboradas 56 questdes para a coleta de dados, duas destas questdes
a 18 e 14 foram elaboradas pelo o proprio autor para conhecer com que frequéncia 0s
usuarios visitam a Unidade de Conservagao para utilizarem os servigos de uso publico
oferecido pelo parque. Os constructos analisados foram, Escala SERVQUAL,
Emocoes, Estresse, Satisfacdo, Boca a Boca e Marca e as questdes da ABEP. Esta

analise foi baseada nos autores mencionados e expostos no quadro a seguir.
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Quadro 1: Variaveis utilizadas na iesiuisa

TEORIA QUESTOES AUTOR
Tangibilidade 42,4, 37,54 e 46
Percepcao da Confianca 36,27,13, 42 e 52
Qualidade de Lopes, Hernandez E Nohara,
Servico-Escala Presteza 28,44, 47e 43 (2008)
SERVQUAL Segurancga 40, 23,6 e 30
Empatia 11, 55, 20, 53 e 38
Emocdes 35,17,12,33,16 €3 Santos at. al. (2015) apud.
Estresse 24,8,10,19¢e 9 Merabian e Russell, (1974)
Satisfacdo 7,51,45¢e 2 Brandéo, (2012)
Carrol e Ahuvia (2006) / Batra,
Boca a Boca 5,49,48,26e1l Ahuvia e Bagozzi (2012)
Marca 31,22,29,32e 21 Carrol e Ahuvia (2006)

Fonte: Préprio autor (2017)

3.2.1. VARIAVEIS DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

3.2.1.1 ESCALA SERVQUAL E OUTROS INSTRUMENTOS DE COLETA DE
DADOS

A escala SERVQUAL composta por cinco dimensdes € um instrumento de
pesquisa por levantamento que foi desenvolvida para medir a satisfacao do cliente em
relacdo a qualidade de servicos. Para realizacdo da pesquisa na Unidade
Conservacao foi realizada uma adaptacdo da escala de Lopes, Hernandez e Nohara

(2008), em conjunto com a escala Likert (de 1 & 7) em cada uma das questdes.

3.2.1.2 Variaveis do constructo tangibilidade

Com a finalidade de aferir a dimenséao tangivel da percepcao de qualidade dos
entrevistados do Parque Estadual Serra do Mar foram adaptadas 4 afirmativas da
escala de Lopes, Hernandez e Nohara (2008). A quinta questdo “A limpeza e
higienizacdo das dependéncias do Parque é satisfatéria” foi desenvolvida pelo autor,

segundo apresentado na préxima pagina no quadro 2:
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ﬁuadro 2: Variaveis do constructo taniibilidade

TAN_1 O Parque oferece equipamentos _de lazer adequados e modernos nas 42
trilhas.
TAN 2 A Estrutura Fisica e demais dependéncias do Parque possui uma boa 4
- aparéncia, higiene e suprimento de materiais basicos.
Os funcionarios possuem uma boa aparéncia, vestimentas adequadas
TAN_3 : 37
para o ambiente onde eles trabalham.
A sinalizagdo no Parque, indicativa de chegada, das trilhas, dos horérios,
TAN_4 : = 2 o 54
e de outras informacdes sao suficientes.
TAN_5 A limpeza e higienizacao das dependéncias do Parque é satisfatéria. 46

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

3.2.1.3 Variaveis do constructo confianca

Com afinalidade de aferir confiabilidade dos usuarios do Parque Estadual Serra

do Mar foram adaptadas 4 afirmativas da dimensdo confianca da escala de Lopes,

Hernandez e Nohara (2008) segundo a apresentacéo do quadro 3:

Quadro 3: Variavel do constructo confiania

CONF_6 As trilhas tém saida no horario agendado. 36
Os funcionérios do Parque demonstram interesse em esclarecer todas

CONF_7 - ; - 27
as davidas referentes ao acesso as trilhas e demais areas do parque.

CONF 8 O Parque realiza um bom servico de_sde 0 agendamento até a execugao 13

da trilha.
CONF_9 | A realizacao da trilha ocorre no tempo combinado 41
CONE 10 Os monitores sao bem instruidos para atender e esclarecer as davidas 52
- antes, durante e depois da realizacdo da trilha.

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



3.2.1.4 Variaveis do constructo presteza

Nesta dimensdo é de suma importancia aferir presteza segundo o ponto de
vista dos visitantes no Parque Estadual Serra do Mar, para mensura-la foram
adaptadas 4 afirmativas da escala de Lopes, Hernandez e Nohara (2008) de acordo

com a apresentacao do quadro 4:

Quadro 4: Variavel do constructo iresteza

PREST 11 As informacdes referentes as tnIhasA e outras atividades sao o8
- exatamente a que VOocé esperava.

PREST 12 Os funcionarios atendem e solucionam meus problemas. 44

PREST_13| Os monitores estao dispostos a ajudar durante o percurso da trilha. 47

PREST 14 Os monitores d_o Parque. efstag sempre dispostos a atender todas as 43
— minhas solicitagdes no percurso da trilha.

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

3.2.1.5 Variaveis do constructo seguranca

Para aferir dimensdo seguranca relacionada com a competéncia dos
colaboradores em oferecer um bom atendimento foram adaptadas 4 afirmativas da

escala de Lopes, Hernandez e Nohara (2008), conforme apresentada no quadro 5:

Quadro 5: Variavel do constructo seguranca

SEG 15 Os servicos oferecidos pelos rr_10n|tores do Parque séo de total 40
— confianca.

SEG_16 Os monitores estéo capacitados a responder as minhas perguntas. 23

SEG 17 Os funcionarios do Parque demostram cortesia. 6

SEG 18 Os funcionérios do Parque demonstram seguran¢a e dominio em suas 30
- respostas.

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

3.2.1.6 Variaveis do constructo empatia

Esta dimensao retrata a percepcao do cliente quanto ao atendimento de suas
necessidades apos a utilizagdo do servigco, para medir o nivel de empatia foram
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adaptadas 5 afirmativas do trabalho de Lopes, Hernandez e Nohara, (2008) de acordo

com apresentacado do quadro 6:

Quadro 6: Variavel do constructo emiatia

EMPA 19 O Parque possui funcionarios que Ihe déo atencéo pessoal. 11

EMPA 20 O Parque tem horarios altgrna~t|vos que contribuem com a minha 55
— realizacdo de trilhas.

EMPA 21 O Parque tem a quanﬂda_de funcionarios necessarios para atender os 20
— visitantes com qualidade.

EMPA 22 Os funcionarios do Parque estdo comprometidos com minhas 53
— necessidades

EMPA 23 Os funcionarios do Parque ente,n_dem as minhas necessidades 38
— especificas.

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

3.2.1.7 Variaveis do constructo emocdes

Nesta variavel foi utilizada a escala desenvolvida por Santos et al. (2015 apud
MERABIAN e RUSSELL, 1974) conforme exposto abaixo no quadro 7:

Quadro 7: Variavel do constructo emoi(”)es

EMOC_24 Feliz — Infeliz 35
EMOC_25 Prazeroso — Irritado 17
EMOC_26 Satisfeito — Insatisfeito 12
EMOC_27 Contente — Melancdlico 33
EMOC_28 Esperancoso — Desesperado 16
EMOC_29 Descontraido — Entediado 3

Fonte: Adaptada de Santos at. al. (2015 apud. Merabian e Russell, (1974)

3.2.1.8 Variaveis do constructo estresse

Para avaliar as emogfes dos usuarios durante o atendimento foi utilizada a
variavel do constructo estresse onde precede a frase “Quando vou ao Parque
Estadual Serra do Mar eu me sinto...” esta escala foi adaptada do trabalho de Santos
et al. (2015 apud MERABIAN e RUSSELL, 1974) segundo apresentado no quadro 8:
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ﬁuadro 8: Variavel do constructo estresse

STR_30 | Quando eu vou ao Parque Estadual Serra do Mar eu me sinto nervoso 24
STR_31 Quando eu vou ao Parque Estadual Serra do Mar eu me sinto tenso 8
STR_32 | Quando eu vou ao Parque Estadual Serra do Mar eu me sinto agitado 10
STR_33 | Quando eu vou ao Parque Estadual Serra do Mar eu me sinto apavorado 19
STR_34 | Quando eu vou ao Parque Estadual Serra do Mar eu me sinto apressado 9

Fonte: Adaptada de Santos et al. (2015 apud MERABIAN e RUSSELL, 1974)
3.2.1.9 Variaveis do constructo satisfacao

Para aferir o nivel satisfacdo dos individuos que visitaram a Unidade de
Conservacao foi utilizada a variavel do constructo satisfagcdo com 4 afirmacdes esta
escala foi adaptada do trabalho de Brandao (2012).

Quadro 9: Variavel do constructo satisfaiéo

SAT 35 Eu sinto prazer em fazer as trilhas do Parque 7

SAT 36 Eu fico satisfeito com a minha experiéncia de realizac¢éo da trilha no 51
— Parque.

SAT 37 Tendo como escolher, eu provavelmente nédo voltaria ao Parque 45

SAT_38 Eu recomendaria essa trilha para outras pessoas 2

Fonte: Adaptada de Brand&o (2012)

3.2.1.10 Variaveis do constructo boca a boca

Para avaliar a propaganda realizada pelos clientes que utilizaram o servigo do
Parque foi utilizado e adaptado o constructo boca a boca com 5 afirmacdes de Carrol
e Ahuvia (2006); Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) devidamente apresentada no quadro
10:

Quadro 10: Variavel do constructo boca a boca

BAB 39 Eu tenho recomendado a marca Parque Estadual Serra do Mar para 5
- muitas pessoas.

BAB_40 Eu discuto a marca Parque Estadual Serra do Mar com meus amigos. 49
BAB_41 Eu tento espalhar as boas qualldad“tils‘;1 rda marca Parque Estadual Serra do 48
Eu faco toneladas de propaganda boca a boca sobre a marca Parque
BAB_42 26

- Estadual Serra do Mar.
BAB 42 Eu diria coisas positivas sobre a marca Parque Estadual Serra do Mar 1
— para as pessoas.

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



41

3.2.1.11 Variaveis do constructo marca

No quadro 11 foi utilizada a variavel do constructo Marca adaptada do trabalho
Carrol e Ahuvia (2006) para conhecer o nivel de envolvimento que os visitantes tem
com a marca Parque Estadual Serra Mar.

Quadro 11: Variavel do constructo marca

UNI_43 A marca Parque Estadual Serra do Mar me faz sentir bem. 31
Os meus sentimentos relacionados a marca Parque Estadual Serra do
UNI_44 ~ 22
- Mar sao neutros.
UNI_45 A marca Parque Estadual Serra do Mar me faz muito feliz. 29
UNI_46 Eu tenho sentimentos especiais p')\/le{aa: marca Parque Estadual Serra do 32
UNI_47 Eu sou muito ligado a marca Parque Estadual Serra do Mar. 21
Fonte: Adaptada de Carrol e Ahuvia (2006)
3.2.1.12 Dados demograficos e perfil Sécio Econémico

A Associacéao Brasileira de Empresas e Pesquisa — ABEP — utiliza para aferir a
classificacdo econémica dos respondentes, critérios que o pontuam a partir das
posses de bens e também de seu grau de instru¢do. Nos quadros 12 e 13 demonstram
as guestdes desenvolvidas para a coleta dos dados dos respondentes referente
guantidade de vezes em que eles visitam o Parque Estadual Serra do Mar este
elaborado pelo autor do trabalho, ja nos quadros que vao do 14 ao 18 estdo os
guadros adaptados dos modelos da ABEP que tem a finalidade de conhecer sua
classe econbmica através de suas posses, grau de instrucédo do chefe de familia e do
respondente, idade, sexo, bairro ou cidade em que reside.

Na proxima pagina é apresentado o quadro 12 foi elaborada pelo autor com a
variavel do constructo Trilhas Realizadas para conhecer o envolvimento em que o

cliente tem com este tipo de servico.



uadro 12: Constructo de trilhas realizadas

42

Qual destas trilhas vocé fez?

Trilha do Pocéao

Trilha do Jequitiba

Trilha dos Tropeiros

14

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

No quadro 13 foi apresenta a variavel do constructo frequéncia para conhecer

com que frequéncia o usuario participa das atividades de trilhas durante o ano, esta

variavel foi elaborada pelo autor deste estudo.

Quadro 13: Variavel do constructo frequéncia

1 vez por ano

Quantas vezes por ano vocé

2 vezes por ano

vem ao parque estadual serra

3 vezes por ano

do mar?

4 vezes por ano

5 vezes por ano

18

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa

Para mensurar a classe econémica e o poder de compra do entrevistado, fora

empregado o Critério de Classificacdo Econ6mica Brasil, elaborado pela Associagcédo

Brasileira de Empresas de Pesquisas — ABEP possibilitando a mensuragéo da classe

econdmica do individuo através de um sistema de pontuagdo segundo a posse de

seus bens e grau de escolaridade conforme apresentados nos quadros 14, 15 e 16.

Quadro 14: Variavel do constructo classe social

Banheiros

Empregados mensalistas

Automoveis

Computadores

Lava loucas

Classe social

Geladeiras

Freezer

Lava roupa

Dvd

Motocicleta

Secadora de roupa

50

FONTE: ABEP - Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (2016)
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iuadro 15: Variavel do constructo chefe da familia

Qual a escolaridade do chefe da sua familia?

Analfabeto / primario incompleto

Descric&o do chefe de Primario completo / ginasio incompleto

familia

56
Ginasio completo / colegial incompleto

Colegial completo / superior incompleto

Superior completo

Fonte: ABEP - Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (2016)

Quadro 16: Constructo de descriiéo do resiondente

Qual a sua escolaridade?
Analfabeto / primério incompleto
Primario completo / ginasio incompleto
Ginasio completo / colegial incompleto

25

Descricdo do

respondente Colegial completo / superior incompleto

Superior completo
Idade 39
Sexo 15

Bairro que mora 34
Fonte: ABEP — Associagéo Brasileira de Empresas de Pesquisa (2016)

O Critério de Classificagcdo Econdmica Brasil tem como objetivo principal
mensurar a classe social a partir do nivel de conforto, escolaridade e servigcos publicos
presentes e utilizados pelas familias. Este critério considera parcialmente as
conquistas de conforto e patriménio combinado ao grau de instrucéo e a presenca de
servigos publicos béasicos para o célculo da classe social. Abaixo é apresentado o
quadro com as pontuacdes.

A pagina a seguir o quadro 17 apresenta a classificagcdo econdmica dos
visitantes através de uma pontuacdo calculada pela quantidade de bens que ela
POSSUI.
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uadro 17: Critérios de classificacdo econdmica Brasil-ABEP

0 1 2 3 4
Banheiros 0 3 7 10 14
Empregados mensalistas 0 3 7 10 13
Automoveis 0 3 5 8 11
Computadores 0 3 6 8 11
Lava loucas 0 3 6 6 6
Geladeiras 0 2 3 5 5
Freezer 0 2 4 6 6

Lava roupa 0 2 4 6 6
DVD 0 1 3 4 6
Motocicleta 0 1 3 3 3
Secadora de roupa 0 2 2 2 2

Fonte: ABEP — Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (2016)

O quadro 18 atribui pontuacéo baseada no grau de instrucdo do respondente

que serd somado com a pontuacao dos bens que as respondentes possuem.

Quadro 18: Sistema de iontos referentes ao irau de instruiéo

Analfabeto / Primario Incompleto 0
Primério Completo / Ginasio Incompleto 1
Ginasio Completo / Colegial Incompleto 2
Colegial Completo / Superior Incompleto 4
Superior Completo 7

Fonte: ABEP — Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (2016)

No quadro abaixo apresenta 0 acesso aos servigcos publicos como agua
encanada e rua pavimentada atribuindo uma pontuagéo a sua classe econdémica.

Quadro 19: Acesso a serviios iﬂblicos

Agua Encanada 0 4

Rua Pavimentada 0 2

Fonte: ABEP (2016)

Na proxima pagina o quadro 20 apresenta a classe social dos respondentes

através dos sistemas de Cortes Critério Brasil da Associacdo Brasileira de Estatistica
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e Pesquisa. Para conhecer o resultado da classe social soma-se todas as pontuacdes

alcancadas nas respostas que foram coletadas na pesquisa.
Quadro 20: ABEP — Cortes do Critério Brasil

A 45 - 100
B1 38-44
B2 29 -37

C1 23-28
Cc2 17 - 22
D-E 0-16

Fonte: ABEP (2016)
3.3. Tratamento dos dados da pesquisa

Os dados coletados foram tratados com a ferramenta de planilhas eletronicas
Microsoft Office Excel, sendo avaliada particularmente cada varidvel dos constructos
utilizados. Para que os dados fossem analisados de forma mais adequada, eles foram
reorganizados de acordo com o constructo que pertenciam, foi utilizado a escala do
tipo likert (de 1 a 7) em cada uma das questdes, e 0s pontos marcados foram somados

e divididos pelo numero total de respondentes afim de encontrar uma média numérica.

Quadro 21: Escala Likert

Discordo Neutro Concordo

1 2 3 4 5 6 7

Fonte: Elaborada pelo autor

3.4. Pré-teste

O pré-teste tem a finalidade de averiguar, identificar e suprimir possiveis
desacertos e afinar o instrumento de pesquisa, evitando assim perguntas supérfluas
Oou que causam constrangimento ao entrevistado. Desta forma, apds sua elaboragéo
devera ser avaliado antes de sua utilizacao definitiva, aplicando-se alguns modelos a
populacao alvo (MARCONI e LAKATOS, 2010).

Com a finalidade de assegurar que 0 questionario atingisse as expectativas
desta pesquisa referente as informacdes necessarias o pré-teste foi realizado no

Parque Estadual Serra do Mar, onde uma amostra de 10 visitantes respondeu o
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guestionario. O pré-teste obteve um resultado satisfatério sem nenhum registro que
pudesse gerar ddvidas ou constrangimento com o0 conteddo do questionario,

possibilitando assim continuar com a pesquisa até o final do periodo da coleta de
dados.



47

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS
4.1. Caracterizagdo da amostra

A amostra desta pesquisa é composta com um total de 194 respondentes, 0s
quais foram analisados as seguintes variaveis: sexo, idade, nivel de escolaridade,
cidade onde reside e classe econdmica.

O gréfico 1 ressalta que, 52% dos respondentes sao do sexo feminino, e 48%
da amostra é composta por homens demostrando um equilibrio na classificagéo por

sexo, com idade média de 30 anos.

Gréfico 2 Caracterizacdo por nivel de escolaridade
Analfabeto/ Primario
Primario Completo/
Incompleto; Ginasio
Superior 2% R _Incompleto;

complem:z_ 2 E

Colegial
Completo/
Superior
Incompleto;
42%

Gréafico 1 Caracterizacdo da amostra por género

MASCULINO
48%
FEMININO

52%

Ginasio___
Completo/
Colegial
Incompleto;
22%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

No grafico 2 os respondentes sao caracterizados pelo seu nivel de
escolaridade. A pesquisa aponta que 42% possuem colegial completo ou superior
incompleto, 22% tem a formacdo completa no ginasio ou colegial incompleto, 20%
possuem formacao superior completa, 6% tem primario completo ou ginasio completo

e apenas 2% nao possuem alfabetizacdo ou o curso primario esta incompleto.

Tabela 1: Caracterizacao por Cidades

Cidades Qtd. % Cidades Qtd. % Cidades Qtd. %
Andradina 4 2% Jaboticabal 6 3% S&o José dos Campos 11 6%
Boituva 4 2% Jacaref 3 2% S&o Luiz do Paraitinga 2 1%
Campinas 10 5% Marilia 7 4% Sé&o Paulo 10 5%
Caraguatatuba 24 12% Mairipora 6 3% S&o Sebastido 16 8%
Carapicuiba 7 4% Maua 4 2% Suzano 8 4%
Franco da Rocha 5 3% Osasco 6 3% Taubaté 5 3%
Guaratingueta 3 2% Paraibuna 6 3% Ubatuba 13 7%
llha Bela 1 1% Pedregulho 2 1%

Itanhaém 1 1% Santos 4 2% Total 168 87%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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A pesquisa aponta que 87% dos respondentes pertence ao estado de Sé&o
Paulo conforme informa a tabela acima e os outros 13% s&o de outros estados
conforme a tabela abaixo. Da totalidade dos respondentes 12% sao do municipio de
Caraguatatuba, seguido por 9% do estado de Minas Gerais e 8% da cidade de S&o
Sebastido - SP.

Tabela 2: Caracterizacado por Estados

Cidades Qtd. %
Minas Gerais - MG 18 9%
Recife - PE 5 3%
Rio de Janeiro - RJ 1 1%
Rio Grande do Sul - RS 1 1%
Santa Catarina - SC 1 1%
Total 26 13%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Para determinar a classe econdmica predominante foi utilizado o sistema de
pontuacao Critério Brasil da Associacdo Brasileira Estatistica e Pesquisa - ABEP
(2016). Observando o grafico 3 pode-se ressaltar que do ponto de vista
socioeconémico esta amostra € bem heterogénea. A classe que predomina entre 0s
respondentes é a classe B2, com 26% da amostra, seguida pelas classes A (23%),
B1 (15%), C1 (14%) e C2 (2%).

Grafico 3 Caracterizacdo da amostra por classe social

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa
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Com relacao as trilhas realizadas na Ultima visita ao Parque Estadual Serra do Mar os
dados da pesquisa informam que 56% dos visitantes participaram da trilha do Pocéo, 32%
utilizaram a trilha do Jequitiba e apenas 11% dos respondentes foram na trilha dos Tropeiros

conforme € informado no gréfico 4.

Gréfico 4 Trilhas realizadas na Gltima visita Gréfico 5 Trilhas realizadas

TRILHADO TRILHADO
POGAO, TRILHA POGAO, TRILHA
DOS TROPEIROS DO JEQUITIBA
8% TRILHADOS TRILHADO
TROPEIROS 12% _JEQUITIBA 22%

Tropeiros _
1%

~Jequetiba
32% TRILHADO
JEQUITIBA,
TRILHADOS

TROPEIROS 3%

TRILHADO
POCAO, TRILHA_
DO JEQUITIBA _TRILHADO

25% POGAO27%

TRILHADOS
TROPEIROS 4%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

O grafico 5 apresenta os dados referente as trilhas ja realizadas pelos
visitantes. 27% deles declaram que participaram somente na trilha do Pocédo, 26%
foram na trilha Pocdo e Jequitibd, 22% fizeram somente Jequitiba, 12% dos
entrevistados realizaram as 3 trilhas abertas ao publico sendo elas Jequitib4, Pocao e
Tropeiros, 8% dos entrevistados foram nas trilhas Pocdo e Tropeiros e 3% trilha

Jequitiba e Tropeiros.

4.2. Marca

A Marca de um produto, servico ou até mesmo de uma empresa esta
relacionado a sua identificacdo que ira diferencia-los em meio de diversas outras que
atuam no mesmo ramo de atividade, demonstrando seus conceitos e valores
associados ao seu produto.

O nome da marca é tdo importante como a qualidade do produto em todo seu
composto, ele deve ser adequado tanto para o produto como também para a regiao
ou cultura onde ele sera distribuido. Trés pontos fundamentais devem-se levar em
conta no processo de criagdo de uma de marca: sua integridade, sua identidade e sua
imagem para que nao seja como qualquer outra marca (HUTT, ROCHA e SPEH, 2002;
PINHO, 1996; SERAGINI e CARVALHO, 2001; KOTLER e KOTLER, 2013).

A média geral da pesquisa aponta que apenas 57% dos respondentes

demonstraram importancia ou algum tipo de afeicdo com a marca Parque Estadual
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Serra do Mar. Vale ressaltar que a empresa deve se preocupar com estes 43% que
NAo conseguiram associar a marca com a sua missao. Dentre a pesquisa realizada
52% informaram néo serem muito ligado a ela e 45% discordaram em ter sentimentos

especiais.

Tabela 3: Médias do Constructo Unido com a Marca

A marca P;rgt;ngSséﬁ(tji;leeSmerra do Mar 34% 13% 5306 64%

Os meus sentimentos relacionados a
marca Parque Estadual Serra do Mar sao 47% 14% 39% 54%
neutros.

A marca PzraT:gufzzE;tsi?:?é"SZerra do Mar 370 11% 5204 61%
Eu tenho sentimentos especiais pela 45% 20% 350 54%
marca Parque Estadual Serra do Mar.

Eu sou muito ligado a marca Parque o o o o
Estadual Serra do Mar. 52% 12% 36% 53%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

O principal objetivo do Parque é Preservacao, seguido de Pesquisa e por ultimo
Uso Publico onde foi o alvo desta pesquisa. Para que as pessoas possam ter uma
ligagéo ou sentimento melhor com a marca a empresa deve apresentar de forma mais
clara a seus visitantes sua missao e objetivos relacionando-os com a marca Parque
Estadual Serra do Mar. Para esta apresentacdo seria importante que os monitores
ambientais, de forma mais dindmica abordassem este assunto no momento do contato

do cliente.

4.2. Emoc0des positivas

Para que esta experiéncia seja satisfatoria e suas emocdes sejam positivas,
um maior cuidado deve ser tomado no gerenciamento de producdo e comercializagao
de um produto ou servico, pois, alegria, raiva insatisfacao, frustracao ou algo do tipo
pode trazer impactos positivos ou negativos a imagem da marca ou da empresa.

Para que esta imagem seja positiva ha necessidade de comprometimento néo
somente com as exigéncias internas da empresa, mas também com as externas que
sao a necessidade e satisfacdo do cliente (HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST,
2007; ZENONE, 2012; GRONROOS, 2009).
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Na analise desta variavel a pesquisa demonstrou que a meédia geral de
respondentes que tiveram emocdes positivas foi de 79%. Este resultado mostra que
0 visitante vivenciou momentos e as suas expectativas foram alcangadas. Mesmo com
este resultado positivo a empresa deve se preocupar com 0s 21% que por algum

motivo ndo tiveram as suas perspectivas alcancadas.

Tabela 4: Médias do Constructo Emocao Positiva

Quando vou ao Earque E;tadua_l Serra o Mar 14% 8% 78% 85%
me sinto. Infeliz e feliz
Quando vou ao z?;g:reogr:)e sinto - irritado / 19% 8% 73% 29%
Quando eu vou ao Parqug Egtadual .Ser.ra do 23% 204 75% 76%
Mar eu me sinto. Insatisfeito / satisfeito
Quando vou ao Parque I?s_tadual Serra do Mar 20% 5% 75% 29%
me sinto. Melancélico / contente
Quando vou ao Parque me sinto. 219% 5% 74% 79%
Desesperado / esperancoso
Quando eu vou no Parque Estadual Serra do
Mar eu me sinto totalmente. Entediado / 19% 5% 76% 7%
descontraido

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Sugere-se que a empresa analise 0 motivo desta insatisfacdo para que o boca
a boca realizado pelos visitantes ndo seja negativo, minimizando assim o risco de

perda de futuros clientes potencial.

4.3. Emoc0Oes negativas

As necessidades e emocdes estdo fortemente ligadas, e por isso sédo capazes
de estimular as pessoas na direcdo de seus desejos, todos procuram experiéncias
emocionais positivas e evitam as negativas, e a maioria das pessoas sao conduzidas
ao consumo de um produto ou a utilizacdo de um servico pela emocdo que esta
contido nele préprio. As pessoas sdo seres emotivas e guiadas pela emoc¢édo em seu
cotidiano, elas sentem alegria quando ganham algo que estavam esperando, tristeza
guando perdem (HOFFMAN e SHETH, 2009; HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST,
2007).



Tabela 5: Média do constructo Estresse

Quando vou ao Parque me sinto nervoso. 75% 6% 19% 36%
Quando eu vou ao Parq_ue Estadual Serra 75% 59 20% 39%
do Mar eu me sinto tenso.
Quando eu vou ao Par_que Es_tadual Serra 7% 59 17% 34%
do Mar eu me sinto agitado.

Quando eu vou ao quque Estadual Serra 79% 2% 19% 34%
do Mar eu me sinto apavorado.

Quando eu vou ao Pgrque Estadual Serra 80% 4% 16% 33%
do Mar eu me sinto apressado.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

A variavel analisada demonstrou que 35% dos respondentes sentiram algum
tipo de estresse na visitacdo do Parque Estadual Serra do Mar. E importante a
empresa atentar para estas pessoas e conhecer os fatores que influenciaram para
elas se sentirem estressadas. Ha possibilidades de ser fobias por estarem adentrando
em mata fechada, ou pela possibilidade de se deparar com algum tipo de animal
peconhento ou que possa oferecer risco a sua saude até mesmo sua integridade
fisica. Nao fica descartado a possibilidade de um mal atendimento por parte dos
funcionarios da Unidade de Conservacao.

4.4. Satisfacao

Satisfacéo € a percepcao do consumidor referente a aquisicdo de um produto
ou a utilizacdo de um servigco, que satisfaca suas expectativas. Os profissionais de
marketing utilizam o termo chamado de quebra de expectativas, se a percepcao da
qualidade for abaixo do esperado, esta quebra da expectativa pode ser negativa
gerando insatisfacdo e a propaganda boca a boca pode ser negativa. Mas se suas
expectativas foram ultrapassadas esta quebra de expectativa sera positiva, resultando
na satisfacao do cliente (BARRETO e CRESCITELLI, 2013; HOFFMAN e BATESON,
2003).

E importante que o visitante tenha uma experiéncia satisfatéria no momento da
utilizacdo de um servigo, pois ele participa ativamente em sua execugdo como
acontece no Parque Estadual Serra do Mar. Esta variavel foi analisada e alcancou
média geral 69% de satisfagdo entre os visitantes. Os outros 31% dos respondentes
nao ficaram satisfeitos com o servigo. Dentre estes insatisfeitos 25% afirmaram que

tendo como escolher, ndo voltaria ao Parque Estadual Serra do Mar, e 22% né&o
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recomendaria esta trilha a outras pessoas. Para que esta insatisfacdo ndo desmotive
outros futuros clientes sugere-se que a empresa trabalhe na manutencdo da
satisfacdo destes clientes antes e principalmente depois do servi¢co recebido, pois esta
satisfacdo s6 ocorre quando as promessas feitas sdo cumpridas.

Para que chegue no nivel de satisfacdo desejada pelo cliente recomenda-se
gue o prestador de servi¢o tenha um roteiro bem elaborado e flexivel para que atenda
a necessidade deste cliente tornado mais agradavel e satisfatorio o0 momento de
execucao da trilha, para o fortalecimento da marca Parque Estadual Serra do Mar.

Tabela 6: Médias do Constructo Satisfaiéo

Eu sinto prazer em fazer as trilhas do Parque. 19% 8% 73% 80%

Eu fico satisfeito com a minha experiéncia de

realizacéo da trilha no Parque Estadual Serra 18% 3% 79% 83%
do Mar.

Tendo como escolher, eu provavelmente nao
voltaria ao Parque Estadual Serra do Mar.

Eu recomendaria essa Trilha para outras 220 7% 71% 74%
pessoas.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

2% 4% 25% 39%

45. Bocaaboca

E um tipo de comunicag&o tio antiga quanto o proprio Marketing, as empresas
tém aproveitado e investido nesta técnica para o beneficio e crescimento de sua
marca. Com o0 avanco da tecnologia e das midias sociais, a comunicac¢éo boca a boca
tem crescido em ritmos acelerados, através de postagens de audios, videos, imagens,
textos por meio de blogs e redes sociais tais como, Facebook, Twitter, MySpace,
WhatsApp e LinkedIn. O boca a boca pode influenciar a imagem da empresa, do
produto ou do servico perante o mercado e consequentemente o0s resultados
financeiros. A empresa deve se comprometer com as exigéncias de qualidade interna
e principalmente externa para que tenha um boca a boca positivo (RIBEIRO, 2015;
WONG, RADEL e FOWDAR, 2013; SOLOMON, 2011; GRONROOS, 2009;
LOVELOCK e WRIGHT, 2001).

Sabendo que este tipo de propaganda € bem influenciada pelas midias sociais
e pode interferir na imagem da empresa, produto ou servigo, ou mesmo desequilibrar

seus resultados financeiros. Na variavel analisada 62% dos entrevistados mostraram
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satisfacdo pelo servico oferecido e fariam um comentério favoravel do Parque. Mas
38% ndo mostraram contentamento ao realizar as trilhas. Dentre estes descontentes
aproximadamente 40% n&o recomendaria a trilha para outras pessoas e 28% nao

espalharia boas qualidades do Parque Estadual Serra do Mar.

Tabela 7: Médias do Constructo Boca A Boca

Eu tenho recomendado a marca Parque 40% 12% 48% 60%
Estadual Serra do Mar para muitas pessoas.
Eu discuto a marca Parque Es_tadual Serra do 57% 20% 32% 49%
Mar com meus amigos.
Eu tento espalhar as boas qualidades da 28% 9% 63% 67%
marca Parque Estadual Serra do Mar.
Eu faco toneladas de propaganda boca a
boca sobre a marca Parque Estadual Serra do 40% 13% 47% 57%
Mar.
Eu diria coisas positivas sobre a marca 0 0 0 0
Parque Estadual Serra do Mar. 18% 9% 3% 7%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Para que esta situacdo seja minimizada sugere-se que a empresa encontre
alternativas de entretenimento a qual ndo fuja de sua missdo que é a preservacgao;
pesquisa; uso publico, que incluem entretenimento e educacdo ambiental. Ha
possibilidade de realizacédo de atividades como feiras e workshops com palestras e
exposicao com fotos de animais desconhecidos por boa parte da populacéo, assim
como a insercao de novas experiéncias para os visitantes como rapel, trilha noturna

Oou mesmo acampamento voltado aos principios de preservacao.

4.6. Qualidade do atendimento

A qualidade de atendimento € baseada em dois aspectos: padrdes internos da
empresa e percepcdo do cliente. Ainda que todos os padrdes internos da empresa
fossem empregados no momento do processo de criagao do produto ou na execugao
do servigo, ainda corre o risco de insucesso devido a avaliacdo final do cliente. E
importante uma boa capacitacdo dos prestadores, pois sdo pecas fundamentais no
momento da execucdo do servi¢co, pois neste momento irdo demonstrar toda sua

capacidade e competéncia em suprir a necessidade daquele cliente que optou por



este servico (GRONROOS, 2009; SARQUIS, 2009; WRIGHT, PARNELL e KROLL,

2000).

Tabela 8: Média ieral da Escala ServQual.

Média total da
tangibilidade

28%

12%

60%

69%

Média total da confianca

13%

11%

76%

79%

Média total da
compreensdo e presteza

15%

10%

75%

66%

Média total da seguranca

14%

10%

76%

79%

Média total da empatia

44%

17%

39%

56%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

A tabela acima registra o resultado geral da escala ServQual que avalia a
qualidade do servico de um prestador segundo o ponto de vista do cliente. Com a
utilizacao desta ferramenta a empresa podera conhecer a qualidade do proprio servigco
ofertado podendo alterar a estratégia em satisfazer seus clientes potenciais, dar maior
conforto e atratividade em sua estrutura local, garantir a seguranca fisica e também

financeira pela opcao de escolha por ele.

4.7. Tangibilidade

Classificam-se como tangiveis os produtos em que ha presenca fisica, pode
ser armazenado, escolhido e experimentado, como carro, avido, maquina de lavar,
produtos alimenticios, etc., ja 0os intangiveis sdo 0s servicos que ndo sao palpaveis,
ndo ha possibilidade de armazenamento, mas em alguns casos eles tém a
necessidade de algo fisico para sua realizagdo. E importante ponderar que a
intangibilidade do servigo € um obstaculo ou um desafio & comunicacdo da empresa
referente aos servigcos e seus segmentos, diferentemente dos produtos, a informacao
e a comunicacao vivida através de imagens claras e distintivas e quando bem
empregadas podem permitir gue o consumidor figure os aspectos tangiveis referente
a prestacao de servicos (URDAN e URDAN, 2013; CATEORA, GILLY e GRAHAM,
2013; LAS CASAS, 2012; BOONE e KURTZ, 2011; PINHO, 1996).

As atividades realizadas no Parque Estadual Serra do Mar estdo atreladas a
sua area de preservacao e também toda a estrutura local como sede administrativa,

recepcgdo, area de lazer e centro de visitantes e demais locais utilizados por seus
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usuarios. Nesta pesquisa 69% dos respondentes demonstraram satisfacdo com
relacdo a parte estrutural da Unidade. Porém 31% apontaram a necessidade de
melhorias em sua estrutura. Dentre estas pessoas que reclamaram por melhorias 61%
se mostraram insatisfeitas com os equipamentos de lazer e 41% com estrutura fisica,

aparéncia, higiene e materiais basicos necessarios ao dia a dia.

Tabela 9: Médias do Constructo Tangibilidade

O Parque oferece equipamentos de lazer
adequados e modernos nas trilhas.

61% 16% 23% 46%

A estrutura fisica e demais dependéncias do

Pargue possui uma boa aparéncia, higiene e 41% 11% 48% 61%
suprimento de materiais basicos.

Os funcionérios possuem boa aparéncia,

vestimentas adequadas para o ambiente onde 19% 9% 72% 76%

eles trabalham.

A sinalizagdo no Parque, indicativa de

chegada, das trilhas, dos horarios, e de outras 16% 12% 72% 80%

informacdes séo suficientes.

A limpeza e hlglenlza,gao Qas (,je_pendenmas 6% 10% 84% 84%
do Parque é satisfatéria.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

E importante realizar uma avaliagio da estrutura local e dos equipamentos nas
trilhas para melhorar a seguranca e atendimento dos visitantes e oferecer
eguipamentos novos e modernos sem perder as caracteristicas locais, assim como
melhorar a manutengdo da estrutura, como a pintura, higiene e a disposicdo de

produtos basicos para a utilizagdo dos usuarios.

4.8.Confiabilidade

Considerada como uma das esferas mais importantes da percepcao da
qualidade de servico ela é definida como a competéncia, eficiéncia e eficacia de se
cumprir o que foi prometido, pois somente a aparéncia e as caracteristicas de um
produto ou servico ndo séo suficientes para conquistar a confianca do consumidor,
mas o que lhes interessa sao os beneficios que eles terdo na aquisi¢cdo de um produto
ou servico. E um desafio que a empresa terd no momento da entrega, cumprir esta

promessa logo na primeira vez sem atrasos e falhas, demonstrando que a empresa
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presa pelo rapido e seguro atendimento de seus clientes (ZEITHAML, BITNER e
GREMLER, 2014; URDAN e URDAN, 2013; HOOLEY, PIERCY e NICOULAUD, 2011,
PINHO, 1996).

Na variavel confiabilidade 79% dos respondentes afirmaram ter recebido um
atendimento de qualidade conforme prometido pela empresa, em matéria de horario
de saida, tempo de trilha e execucédo do servico. A empresa deve estar atenta aos
21% que nao apontaram esta confianca. Dentre elas 18% perceberam que os
funcionarios néo tiveram interesse em esclarecer suas davidas e 19% afirmaram que

0 parque nao realiza um bom servi¢co desde o agendamento até a execucao da trilha.

Tabela 10: Médias do Constructo Confianca

As trilhas tém saida no horario agendado. 9% 11% 80% 83%
Os funcionérios do Parque demonstram
interesse em esclarecer todas as duvidas
referentes ao acesso as trilhas e demais
areas do parque.
O Parque realiza um bom servico desde o
agendamento até a execucdo da trilha.
A realizacdo da trilha ocorre no tempo
combinado.
Os monitores sao bem instruidos para atender
e esclarecer as duvidas antes, durante e 6% 10% 84% 76%
depois da realizacéo da trilha.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

18% 12% 70% 76%

19% 8% 73% 79%

13% 12% 75% 81%

Para que esta situacdo ndo tende a aumentar, é aconselhavel a capacitacao
dos funcionérios referente ao atendimento do visitante, e sugere-se também que toda
mudanca a ser realizada seja repassada imediatamente a todos os funcionarios do
Parque, para que haja uniformidade no atendimento. E importante que a empresa
realize pesquisa de satisfacao para saber seus pontos fortes e os pontos fracos que
devem ser melhorados para que o visitante se sinta confiante sempre que pensar no

Parque.

4.9. Compreensdo e presteza

Esta dimensdo da escala ServQual é definida como agilidade, rapidez,

prontidao, interesse, desembaraco que demonstra o nivel de agdo que € necessario
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para o atendimento de um cliente. Esta disposi¢cao pode trazer um grande diferencial
no processo de execucdo do servico através de funcionarios preparados para o
atendimento. E importante que a empresa conheca seus clientes para que haja
eficiéncia no seu atendimento (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014,
GRONROOS, 2009; HOFFMAN e BATESON, 2003).

A pesquisa realizada no Parque Estadual Serra do Mar aponta que 66% dos
respondentes afirmaram que suas necessidades foram atendidas no dia em
participaram das trilhas. A empresa deve ficar atenta aos outros 34% que nao se
mostraram satisfeitos com a compreenséo e presteza dos funcionarios, pois quase
20% dos respondentes discordaram que, “os monitores estdo dispostos a ajudar
durante o percurso da trilha” e “Os funcionarios atendem e solucionam meus

problemas”.

Tabela 11: Médias do Constructo Presteza

As informag0des referentes as trilhas e outras

atividades séo exatamente a que vocé 9% 11% 80% 73%
esperava.

Os funcionarios atendem e solucionam meus 18% 12% 70% 64%
problemas.

Os monitores estéo dispostos a ajudar
durante o percurso da trilha.

Os monitores do Parque estdo sempre

dispostos a atender todas as minhas 13% 12% 75% 61%

solicitaic“)es no Eercurso da trilha.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

19% 8% 73% 67%

Sugere-se a empresa que analise as necessidades que nao foram supridas, e
quais os motivos desta falta e oriente tanto visitantes como funcionarios de seus

deveres e obriga¢cBes durante as trilhas.

4.10. Seguranca

A seguranca € um fator importante no momento da compra de um produto ou
na contratacdo de um servico. Um produto de forma tangivel o consumidor tem a
oportunidade de visualiza-lo, compara-lo com outras marcas, consultar tabela
nutricional, descricdo de suas funcionalidades e até mesmo prova-lo ou manusea-lo
antes de finalizar a compra ou adquirir o produto. Mas no setor de servi¢cos o grau de

dificuldade aumenta devido a incerteza em seus resultados, pois ndo ha possibilidade
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de prova-lo antes de sua execucdo. Para que seja minimizada esta incerteza as
empresas, principalmente as iniciantes em um ramo de negoécio, devem manter o
cliente informado dos prés e dos contras na aquisicdo de um servigco. Para empresas
ja consolidadas e com vasta experiéncia no seu ramo de atividade, a seguranca ja
pode estar fixada na mente de seus clientes e de seus futuros clientes potenciais
(GRONROOS, 2009; HOFFMAN e SHETH, 2009; KOTLER, HAYES e BLOON, 2002).
Um servico executado de forma eficiente fard com que o cliente tenha uma boa
percepcao de qualidade desta empresa. E importante desde o primeiro contato o
cliente ser informado sobre eventuais acontecimentos que podem ocorrer na
execucao do servico. Conforme apresenta a tabela na proxima pagina as pessoas que
visitaram a Unidade de Conservacao e responderam a pesquisa, 79% se sentiram
seguras na contratacdo do servico e obtiveram resultados favoraveis, conforme
anunciado pela empresa. Para que a empresa possa ter um atendimento ainda melhor
ela precisa tratar dos 21% que se sentiram inseguros com o servico recebido. Dentre
eles 19% dos visitantes apontaram a incapacidade dos monitores em responder as
perguntas elaboradas por eles e 16% ndo demonstraram cortesia com 0S mesmos.

Tabela 12: Médias do Constructo Seguranca

Os servicos oferecidos pelos monitores do o o o o
Pargue séo de total confianca. 9% 5% 81% 81%
Os monitores est_éo capacitados a responder 19% 13% 68% 74%
as minhas perguntas.
Os funC|onar|osC(3)()rtESai§ue demonstram 16% 10% 74% 79%
Os funcionarios do Parque demonstram 14% 11% 7506 76%

seiurania e dominio em suas resiostas.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Para melhorar o atendimento e garantir a seguranca dos interessados em fazer
as trilhas, sugere-se que o Parque Estadual Serra do Mar crie cursos de capacitacao
com temas relacionados a histdria do parque, preservacao e beneficios que a fauna,
a flora e os recursos hidricos podem proporcionar de forma mais atrativa aos
visitantes, e treinamento para melhorar o atendimento desde a recepcéo até o final do

percurso da trilha.
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4.11. Empatia

As empresas cada vez mais tém se empenhado para compreender as
verdadeiras necessidades de seus clientes, para que haja sucesso no
empreendimento ela precisa ser empatica adequando-se as necessidades deles e nédo
da prépria empresa. Esta dimensdo ndo est4d somente relacionada a ouvi-lo mas
também oferecer servigcos personalizados e acessiveis e que Ihe sejam convenientes
(BOONE e KURTZ, 2011; MINADEO, 2010; HOFFMAN e G BATESON, 2003; WIND,
MAHAJAN e E, 2003; PINHO, 1996).

Diante da pesquisa de satisfagao realizada no Parque Estadual Serra do Mar,
56% dos respondentes consideraram que a empresa oferece servigos personalizados
gue compreendam suas necessidades em relacéo a horario, nimero de funcionarios,
compromisso com eles. Na pagina a seguir a tabela apresenta dados demonstrando
gue a empresa deva se adequar as necessidades do visitante, pois 44% deles néo se
mostraram satisfeitos com este atendimento. Entre estes insatisfeitos 72%
guestionaram que o Parque Estadual Serra do Mar ndo tem horarios alternativos para
atendé-los, 56% reclamaram que falta funcionarios para melhorar o atendimento e

40% n&o receberam a atengao esperada.

Tabela 13: Médias do Constructo Empatia

O Parque possui fl~JnC|onarlos que Ihe dao 40% 16% 24% 60%
atencao pessoal.
O. Parque tem horarlos aIt_ernaNtlvos que 790 7% 21% 37%
contribuem com a minha realizacéo de trilhas.
O Parque tem a quantidade funcionarios
necessarios para atender os visitantes com 56% 23% 22% 47%
gualidade.
Os fur!monarlos dp Parque estqo 290 20% 58% 20%
comprometidos com minhas necessidades.
Os fu_nuonarlos dq Parque ente_n_dem as 29% 19% 53% 66%
minhas necessidades especificas.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Para que esta situacdo seja melhorada sugere-se que aumente o quadro de
funcionarios, pois consequentemente o atendimento sera adequado as necessidades
do visitante contribuindo assim com horarios alternativos de visitas. Desta forma
havera diminuicao no estresse dos funcionarios por ndo 0s sobrecarregar com servico.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo de analisar a percepcao da qualidade de atendimento oferecido
no Parque Estadual Serra do Mar aos visitantes que utilizaram o0s servigos
disponibilizados foi realizada a pesquisa que aborda diversas areas relacionadas com
o atendimento e execucao do servico ofertado na Unidade de Conservacgao.

A pesquisa possibilitou a divisdo da amostra por sexo, idade, grau de instrugao,
cidade e classe social. Ela identificou um equilibrio entre o sexo dos respondentes
pois 52% deles sdo do sexo feminino e 48% masculino com idade de média de 30
anos. A pesquisa apontou que 42% tem como formacdo o colegial completo ou
superior incompleto, que 90% deles sao pertencentes ao estado de Sao Paulo,
predominando a classe social B2 entre os visitantes com 26% dos respondentes.

A pesquisa pode apresentar que, embora o servi¢o seja considerado intangivel
ele necessita de elementos tangiveis para que se possa realiza-lo e alcance a
qualidade prometida e esperada pelo cliente. Estes elementos tangiveis que suportam
0 servigco oferecido devem estar em perfeitas condi¢cdes de uso para que o produto
final seja alcancado, que € a qualidade real do servico ofertado e satisfacdo do cliente
em ter recebido aquilo que lhe foi prometido. Parte deste processo estéo relacionados
os colaboradores que representam a empresa desde o primeiro contato até o término
do atendimento. Para que o cliente esteja totalmente satisfeito, todas as etapas deste
processo devem estar em condi¢cdes harménicas para que tenha um resultado ainda
mais satisfatorio.

A andlise da escala ServQual demonstrou que 70% dos respondentes estédo
satisfeitos com o servi¢o oferecido pelo Parque Estadual Serra do Mar em todas as
suas variaveis um indice considerado bom, mas com ressalva referente aos 30% que
se mostraram insatisfeitos.

A pesquisa apontou que 35% dos visitantes sentiram algum tipo de estresse no
momento que utilizaram os servicos do Parque Estadual Serra do Mar. Sugere-se que
a empresa analise quais fatores estdo gerando este incomodo para minimizar o risco
de aumento no estresse desses visitantes. Ha possibilidade deste estresse advir de
fobias por ser um local de mata fechada, e pode apresentar risco devido a animais
selvagens ou pegonhentos. A empresa deve apresentar de forma clara os servigos

gue estao utilizando, se oferece risco, e que a seguranca dos visitantes é garantida a
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partir do momento em que 0s visitantes seguem todas as instru¢cdes passadas. Mas
também foi apontado na pesquisa que 79% dos respondentes tem emocdes positivas
com a realizagdo das trilhas, o que demonstra que as trilhas possuem potencial para
tender as necessidades dos visitante.

Outras questbes levantadas foram sobre a estrutura do local, que abrange
desde a quantidade de funcionarios para o atendimento até a aparéncia fisica das
dependéncias da sede administrativa e demais locais acessados pelos visitantes. A
falta de funcionéarios pode causar uma sobrecarga de trabalho tornando assim este
insatisfeito e estressado refletindo no atendimento ao visitante. A pesquisa apontou
gue 61% dos respondentes indicaram a necessidade de melhorias da estrutura local
e dos equipamentos que estdo nas trilhas, assim como, na area de lazer e com
aparéncia, higiene e materiais basicos necessarios ao dia a dia, apontado por 41%.

Para melhorar este quadro foi sugerido que a empresa aumente o numero de
funcionérios, pois desta forma o atendimento ser4 adequado as necessidades do
visitante, podendo assim oferecer horarios alternativos. Foi aconselhado realizar
avaliacdo da estrutura predial e dos equipamentos das trilhas e area de lazer, assim
como oferecer projetos para reforma e instalacdo de novos equipamentos que nao
altere as caracteristicas do local, garantindo assim a seguranca dos visitantes.

A pesquisa identificou a necessidade de treinamento aos funcionarios para que
o atendimento possa oferecer mais confianca e satisfacdo aos visitantes, pois 31%
dos visitantes afirmaram que ndo recomendaria a trilha para outras pessoas e nem
voltaria ao parque; e 21% ndo se sentiram confiantes com o servigo. Para reverter
esta situacao e alcancar a confianca e satisfacdo desejada pelo cliente, recomenda-
se ao prestador de servico realizar pesquisa de satisfagédo para conhecer em que deve
melhorar e onde a empresa esta acertando. Sugere-se que a empresa tenha roteiros
bem elaborados, atualizados e flexiveis tornando a visita mais atrativa, para assim,
atender as necessidades do visitante.

Um dos principais objetivos do parque € o uso publico que inclui entretenimento
e educacdo ambiental, alvo da pesquisa realizada. A pesquisa apontou que o Parque
pode melhorar a associacdo da marca, no momento da chegada do visitante
realizando uma apresentacdo de forma mais clara e dindmica sobre temas
relacionados ao meio ambiente e suas particularidades, assim como a historia da area
onde esta situado o Parque Estadual Serra do Mar, pois além de entretenimento o

passeio pode se tornar mais proveitoso, agregando o conhecimento histérico do local.
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Aconselha-se a realizacdo de atividades como feiras e workshops, com
palestras e exposicao de fotos tanto da fauna como da flora que sdo desconhecidos
por boa parte da populagéo tanto local como os turistas de outras cidades que vem
para conhecer o parque. Sugere-se a insercdo de novas atividades como
acampamento, novas trilhas, como as trilhas noturnas, rapel, para atrair um publico
maior e diversificado o que pode gerar mais emprego e renda.

As ferramentas de midias sociais como o boca a boca podem velozmente tornar
conhecido publicamente todas as suas experiéncias sendo elas boas ou mas pelos
produtos e servicos adquiridos. Sugere-se que a empresa avalie todas as causas que
geraram insatisfacdo ao cliente quando visitaram o Parque Estadual Serra Do Mar
comecando pelo atendimento até a estrutura predial, para que possa minimizar o boca
a boca negativo alcancando a satisfacéo desejada pelo visitante, pois 62% empregam
0 boca a boca para falar do Parque Estadual Serra do Mar.

Novas estratégias ou aperfeicoamento das atuais podem melhorar ainda mais
a qualidade do servico da Unidade de Conservacéo e consequentemente a satisfacéo
com o servi¢o oferecido, somente apontada com 69%. Manter o cliente satisfeito ir4
garantir um boca a boca favoravel minimizando o risco de perda deste e de futuros
clientes potenciais que possam ser trazidos por este visitante que utilizou o servi¢o do
Parque Estadual Serra do Mar, pois somente 57% reconhecem a marca do Parque.
Para estudos futuros sugere-se pesquisas e novos projetos para aumentar o0 nimero
de trilhas e atividades em &reas ainda nao exploradas nos 36 mil hectares do Nucleo

Caraguatatuba que abrange mais duas cidades Natividade da Serra e Paraibuna.



64

REFERENCIAS

AAKER, D. On Branding: 20 Principios que Decidem o Sucesso das Marcas. Porto
Alegre: Bookman, 2015.

AAKER, D. A. Estratégia de Portif6lo de Marcas. Porto Alegre: Bookman, 2004.

AAKER, D. A. Administracdo Estratégica de Mercado. 92. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2012.

ANDRADE, M. M. D. Introducéo a Metodologia de Trabalho Cientifico. 102. ed. Sdo
Paulo: Atlas, 2010.

ANGELO, D. F.; NIELSEN, A. G.; FOUTO, N. M. M. D. Manual de Varejo no Brasil.
Séo Paulo: Saint Paul, 2012.

ARANTES, E. C. Marketing de Servicos. Curitba: Intersaberes, 2012.

BARRETO, I. ; CRESCITELLI, E. Marketing de Relacionamento: Como implantar e
avaliar resultados. Sao Paulo: Pearson, 2013.

BOCK, A. M. B.; FURTADO, O.; TEIXEIRA, M. D. L. T. Psicologias: Uma Introducéo
ao Estudo da Psicologia. 122. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2008.

BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing Contemporaneo. 122 ed. S&o Paulo:
Cengage Learning, 2011.

CARPINETTI, L. C. R.; MIGUEL, P. A. C.; GEROLAMO, C. Gestao da Qualidade ISO
9001: 2008. 42, ed. Sdo Paulo: Editora Atlas , 2011.

CATEORA, P. R.; GILLY, M. C.; GRAHAM, J. L. Marketing Internacional. 152. ed.
Porto Alegre: Bookman, 2013.

CHURCHILLJR, G. A.; BROWN, T. J.; SUTER, T. A. Pesquisa Basica de Marketing.
72. ed. Sédo Paulo: Cengage Learnig, 2011.

COZBY, P. C. Métodos de Pesquisa Em Ciéncias do Comportamento. Sao Paulo:
Atlas, 2014.

FUNDACAOFLORESTAL. Sobre o nicleo. Parque Estadual Serra do Mar, 2016.
Disponivel em:
<http://www.parqueestadualserradomar.sp.gov.br/pesm/nucleos/caraguatatuba/sobr
e/>. Acesso em: 06 setembro 2016.

GRACIOSO, F. Marketing Estratégico: Planejamento Estratégico Orientado Para o
Mercado. 62. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2014.

GRONROOS, C. Marketing Gerenciamento e Servigcos. 32, ed. Rio de Janeiro:
Elsever, 20009.

HAWKINS, D. I.; MOTHERSBAUGH, D. L.; BEST, R. J. Comportamento do
Consumidor Construindo a Estratégia de Marketing. 102 ed. Rio de Janeiro:
Elsevier Editora Ltda, v. 1, 2007.

HOFFMAN, K. D.; BATESON, J. E. G. Principios de Marketing de Servigos:
Conceitos, Estratégias e Casos. Séo Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.

HOFFMAN, K. D.; SHETH, J. N. Marketing as Melhores Praticas. Porto Alegre:
Bookman, 2009.



65

HOOLEY, G. J.; SAUNDERS, J. A.; PIERCY, J. F. Estrategia de Marketing e
Posicionammento Competitivo. 32. ed. Sdo Paulo: Pearson, 2005.

HOOLEY, G.; PIERCY, N. F.; NICOLAUD, B. Estratégia de Marketing e
Poiscionamento Competitivo. 42. ed. Sdo Paulo: PEARSON, 2011.

HOOLEY, G.; PIERCY, N. F.; NICOULAUD, B. Estratégia de Marketing e
Posicionamento Competitivo. 42, ed. Sdo Paulo: Pearson, 2011.

HUTT, M. D.; ROCHA, L. D. O. D.; SPEH, T. W. Gestao de Marketing em Mercados
Industriais e Organizacionais. 72. ed. Porto Alegre: Bookman, 2002.

JR, J. F. H. et al. Fundamentos em Pessquisa de Marketing. 3. ed. Porto Alegre:
McGraw-Hill, 2014.

JUNIOR, J. F. H. et al. Fudamentos de Pesquisa Marketing. 32. ed. Porto Alegre:
AMGH, 2014.

KOTLER, P. Administracdo de Marketing. Analise, Planejamento e Controle. 92.
ed. Sdo Paulo: Atlas , 2011.

KOTLER, P.; HAYES, T.; BLOON, P. Marketing de Servi¢cos Profissionais:
Estratégias Inovadoras para Impulsionar sua Atividade, sua Imagem e seus Lucros. 2.
ed. Sdo Paulo: Manole Ltda, 2002.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de Marketing. 142, ed. S&o Paulo:
Pearson Education do Brasil, 2012.

KOTLER, P.; KOTLER, M. Marketing de Crescimento 8 Estratégias Para
Conquistar Mercados. Rio de Janeiro: Elsevier, 2013.

LAS CASAS, A. L. Marketing de Servigos. 62. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2012.

LOVELOCK, C.; WRIGHT, L. Servicos Marketing e Gestdo. 92 ed. Sdo Paulo:
Saraiva, 2001.

MALHOTRA, N. Pesquisa de Marketing Uma Orientacdo Aplicada. 62. ed. Séo
Paulo: Artmed®, 2012.

MARCONI, M. D. A.; LAKATOS, E. M. Fundamentos de Metodologia Cientifica. 72.
ed. Sao Paulo: Atlas , 2010.

MATTAR, F. N. Administracdo de Varejo. Rio de Janeiro : Elsevier, 2011.
MINADEO, R. Marketing Para Servi¢cos de Saude. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

PALADINI, E. P. Gestado da Qualidade Teoria e Prética. 22. ed. Sdo Paulo: Editora
Atlas , 2010.

PALMER, A. Introducdo ao Marketing Teoria e Préatica. Sdo Paulo: Atica
Universidade, 2006.

PINHO, J. B. O Poder da Marca. Sao Paulo: Summus Editorial, v. 53, 1996.

PLATO, E. L.; DE PAULA, V. A. F.: DA SILVA, A. L. Gestdo de MArcas Proprias:
Novas Dimens0es para Industria, Atacado e Varejo. Sado Paulo: Atlas, 2011.

RAO, C. P. Marketing e Diversidade Cultural. Sdo Paulo: Editora Senac Sao Paulo,
2002.

RIBEIRO, L. Marketing Social e Comportamento do Consumidor. Sao Paulo:
Pearson Education do Brasil, 2015.



66

ROCHA, A. D.; HUISH, C. Marketing: teoria e pratica no Brasil. 22. ed. sdo paulo:
atlas, 2008.

SARQUIS, A. B. Estratégia de Marketing Para Servicos: Como as Organizagfes de
Servigos Devem Estabelecer e Implementar Estratégias de Marketing. S&o Paulo:
Atlas, 2009.

SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L. Comportamento do Consumidor. 92. ed. Rio de
Janeiro: [s.n.], 2015.

SERAGINI, L.; CARVALHO, E. G. Marketing na Nova Economia. S&o Paulo: Atlas,
2001.

SHAUGHNESSY, J. J.; ZECHMEISTER, E. B.; ZECHMEISTER, J. S. Metodologiade
Pesquisa em Psicologia. 92. ed. Porto Alegre: AMGH, 2012.

SILVA, A. N. D. et al. Cadernos de Educacdo Ambiental. S&o Paulo: Secretaria do
Meio Ambiente, v. 3, 20009.

SOLOMON, M. R. O Comportamento do Consumidor: Comprando, Possuindo e
Sendo. 9

URDAN, F. T.; URDAN, A. T. Gestao de Composto de Marketing. 22. ed. S&o Paulo:
Atlas, 2013.

WIND, Y. J.; MAHAJAN, V.; E, R. G. Marketing de Convergéncia: Estratégia para
Conquistar um Novo Consumidor. Sao Paulo : Pearson Education do Brasil, 2003.

WONG, H. Y.; RADEL, K.; FOWDAR, R. R. Planos de Marketing Um Guia Pratico.
Sao Paulo: Saraiva, 2013.

WRIGHT, P.; PARNELL, J.; KROLL, M. J. Administracao Estratégica. Sdo Paulo:
Atlas , 2000.

ZEITHAML, V. A.; BITNER, M. J.; GREMLER, D. D. Marketing de Servigcos a
Empresa com Foco no Cliente. 62. ed. Porto Alegre: AMGH, v. 1, 2014.

ZENONE, L. C. Marketing Conceitos, Ideias e Tendéncias. S&o Paulo: Atlas , 2012.



67

APENDICE A — MODELO DE QUESTIONARIO APLICADO NA

PESQUISA

Qual destas trilhas vocé fez?

[5] TRILHA DO POGAD ([ TRILHA DO JEQUITIBA

[*] TRILHADOS TROPEIROS

Eu vou ao Parque Estadual da Serra do Mar: *
':' 1 vez por ano

(O 2vezes por ano.

() 3vezes porano

(O 4vezes por ano.

':,' Acima de 5 vezes por ano.

Qual trilha vocé fez da Ultima vez? *
() Tropeiros
O Pogio

O Jequetibé

Quando foi? *

() nestemés

(O de1a3meses

(O dedabmeses

(0 deémesesalano

(O mais de um ano

As informagdes referentes as trilhas e outras atividades séo
exatamente a que vocé esperava. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo 0O 00 00O O Concordo

Totalmente Totalmente

~
A marca Parque Estadual Serra do Mar me 1az muito reliz. *

Parngue Citadual
SERRApoMAR

MATA ATLANTICA VIVA

Discordo A -~ DO D Concordo
)
Totalmente — e N hoe : s Totalmente

0s funcionarios do Parque demonstram seguranca e dominio
em suas respostas. *

1

(8]
w
e
wn
o

1

Discordo IS —~ —~ ~ ~ —~ ~ Concordo
Totalmente —~ = = > = = = Totalmente

A marca Parque Estadual Serra do Mar me faz sentir bem.

=RE Parngue Titadual
nl_a_¥ SERRApoMAR

MATA ATLANTICA VIVA!

Discordo OO0 0 0 0 0O O Concordo
Totalmente ' - — — — ) Totalmente

A agua de sua casa é encanada? *



Eu diria coisas positivas sobre a marca Parque Estadual Serra
do Mar. *

Discordo O O O O O O O Concordo

Totalmente Totalmente

Eu recomendaria essa Trilha para outras pessoas. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ Concordo
Totalmente O O O O O 0 0 Totalmente

Quando eu vou no Parque Estadual Serra do Mar eu me sinto
totalmente. *

ro
w
s
w
o
~

Etedadc O O O O O O (O Desconraido

A estrutura fisica e demais dependéncias do Parque possui uma
boa aparéncia, higiene e suprimento de materiais basicos. *

1 2 3 4 5

o

7

Discordo S oA s Concordo
Totalmente & Y O 0O0O0O0 Totalmente

Eu tenho sentimentos especiais pela marca Parque Estadual
Serra do Mar. *

=MaE Paraue Sitadual
i1l ¥ SERRADOMAR

PELAER  MATA ATLANTICA VIVAr

1 2 3 4 5 & 7
Discorde Concordo
Totalmente S O O O o o O Totalmente

Quando vou ao Parque Estadual Serra do Mar me sinto. *

1 2 3 4 5 6 7

Melancslice (3 () O O O O O Contente

Que cidade / pais vocé mora? *
() Caraguatstube

() S3o Sebastido

() Ubatuba

() Outro:

Quando vou ao Parque Estadual Serra o Mar me sinto. *

1 2 3 4 5 & 7

ez O O O O O O O Feliz

As trilhas tem saida no horario agendado. *
1 2: B @ s & 7

Discordo —~ . —~ Concordo
Totalmente O OO0 O 00 O0 Totalmente

0s funcionarios possuem boa aparéncia, vestimentas
adequadas para o ambiente onde eles trabalham. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo ~ - — Concordo
Totalmente O OO O 0 O0O0 Totalmente




Eu tenho recomendado a marca Parque Estadual Serra do Mar
para muitas pessoas. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo

Concordo
Totalmente 0OO0O0OO0OO0O0O0 Totalmente

i

0s funciondrios do Parque demonstram cortesia. *
1 2 3 4 5 & 7

Discordo

C T
Totalmente Q@ @ O 6 O oncordo

Totalmente

Eu sinto prazer em fazer as trilhas do Parque. *
1 2 3 4 5 6 74
Discordo

Concordo
Totalmente 0O O0O0O0OO0O0O0 Totalmente

prazer

Sensagao agradavel de contentamento ou
de alegria, normalmente

satisfacao de um desejo, Vonsad:
necessidade: divertimento, diversao.
Demonstracao de afabilidade; cortesia:
temos o prazer de Ihe entregar este
prémio.

[] Dicio o

Quando eu vou ao Parque Estadual Serra do Mar eu me sinto
tenso. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
Totalmente O O OO0 OO0 O Totalmente

Quando eu vou ao Parque Estadual Serra do Mar eu me sinto
apressado. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
Totalmente OO OO O O O Totalmente

0s tuncionarios do Parque entendem as minhas necessidades
especificas . *

Discordo

Concordo
Totalmente OO0O000O0O0 Totalmente

A minha idade é: *

Os servicos oferecidos pelos monitores do Parque sdo de total
confianga. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo

e @ O B O @ QO Concordo

Totalmente

A realizagdo da trilha ocorre no tempo combinado.
1 2 3 4 5 6 ?
Discordo

Concordo
Totalmente OO0 O O O O O Totalmente

0 Parque oferece equipamentos de lazer adequados e
modernos nas trilhas. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo _ Concordo
0 O 0 0 O O O Toslmeme

Totalmente

0s monitores do Parque estdo sempre dispostos a atender
todas as minhas solicitagdes no percurso da trilha. *
12 3 4 5 & 7
Discordo

Concordo
Totalmente 0O O0O0OO0OO0O0O0 Totalmente

A rua da sua casa é asfaltada? *
O sim
O Nio

Os funcionarios atendem e solucionam meus problemas. *
1 2 3 4 5 & 7

Discordo

Concordo
Totamene O O O O O O O toaimeme

S

Tendo como escolher, eu provavelmente n3o voltaria aoc Parque
Estadual Serra do Mar. *

B | 2 3 4 s & 7

Discordo

Concordo
Totalmente (©)] O o o O O O Totalmente
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Quando eu vou ao Parque Estadual Serra do Mar eu me sinto
agitado. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
Totalmente g o o0 o o0 Totalmente

0 Parque possui funcionarios que lhe d3o atengdo pessoal. *
1 2. 43 4 5 6 7

Discordo ’ Concordo
Totalmente O OO0 OO0 O0O0 Totalmente

Quando vou ao Parque me sinto nervoso. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
Totalmente OO O0OO0OO0O0O0 Totalmente

O Parque realiza um bom servico desde o agendamento até a
execugdo da trilha. *

1 2 3 4 5 6 7

nsatisfeitc O O O O O O O  satisfeio

SEXO *

(O Masculino (O Feminino

Quando vou ao Parque me sinto *

1 2 3 4 5 6 7

Desez:]erado O O O O O O O Esper(aar;coso

A limpeza e higienizagdo das dependéncias do Parque &
satisfatoria. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo O O O O O 0O O Concordo

Totalmente Totalmente

Os monitores estdo dispostos a ajudar durante o percurso da
trilha.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
© o o0 o o O O Totalmente

Totalmente

| A . |

1

Eu tento espalhar as boas qualidades da marca Parque Estadual
Serra do Mar.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
Totalmente O O O 0O O O O Totalmente

Eu discuto a marca Parque Estadual Serra do Mar com meus
amigos.
1 2 3 4 5 6 7

Discordo O O O @) ol O D Concordo

Totalmente Totalmente

Quantos itens vocé possui na sua casa? *

Q 1 2 3 4 oumais

Banheiros

(o)

Empregados
mensalistas

Automéveis

Computadores

Lava lougas

Gelzdsiras

Freezer

Lava roupa

Motacicleta

Secadera de
roupa

O Sy C S} © &) O §&) O §gE) O
(ol ©] ol [C) el ©) el ©) Mol (& Neo)
0O O 00O OO0 OO0 O0 0O
O Sy C S} © &) O §&) O §gE) O
OO 00O OO0 OO0 O0 O

Eu fico satisfeito com a minha experiéncia de realizacao da
trilha no Parque Estadual Serra do Mar. *

1 2 3 4 5 9 7

Discordo O 00 OO0 0 O Concordo

Totalmente Totalmente
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Quando vou ao Parque me sinto *
1 2 3 4

O O O O O O O Prazeroso (a)

Irritado (a)

Quando eu vou ao Parque Estadual Serra do Mar eu me sinto
apavorado. *

Concordo

Discordo
Totalmente

Totalmente

O 0O0O0OO0O0O0O0

0 Parque tem a quantidade funcionarios necessarios para
atender os visitantes com qualidade. *
1 2 3 4 5 6

0O OO0 OO0 O0O0

7

Discordo Concordo
Totalmente

Totalmente

Eu sou muito ligado a marca Parque Estadual Serra do Mar. *

:‘.‘L"ﬁé Pangue Ctadual
al.a.¥ SERRApoMAR
BELZAE3  MATA ATLANTICA VIVA!
1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente O O0O0O0O0O0O0 Totalmente

Os meus sentimentos relacionados a marca Parque Estadual
Serra do Mar s&o neutros. *
1, 2 B @ 5 6

0O OO0 OO0 O0O0

7

Discordo Concordo
Totalmente

Totalmente

Os monitores s40 bem instruidos para atender e esclarecer as
duavidas antes, durante e depois da realizagédo da trilha. *

1 2 3 4 5 6 7

O O O O O O O

Concordo

Discordo
Totalmente

Totalmente

Os funcionarios do Parque estao comprometidos com minhas

necessidades. *
1 2 3 4

O O O O O O O

5 6 7

Discordo Concordo
Totalmente

Totalmente

A sinalizagao no Parque, indicativa de chegada, das trilhas, dos
horarios, e de outras informagdes séo suficientes. *

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
© oo OO0 O0O0 Totalmente

Totalmente

0 Parque tem horarios alternativos que contribuem com a
minha realizagao de trilhas. *

Concordo

Discordo
Totalmente

Totalmente

O OO0 O O O O
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Eu faco toneladas de propaganda boca a boca sobre a marca
Parque Estadual Serra do Mar. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo © 0 0O O 0 0O 0 Concordo

Totalmente Totalmente

Os funcionarios do Parque demonstram interesse em esclarecer
todas as duvidas referentes ao acesso as trilhas e demais areas
do parque. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
© OO0 OO0 O O Totalmente

Totalmente

0s monitores estdo capacitados a responder as minhas
perguntas. *

Discorda O O O O O O O Concordo

Tatalmente Totalmente

Quando eu vou ao Parque Estadual Serra do Mar eu me sinto. *

1 2 3 4 5 ] 7

Sisme O 0 0 0 0 0 O Y
Qual a sua formagéo *
O Analfabeto / Primario Incompleto
QO primario Completo / Gindsio Incomplete
O ainasio Completo / Colegial Incomplete
(@] Colegial Completo / Superior Incompleto

(@] Superior Completo

Qual a escolaridade do chefe da sua familia? *
O Analfabeto / Primario Incompleto

O Primario Completo / Gindsio Incompleto

O Gindsio Completo / Colegial Incompleto

(@] Colegial Completo / Superior Incompleto

O su perior Completo

Obrigado pela sua contribuigdo sua participagao foi muito

util para elaboragéo do meu Trabalho de Concluséo de
Curso.
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APENDICE B — TABULACAO DOS DADOS DA PESQUISA

Quadro 1 — Analise do constructo Tangibilidade

Q| 54 | 32 | 32 32 10 | 14 | 20 | 194

O Parque oferece
equipamentos de lazer
adequados e modernos

nas trilhas.

% | 28% | 16% [ 16% | 16% | 5% | 7% |10% | 100% 46%

% 61% 16% 23% 100%

A estrutura fisica e demais |Q | 21 | 31 | 27 22 25 | 20 | 48 | 194
dependéncias do Parque

possui uma boa aparéncia, | % | 11% | 16% [ 14% | 11% |13% |10% | 25% | 100% 61%
higiene e suprimento de
materiais basicos. % 41% 11% 48% 100%

Os funcionarios possuem |Q | 3 12 | 21 18 36 | 41 | 63 | 194
boa aparéncia,

vestimentas adequadas |% | 2% | 6% [11%| 9% |19% |21% | 32% | 100% 76%
para o ambiente onde eles
trabalham. % 19% 9% 2% 100%

A sinalizagdo no Parque, |Q| 5 10 | 16 24 21 | 16 | 102 | 194
indicativa de chegada, das

trilhas, dos horéarios, ede |% | 3% | 5% | 8% | 12% |11% | 8% |53% | 100% 80%
outras informagdes sédo
suficientes. % 16% 12% 72% 100%

Q| 2 1 9 19 33 | 35 | 95 | 194

A limpeza e higienizagéo
das dependéncias do % | 1% | 1% | 5% | 10% |17% |18% |49% | 100% 84%
Parque é satisfatéria.

% 6% 10% 84% 100%

Fonte: Baseados nos dados da pesquisa.



Quadro 2 — Andlise do constructo Confianca

74

Fonte: Baseados nos dados da pesquisa.

Q| 3 5 9 21 26 | 28 | 102 | 194
As tiilhas tem saidano 1o, 15001 300 | 506 | 1106 | 13% | 14% | 53% | 100% 83%
horario agendado.
% 9% 11% 80% 100%
Os funmonangs do Parque Qlal20] 10 o4 35 | 28 | 73 | 194
demonstram interesse em
esclarecertodas as | o, | o0, 1 100 | 506 | 1206 | 18% | 14% | 38% | 100% 76%
duvidas referentes ao
acesso as trilhas e demais
0, 0, 0, 0, 0,
areas do parque. % 18% 12% 70% 100%
. 1 22 1 2 17 194
O Parque realiza um bom Ql S 0 5 3 93 o
servigo desde o %|3%| 5% |11%| 8% |16% | 9% |48% | 100% 79%
agendamento até a
execucao da trilha. % 19% 8% 73% 100%
Q| 7 2 17 23 19 | 22 | 104 | 194
A realizacéo da trilha
ocorre no tempo % (4% | 1% | 9% | 12% |10% |11% |54% | 100% 81%
combinado.
% 13% 12% 75% 100%
Os monitores sdo bem Q| 2 1 9 19 33 | 35 | 95 | 194
instruidos para atender e
esclarecer as davidas % (1% | 1% | 5% | 10% |17% |18% |49% | 100% 76%
antes, durante e depois da
realizacao da trilha. % 6% 10% 84% 100%




Quadro 3 — Andlise do constructo Presteza

da trilha.

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

As informacgdes Q| 3 5 9 21 26 28 102 194
referentes as trilhas e
outras atividades séo |% | 2% | 3% | 5% | 11% |13% | 14% | 53% |100% 72,90%
exatamente a que vocé
esperava. % 9% 11% 80% 100%
Q| 4 | 20 | 10 24 35 | 28 73 194
Os funcionarios
atendem e solucionam |[% | 2% [10% | 5% | 12% |18% | 14% | 38% |100% 64%
meus problemas.
% 18% 12% 70% 100%
. - Q| 5 10 | 22 15 32 17 93 194
Os monitores estéo
dispostos aajudar .| 500 | 505 [1105| 8% |16%| 9% | 48% |100% 67%
durante o percurso da
ilha.
triha % 19% 8% 73% 100%
Osmonitoresdo |5 7 | 5 | 97 | 23 |19 | 22 | 104 | 194
Parque estdo sempre
dispostos a atender | o | 1o, | 105 | 905 | 1206 |10% | 11% | 54% |100% 61%
todas as minhas
solicitagBes no percurso % 13% 12% 750 100%




Quadro 4 — Andlise do constructo Seguranca

76

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

i i Q| 2 3 | 12 9 15 | 31 | 122 | 194
Os servigos oferecidos
pelos monitores do Parque |% | 1% | 2% | 6% 5% 8% |16% | 63% | 100% 87%
séo de total confianga.
% 9% 5% 87% 100%
. N Q| 6 17 | 14 25 27 | 33 | 72 194
Os monitores estédo
capacitados a responder |% | 3% | 9% | 7% | 13% |14% |17% |37% | 100% 74%
as minhas perguntas.
% 19% 13% 68% 100%
Q| 6 6 | 20 19 31 | 24 | 88 | 194
Os funcionarios do Parque | o, | 50, [ 305 | 1006 | 1006 | 16% | 12% | 45% | 100% 79%
demonstram cortesia.
% 16% 10% 74% 100%
Os funcionarios do Parque (Q| 9 | 9 | 10 21 43 | 36 | 66 | 194
demonstram seguranca e |, 5o, | 505 | 505 | 11% | 229 | 19% | 34% | 100% 76%
dominio em suas
respostas. % 14% 11% 75% 100%
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Quadro 5 — Analise do constructo Empatia

O Parque possui
funcionarios que lhe ddo [ % | 10% | 8% |22% | 16% |16% | 9% |19% | 100% 60%
atencédo pessoal.

% 40% 16% 44% 100%

L. Q| 81 | 41 | 18 14 13 | 11 | 16 194
O Parque tem horérios

alternativos que
contribuem com a minha
realizagéo de trilhas.

% | 42% | 21% | 9% 7% 7% | 6% | 8% | 100% 37%

% 2% 7% 21% 100%

O Parque tem a Q| 37 | 35 | 36 44 20 | 10 | 12 194

guantidade funcionarios
necessarios para atender [ % | 19% | 18% | 19% | 23% |10% | 5% | 6% | 100% 47%
0s visitantes com

qualidade. % 56% 23% 22% 100%

Os funcionarios do
Parque estao
comprometidos com
minhas necessidades.

% | 6% | 8% | 8% | 20% |10% |16% |31% | 100% 70%

% 22% 20% 58% 100%

Os funcionarios do
Parque entendem as
minhas necessidades

especificas.

% | 4% | 10% | 15% | 19% |16% |13% | 23% | 100% 66%

% 29% 19% 53% 100%

Fonte Baseado nos dados da Pesquisa



Quadro 6 — Andlise do constructo Emogéo
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Fonte Baseado nos dados da pesquisa.

Q 5 9 14 15 8 17 126 194
Quando vou ao Parque
Estadual SerraoMarme |%| 3% | 5% | 7% 8% 4% 9% | 65% |100% 85%
sinto - Infeliz e feliz
% 14% 8% 78% 100%
Q| 12 6 18 16 15 30 97 194
Quando vou ao Parque
me sinto - irritado / % | 6% | 3% | 9% 8% 8% | 15% | 50% |100% 79%
prazeroso
% 19% 8% 73% 100%
Quando eu vou ao Q| 14 11 20 4 24 40 81 194
Pg;qk’ﬂfifsaai‘;a'sﬁgra %| 7% | 6% | 10% | 2% | 12% | 21% | 42% |100% |  76%
| itoi foi
nsatisfeito / satisfeito % 23% 206 75% 100%
11 17 11 10 15 30 100 194
Quando vou ao Parque Q
Es:z?r‘l’ti' ff!.rfnﬂﬁl.“f?r/ %| 6% | 9% | 6% | 5% | 8% | 15% | 52% |100% |  79%
ontent
contente % 20% 50 75% 100%
Q 7 9 24 10 20 35 89 194
Quando vou ao Parque
me sinto. Desesperado/ [% | 4% | 5% | 12% | 5% | 10% | 18% | 46% |100% 79%
esperangoso
% 21% 5% 74% 100%
Quando eu vou no Q| 27 3 7 9 25 35 88 194
Parque Estadual Serra
do Mar eu me sinto % | 14% | 2% | 4% 5% 13% | 18% | 45% |100% 7%
totalmente. Entediado /
descontraido % 19% 5% 76% 100%




79

Quadro 7 — Analise do constructo Estresse

Quando vou ao Parque me

: % |41% | 26% | 8% 6% |6% |10% | 3% | 100% 36%
sinto nervoso.

% 75% 6% 19% 100%

Quando eu vou ao Parque
Estadual Serra do Mareu |% |34% | 27% | 15% 5% |6% | 7% | 7% | 100% 39%
me sinto tenso.

% 76% 5% 20% 100%

Quando eu vou ao Parque
Estadual Serra do Mareu |% |49% |21% | 8% 5% |4%| 7% | 7% | 100% 34%
me sinto agitado.

% 78% 5% 18% 100%

Quando eu vou ao Parque
Estadual Serra do Mareu |% |48% |22% | 9% 2% |6% | 7% | 6% | 100% 34%
me sinto apavorado.

% 79% 2% 19% 100%

Quando eu vou ao Parque
Estadual Serrado Mareu |% [52% |19% |10% | 4% |[(2% | 8% | 6% | 100% 33%
me sinto apressado.

% 80% 4% 16% 100%

Fonte Baseado nos dados da pesquisa.



Quadro 8 — Andlise do constructo Satisfagdo

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Q| 19 12 5 17 9 13 | 119 | 194
Eu sinto prazer em fazer as o
trilhas do Parque. % | 10% | 6% | 3% | 9% | 5% | 7% | 61% |100% 80%
% 19% 9% 73% 100%
Eu fico satisfeitocoma | | 49 | 5 | 11 | 5 | 15| 9 | 130 | 194
minha experiéncia de
o ) 0
realizacéo da trilha no %! 10% | 3% | 6% | 3% | 8% | 59% | 67% | 100% 83%
Parque Estadual Serra do
Mar. % 18% 3% 79% 100%
Tendo como escolher,eu |Q| 102 | 22 | 15 7 3 17 28 194
provavelmente ndo voltaria 39%
ao Parque Estadual Serra | % | 53% [11% | 8% | 4% | 2% | 9% | 14% |100% °
Mar.
do Mar % 72% 4% 25% 100%
Q| 25 9 8 14 21 | 27 | 90 | 194
Eu recomendaria essa 74%
Trilha para outras pessoas. |% | 13% | 5% | 4% | 7% |11% |14% | 46% |100%
% 22% 7% 71% 100%




Quadro 9 — Andlise do constructo Boca a Boca

Fonte Baseado nos dados da pesquisa.

Eu tenho recomendado a Q| 42 9 26 23 23 18 53 194
marca Parque Estadual 1o 1,50 | 5or | 1305 | 1206 |129% | 9% | 27% | 100% 60%
Serra do Mar para muitas
pessoas. % 40% 12% 48% 100%
Q| 61|24 |26| 20 | 14| 11|38 | 194
Eu discuto a marca Parque
Estadual Serra do Mar | % |31% | 12% |13% | 10% | 7% | 6% |20% | 100% 49%
Ccom meus amigos.
% 57% 10% 32% 100%
717 |1 1 2 194
Eu tento espalhar as boas Q3 0 8 30 6| 66 o
qualidades damarca 1o 1190/ | 405 | 506 | 9% |159 | 13% | 34% | 100% 67%
Parque Estadual Serra do
Mar. % 28% 9% 63% 100%
Eufaco toneladas de | Q| 0 | 22 | 15| 25 |31 |27 | 34| 104
propaganda boca aboca |41 5100 11904 | 896 | 13% |16% | 14% | 18% | 100% 57%
sobre a marca Parque
Estadual Mar.
SERTEISECDLEE ) o 40% 13% 47% 100%
ol19 | 11| 5 17 | 21| 33 | 88 | 194
Eu diria coisas positivas
sobre a marca Parque % [10% | 6% | 3% 9% [11% |17% | 45% | 100% 7%
Estadual Serra do Mar.
% 18% 9% 73% 100%




Quadro 10 — Analise do constructo Marca

A marca Parque Estadual

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

Serra do Mar me faz sentir | % | 15% | 9% |10% | 13% |12% |16% |25% | 100% 64%
bem.
% 34% 13% 53% 100%
: Q| 40 | 20 | 31 27 25 | 17 | 34 | 194
Os meus sentimentos
relacionados amarca o 15104 1100 | 169 | 14% |13% | 9% |18% | 100% 54%
Parque Estadual Serra do
M a tros.
arsao neutros % 47% 14% 39% 100%
Q| 29 23 20 21 29 29 43 194
A marca Parque Estadual
Serra do Mar me faz muito | % | 15% | 12% | 10% | 11% |15% |15% |22% | 100% 61%
feliz.
% 37% 11% 52% 100%
, Q| 40 | 25 | 23 38 19 | 17 | 32 | 194
Eu tenho sentimentos
especiais pelamarca | o, 1510 | 1305 | 1206 | 2006 |10% | 9% | 16% | 100% 54%
Parque Estadual Serra do
Mar.
a % 45% 20% 35% 100%
Q| 47 28 26 23 17 18 35 194
Eu sou muito ligado a
marca Parque Estadual | % |24% |14% |13% | 12% | 9% | 9% |18% | 100% 53%
Serra do Mar.
% 52% 12% 36% 100%




APENDICE C - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
Institucional

INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DE SAO PAULO
CAMPUS CARAGUATATUBA

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido Institucional

Esta pesquisa esta sendo realizada por Ailton Silva Souza, aluno do Curso de Tecnologo em
Processos Gerenciais, no Instituto Federal de Educagdo ¢ Tecnologia-Campus Caraguatatuba, como
Trabalho de Conclusdao de Curso, sendo  orientado pela professora Dr* Marlette Cassia Oliveira

Ferreira.

Seguindo preceitos éticos pela natureza da pesquisa, a participagdo desta organizagdo ndo
acarretara qualquer dano a mesma. A seguir, apresenta-se informagdes sobre esta pesquisa, e outras
informagdes podera ser obtida pelo socio proprictario a qualquer momento, com o aluno pesquisador ou
pela professora responsavel ¢ a sua participagdo ¢ autorizar a aplicagdo da pesquisa nesta organizagao.

- Tema da pesquisa: Percepgio da Qualidade de Servigo.
- Objetivo da pesquisa: Analisar a percepgio da qualidade de atendimento oferecido na arca de Uso
Publico do Parque Estadual Serra do Mar - Nicleo Caraguatatuba.

- Procedimento: Pesquisa aplicada de carater descritivo com abordagem quantitativa ¢ coleta dados.

Apods a conclusio da pesquisa, prevista para dia, 75 de ZZM& 'O de 2018 Trabalho de
Conclusdo de Curso, contendo todos os dados e consideragdes finais, ficara a disposig¢io no acervo online
do IFSP- Caraguatatuba. Agradecemos sua autorizagdo, enfatizando que a mesma em muito contribuira

para a construgdo de um conhecimento atual nestaarea.

. Caraguatatuba, 25 de maio de 2018.

VAN S, S Goeaa
BY d ¢ Cassia Oliveira Ailton Silva Souza
RG: 1723164 RG:29050268-8

Tendo ciéncia das informagdes contidas neste Termo de Consentimento eu Méoﬁ %,ﬂ/; /2,
portador do RG n°_ %S 9i7. 139 -¢ responsavel  pelo Parque Estadual Serra do Mar — Nucleo
Caraguatatuba, autorizo a aplicagdo desta pesquisa na mesma.

Caraguatatuba, 25 de maio de 2018




