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RESUMO

BRAVO, Mario S. M. Diferenciagdo no atendimento, uma ponte para a satisfacdo do cliente:
O caso de um centro de servigos automotivo. 2012. 120 f. Dissertagdo (Area de Concentragio:
Organiza¢do e Gestdo). Programa de Pds-Graduacdo em Administragdo da Universidade

Catdlica de Santos. Santos, Sdo Paulo. 2012

A satisfacdo e a lealdade de clientes no mercado varejista € um tema muito discutido na
atualidade, tanto pelos pesquisadores académicos, que através dos resultados de pesquisas
procuram determinar quais atributos de qualidade sdo necessarios para que o consumidor se
sinta satisfeito e tenha sempre o interesse de voltar ao mesmo ponto de venda, quanto pelas
empresas que através da diferenciagdo de alguma pratica na relagdo com o seu publico
consumidor, buscam além da vantagem competitiva na comercializagdo de produtos e
servicos, o reconhecimento da sua marca e da imagem institucional. Este trabalho aborda
através de um estudo de caso a identificacdo de atributos de qualidade que mais contribuem
para a satisfacdo e a lealdade do cliente. O trabalho de pesquisa foi desenvolvido em um
determinado centro de abastecimento e servigos automotivo localizado na cidade de Santos.
Este segmento foi escolhido por apresentar um crescimento ¢ uma mudanga na forma de
oferecer seus produtos e servigos, passando simplesmente de um posto de abastecimento para
um centro de multi servicos, onde um atendimento diferenciado ¢ fator preponderante para a
busca da competitividade. Apos revisao bibliografica, foi realizada: uma pesquisa qualitativa,
que permitiu identificar os atributos da qualidade que s@o percebidos pelos consumidores
como diferenciais importantes na escolha desse centro de servigos. Estes atributos
contribuiram para a formag@o de um questionario que em um segundo momento possibilitou
uma pesquisa quantitativa junto aos clientes, cujo resultado permitiu avaliar o grau de
satisfacdo e importancia de cada um dos atributos identificados. A analise do resultado
demonstrou ndo sé os fatores mais atuantes na satisfacdo dos clientes como também serviu

para validar as praticas de gestdo adotada pela empresa.

Palavras Chaves: Satisfagdo do Cliente. Centro de Servigos. Vantagem Competitiva.

Lealdade.



ABSTRACT

BRAVO, Mario S. M. Differentiation in attendance, a bridge to customer satisfaction: The
case of an automotive service center. 2012. 120 f. Thesis (Area of Concentration Organization
and Management). Graduate Program in Management of Universidade Catolica de Santos.

Santos, Sdo Paulo. 2012

Satisfaction and loyalty in the retail market are hot topics today, both for academic
researchers, who are seeking to determine through the results of research which quality
attributes are needed for the consumer to feel satisfied and always have the interest to go back
at the same point of sale, and for companies, that are seeking competitive advantage in
marketing products and services, and recognition of their brand and corporate image by
differentiating some practice in relation to its consumer public. This paper discusses through a
case study identifying quality attributes that contribute most to customer satisfaction and
customer loyalty. The research was conducted in a particular center of automotive supplies
and services in the city of Santos. This market segment was chosen because of a growth of
their business and a the changes implemented in the way of offering their products and
services, changing of a just gas station for a multi-service center, where a special service is a
major factor in the race of competitiveness. After literature review a qualitative study was
performed identifying quality attributes that are perceived by consumers as important
differences in the choice of service center. These attributes have contributed to the creating of
a questionnaire which allowed a quantitative research with customers, and its results allowed
to evaluate the degree of satisfaction and importance of each attribute identified. Analysis of
the results showed not only the most active factors in customer satisfaction but also served to

validate management practices adopted by the company.

Keywords: Customer Satisfaction. Service Center. Competitive Advantage. Loyalty.
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1 INTRODUCAO

“O cliente em primeiro lugar.” Apesar de ser uma frase muitas vezes repetida, ela
exprime uma postura indispensavel para que qualquer organizacdo através de um trabalho
planejado de entendimento, conhecimento e atendimento dos seus clientes, alcance o éxito. As
empresas prestadoras de servigos precisam responder de forma rapida e eficaz as exigéncias

de seus consumidores, devido ao ambiente competitivo em que estdo inseridas.

As empresas devem entender que um bom desempenho em servigos € a qualidade em
produtos reforcam a competitividade e estabelecem um relacionamento com o cliente,
consolidando a imagem da empresa, a comunicacdo com o mercado e as vendas (BERRY E

PARASURAMAN,1995).

Uma das dificuldades a ser administrada pelas empresas nesse momento ¢ a qualidade
do servi¢o, muito mais complexa do que a qualidade de um produto, tendo em vista que as
expectativas e percepgdes dos clientes sdo sustentadas em aspectos comportamentais, de
observacdo ou comunicagdo produzindo grande variedade de opinides na avaliacdo da

qualidade fornecida.

A qualidade nos servigos e produtos se relaciona a capacidade de satisfazer
necessidades e solucionar problemas. Em outros termos, servicos e produtos tém suas
qualidades real¢adas, quando proporcionam satisfacdo. Assim, clientes ficam satisfeitos ou
ndo, conforme suas percep¢des ou suas diferentes expectativas. Qualidade no servigo varia
segundo expectativas da pessoa e, obviamente, como estas expectativas muitas vezes sdo
diferentes de um individuo para outro individuo, um mesmo padrdo de servigo podera atender

um cliente e deixar a desejar a outro (KOTLER, 2007).

No processo que influencia a satisfagdo das necessidades do cliente sdo levados em
conta ndo somente experiéncias de consumo vividas, opinides de amigos e conhecidos, como
também dados e promessas dos concorrentes e do proprio prestador do servigo. A gama
desses fatores gera expectativas que, quando alcangadas, possuem a fungdo de propiciar o
sentimento de satisfacdo do cliente. Dai a importancia de se buscar um diferencial que atenda

a personalizacdo das necessidades e preferéncias dos clientes. Outro ponto a ressaltar ¢ a
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busca de uma gestdo que propicie certa uniformizacdo dos servigos com o objetivo de projetar
uma imagem coerente para o mercado. De um lado, se requer que os servigos sejam sempre
prestados com o mesmo desempenho e qualidade, e, do outro as diversas expectativas dos
clientes, impde a necessidade de se oferecer servigos muitas vezes de natureza diferentes.
Nesse ponto € que se constata a importancia da capacitagdo do pessoal, dos aspectos da
natureza comportamental e da propria cultura organizacional da empresa em que devem estar
presentes praticas que garantam que as necessidades dos clientes sejam levadas a sério,
tratadas com respeito, ouvidas e, caso algo fora do padrdo acontega, que sejam tomadas acdes

imediatas, para que tal atendimento inadequado nao volte a acontecer (MARSHALL, 2009).

Com a alta competitividade mercadologica no setor do comércio varejista de
combustiveis, tendo como consequéncia a expansdo da prestagdo de servigos nos postos de
abastecimento, os programas de gestdo de servicos tém ganhado especial atencdo das
organizacdes que queiram se sobressair com a adocdo de estratégias que dé aos clientes a
op¢ao de realizar variadas atividades em um mesmo local com comodidade e seguranga,
ficando o desafio estratégico da empresa de criar um diferencial que possa ser percebido para
ser escolhido pelos clientes. Estas estratégias passam por atividades de motivacdo e
treinamento de seus colaboradores, obediéncia as regulamentagdes do setor, comunicagdo e
marketing, politicas de pre¢o e atendimento, premiacdes e promocdes usadas para atrair
clientes, reforco da imagem da empresa perante os consumidores, fortalecimento da marca

dos produtos e manuten¢do de um relacionamento com os clientes na busca da satisfagdo e

lealdade.

A partir dos anos 90, a importancia da satisfacdo como forma de conseguir a lealdade
dos clientes vem despertando interesses crescentes tanto nos setores empresariais quanto
académicos. Um dos pontos mais destacado pelos administradores e pesquisadores se
concentra no entendimento dos fatores determinantes da satisfacdo e da lealdade dos clientes,
pois estes fatores sdo basicos para se identificar quais agdes e atitudes que a empresa deve
adotar, uma vez que estes clientes cada vez mais exigentes solicitam as empresas um
incremento no nivel de profissionalismo e qualidade no atendimento. Para atender tais
exigéncias, as organizagdes vém adequando os seus modelos organizacionais e reestruturando
os seus processos de gestdo operacionais e tecnologicos de tal maneira que o cliente obtenha
um diferencial ao escolher determinado fornecedor. Um novo perfil de capacitagao
aprimorada dos empregados passa a ser uma exigéncia deste novo cendrio. O Brasil apesar de

ser um pais com grande numero de empresas, pouco tem investido em processos de pesquisas
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cientificas para a aplicagdo de modelos de satisfacdo do cliente como forma de validar todo o

investimento de reestrutura organizacional. (DORIA, 2006).

Dentro deste cenario onde o mercado varejista de combustiveis no Brasil passou por
grandes transformagdes desde o aparecimento da industria automobilistica, podemos destacar
a luta dos revendedores de combustiveis tendo a atividade de revenda desvinculada da
atividade de distribui¢do ¢ a criacdo de associagdes, sindicatos e federagdes como forma de
garantir e regulamentar as atividades do setor. Outro ponto a salientar ¢ que nas duas ultimas
décadas devido ao aumento do numero de pontos de vendas e a mudanga no comportamento
do consumidor, as empresas foram obrigadas a repensarem suas atividades de negdcio,
transformando os pontos de revenda de combustiveis em pontos de multi negdcios, com a
principal preocupacdo de obter manter e ampliar seu poder competitivo, através,
principalmente, da lealdade de seus clientes. Para tal as empresas passaram a relacionar os
objetivos da organizacdo com o seu potencial de mercado, desenvolvendo estratégias que
solidificam a construcdo, ndo somente da imagem da empresa, mas também das marcas dos

produtos ali dispostos e servicos oferecidos.

O despertar da satisfagdo dos clientes como uma percepg¢ao positiva de consumo, e que
os levam a decisdo de procurar sempre um determinado estabelecimento para recompra dos
servicos e ou produtos segundo Kotler e Keller (2006), foi o que nos incentivou a mergulhar
na pesquisa de um determinado centro de abastecimento e servigos como forma de validar
junto as teorias e instrumentos de pesquisa descritos, os resultados da gestdo diferenciada de

atendimento dos clientes.

1.1 PROBLEMA DA PESQUISA E DELIMITACAO DO TEMA

Diariamente se convive com diversos acontecimentos ¢ mudangas de comportamento do
consumidor em todo mundo. Santos, ndo ¢ diferente e, portanto, ¢ preciso pesquisar o que esta
ocorrendo e podera ocorrer futuramente na cidade. A visita a centros de abastecimento e
servicos faz parte do cotidiano de cada proprietario de carro ou de motoristas profissionais. As
ofertas de alternativas energéticas diferentes e de servicos aos veiculos e aos seus ocupantes
estdo cada vez maiores. Grandes conglomerados mostram iniciativas de entrarem nesse

mercado. A entrada de redes como Pao de Acucar e Carrefour, que se beneficiam do crédito
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do imposto de circulacio de mercadorias e outros para oferecem e executar servicos em
veiculos durante o periodo de compra, mostra que o consumidor esta repleto de alternativas e
que hé necessidade dos demais revendedores identificarem estratégias como forma de se

manterem vivos neste mercado.

Muito se fala de mudancas, modernidade, dificuldade para adaptagdo ao mercado,
margens apertadas, entre outras variaveis aparentemente dificeis de controlar. Porém, a chave
para abrir a porta do sucesso da atividade varejista, em qualquer época, estd na criatividade do
empresario em entender o comportamento do consumidor e gerar a¢des na forma de produtos,

servicos e precos justos para atrai-lo, encanta-lo e torna-lo fiel ao ponto de venda.

Kotler (2000) diz que as empresas nem sempre percebem que seus mercados estdo
mudando e que as exigéncias do cliente e as for¢as competitivas mudaram significativamente
em no decorrer de poucos anos. Em razdo disto, pode se observar dois tipos de empresas: as

que mudam e as que desaparecem.

No passado, a venda de combustiveis significava o simples abastecimento de veiculos.
Hoje, somente isso ja ndo atende ao novo perfil dos consumidores. O pensamento atual do
consumidor ¢ adquirir mais vantagens com menos dinheiro e esfor¢o na hora da compra,
maior praticidade, rapidez na compra e execu¢do dos servicos, seguranca ¢ facilidades nos
meios de pagamentos em ambientes limpos, aconchegantes e com vendedores atenciosos. O
maior valor agregado percebido pelas pessoas estd nos servigos vinculados ao atendimento. O
consumidor quer mais produtos e servicos no mesmo lugar. A maior mudanga devera ser
iniciada pelos empresarios do setor, com a ampliacdo das atividades que produzam resultados,

rentabilizem o seu negdcio e satisfacam seus clientes.

A relagdo empresa cliente € de vital importancia para a sobrevivéncia do negocio. As
empresas estdo cada vez mais preocupadas em possuir um diferencial de atendimento definido
e saber quais atributos de qualidade influenciam mais ou menos na satisfacdo dos seus

clientes.

Este tema surgiu a partir das premissas descritas e da observagdo da dificuldade
verificada de se manter clientes fiéis a marca e a empresa revendedora de combustiveis. A
busca da competitividade torna as empresas desse setor muito suscetivel a perda do volume de
vendas e clientes pela facilidade de acesso ao grande numero de pontos de venda. As

empresas além de desenvolverem uma politica de precos compativeis com o mercado
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precisam manter diferenciais competitivos e inovadores para conquistar a mente dos clientes

estreitando o relacionamento despertando a afetividade como forma de manter a lealdade.

A pesquisa desenvolvida estd focada no segmento do varejo de combustiveis e o
objetivo deste estudo € avaliar a satisfagdo dos clientes de um determinado centro de
abastecimento e servicos na cidade de Santos em relagdo a uma gestdo de atendimento

diferenciada.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Identificar fatores de diferenciacdo que influenciam na satisfagcdo dos clientes de um
centro de abastecimento e servicos automotivo e de que forma estes fatores contribuem para a

gestdo estratégica e a competitividade.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Identificar os atributos de qualidade considerados importantes pelos clientes na

escolha de um centro de abastecimento ¢ servigos.

- Agrupar os atributos em relag@o as suas dimensdes de qualidade para identificar quais

dimensdes e atributos ¢ afetado positivamente ou negativamente pelo grau de satisfacio

- Apresentar o grau de satisfagdo dos clientes que visitam o centro de abastecimento e

Servicos.
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- Analisar as médias de satisfacdo como forma de validar ou ndo as praticas de gestdao

adotada pelo centro de abastecimento e servigos.

1.3 HIPOTESES

Baseadas nas premissas que nortearam o problema apresentado pode-se colocar como

uma resposta antecipada duas hipoteses a serem confirmadas na conclusio da pesquisa:

- A identificacdo dos atributos de qualidade e a percepcdo de atendimento da

expectativa do cliente sdo elementos basicos para a determinaciio do grau de satisfacao

- A diferenciacdo no atendimento influi diretamente na satisfacio do cliente e é

fator de lealdade.

1.4 JUSTIFICATIVA

A satisfacdo de clientes ¢ um dos temas relevantes da area de Marketing e a motivacao
que leva a este projeto de pesquisa € saber que existem poucos estudos sobre as determinantes
da satisfacdo dos clientes em relagdo a um conceito de atendimento diferenciado que influi
diretamente no comportamento de compras do cliente e no desempenho das empresas do
comércio varejista de combustiveis. A satisfacdo dos clientes ¢ tida como um dos fatores
responsaveis pela retengdo do cliente junto ao fornecedor e é também utilizada como
estratégia para se obter vantagem competitiva sustentdvel garantindo volume de vendas

capazes de suprir as necessidades da empresa ao longo do tempo.
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Segundo Barcellos (2002), uma estratégia de gestdo voltada a retencdo de clientes, pode
resultar em melhores desempenhos empresariais, principalmente quando enfoca a melhoria da

qualidade de servigos.

Propiciar satisfacdo aos clientes traz como retorno, a lucratividade do negodcio e um

maior conhecimento da marca ou empresa no ambiente mercadologico (KOTLER, 1999).

Outro fato é que este segmento foi escolhido por apresentar um crescimento € uma
mudanga na forma de oferecer produtos e servigos, passando simplesmente de um posto de
abastecimento para um centro de servigos, onde um atendimento diferenciado ¢ fator
preponderante para a busca da competitividade. O setor de multi servigos, tornou-se uma
fonte singular de gerag¢do de riquezas, além de absorver uma variedade de postos de trabalho.
Todos os funciondrios e atividades operacionais devem estar alinhados dentro de um tnico
proposito: atingir a satisfacdo do cliente e motiva-lo a efetuar a recompra dos produtos e
servicos, tornando-o fiel e rentavel a empresa. Diante disso uma analise de todos os
procedimentos e atividades deve direcionar as ag¢des da empresa para garantir um nivel

diferenciado no atendimento e no relacionamento com o cliente.

A andlise dos impactos que esta diferenciagdo provoca nos aspectos organizacionais e de
gestdo estdo diretamente ligadas ao comportamento dos clientes e por consequéncia ao
resultado da empresa. Os resultados da analise, além de identificar e contribuir para o
entendimento de quais atributos de qualidade afeta mais a satisfagdo dos clientes fornecem
também referenciais para o administrador do centro de abastecimento e servigos adequar seus

planos estratégicos as novas exigéncias do mercado consumidor.

1.5 METODO

O desenvolvimento desse trabalho sera através da identificagdo dos atributos
determinantes da satisfagdo dos clientes que usam um centro de servigos na cidade de Santos.
A determinag@o destes atributos e sua avaliacdo pelos clientes deste centro de servigos
proporcionardo conhecimento para a tomada de decisdo visando atingir os objetivos da

empresa no atendimento de seus clientes com o proposito de reté-los.
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7

O método adotado nesse trabalho ¢ o da pesquisa explorando a voz do cliente que
constitui uma fonte de informagdes para analise da empresa, pois idéias e criticas aos servigos
oferecidos servirdo sempre de realimentacdo a administragdo e as equipes da linha de frente
de atendimento, proporcionando a possibilidade de melhorias, em termos de procedimentos e

treinamentos.

Para atingir os resultados esperados este trabalho aborda em relagdo a metodologia de

pesquisa as etapas descritas a seguir:
a) Delineamento tedrico da pesquisa;

b) Apresentagdo do caso de um centro de abastecimento servigos e a elaboracdo do

protocolo do estudo;

c) Identificagdo dos atributos da satisfacdo dos clientes, através de uma pesquisa
qualitativa efetuada em uma amostra da populagdo do centro de abastecimento e

Servigos;

d) Avaliagdo dos atributos identificados, através de uma pesquisa quantitativa que
mensura a satisfagdo de uma amostra da populacdo do centro de abastecimento e

Servicos;
e) Tabulacdo, processamento e analise dos dados e resultados obtidos pela pesquisa;

f) Elaboragdo das conclusdes e recomendacdes.

1.6 LIMITACOES DO TRABALHO

Este trabalho foi realizado no bairro Vila Matias da cidade de Santos no estado de Sao
Paulo, regido com um grande niimero de unidades de postos de abastecimento e centros de

Servicos.

A avaliagdo dos atributos de satisfagdo dos clientes foi desenvolvida em um centro de

abastecimento e servi¢os que opera sob a bandeira da empresa Distribuidora de Combustivel
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PETROBRAS nesta regido. Os resultados deste trabalho sdo validos, portanto, para o centro
de servicos analisado. As conclusdes deste trabalho ndo podem ser ampliadas a outros centros
de abastecimento ¢ servigos, outras areas da cidade ou a outras bandeiras, devido as
caracteristicas e forma de atuacdo de cada um podendo, entretanto, servir de modelo para
estudos a serem desenvolvidos baseados em caracteristicas e formas de atuagdo préoprias. Essa
consideragdo se refere ao fato que diversas circunstancias podem levar os clientes a optar por
determinado centro de abastecimento e servicos como: as distancias entre os diversos bairros
da cidade, o nivel de renda dos consumidores, as caracteristicas individuais e culturais que
possam existir em outras regides da cidade, bem como a propria forca da marca e das agdes

mercadoldgicas da bandeira sob a qual o centro de abastecimento e servigos opera.

Em termos de limita¢@o este trabalho ndo investigara modelos de apuragdo de indices de
satisfacdo, mas utilizarda uma escala de avaliagdo que possibilitarda mensurar o grau de

satisfacdo dos clientes em relagdo a empresa estudada.

Considerando que se trata de uma pesquisa pontual e casual, também ndo se pretende
afirmar que os resultados encontrados sejam validos para estabelecer uma relagdo direta entre

satisfacdo e lucro.

1.7 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho estd estruturado em seis capitulos de forma a apresentar uma sequencia

logica de desenvolvimento.

Neste capitulo estdo descritos os comentdrios iniciais, com a introducdo do tema,
problema da pesquisa e delimitacdo do tema, objetivos, hipoteses, justificativas, método e a

estrutura da dissertagao.

No segundo capitulo estard a fundamentag@o tedrica da pesquisa abordando conceitos
de diferenciacdo no varejo, diferenciacdo nos servicos, qualidade em servigos, dimensdes e

determinantes da qualidade em servigos, satisfacdo de clientes e pesquisa de satisfacao.



25

O terceiro capitulo apresentara a metodologia aplicada na pesquisa com a escolha do
método de pesquisa, o protocolo do estudo de caso, o delineamento teérico do método da

pesquisa, o desenvolvimento da pesquisa e o método de andlise dos dados.

O quarto capitulo se referenciara ao centro de abastecimento e servigos estudado,

fornecendo a sua evolugdo, caracteristicas e estratégias de gestao.

O quinto capitulo apresentara o resultado da pesquisa de campo, descrevendo a
pesquisa qualitativa e quantitativa realizada junto ao centro de abastecimento e servigos em

estudo, e a analise dos dados resultantes da pesquisa, baseada em técnicas de andlise dados.

O sexto capitulo apresentard as conclusdes finais com base nas evidéncias identificadas
no estudo, que servirdo para confirmagdo dos objetivos e a comprovacdo das hipdteses
apresentadas e para que a empresa em estudo, através do conhecimento do perfil e
expectativas dos seus clientes analise suas agdes com o objetivo de reafirmar uma melhoria

continua.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A concorréncia ¢ uma das marcas do atual ambiente de varejo, criando um movimento
irreversivel onde a entrada de novos fornecedores no mercado, seja em qualquer segmento
observado, obriga os participantes a buscar novas formas de diferenciagdo estratégica, em
produtos, marcas, canais, formatos, servicos e negocios. As empresas buscando novas
oportunidades para tornar seus investimentos mais rentdveis, distinguem a sua presenca,
trazendo as melhores praticas, criando o referencial competitivo que marcard o
desenvolvimento de seus negdcios. Em um primeiro momento a disputa é entre empresas do
mesmo setor ou ramo de atividade, mas a expansdo e a evolugdo do mercado geram uma
competi¢do transversal entre operadores de areas diferentes, tornando as fronteiras entre
categorias de produtos, servicos e segmentos de negocios mais fluidos. Um dos segmentos
que exemplifica essa conotag@o ¢ o de postos de abastecimento de combustiveis que além de
fornecer produtos e servigcos automotivos passam a oferecer alimentos, eletronicos, revistas
entre outros, completando um mix de itens de conveniéncia, fazendo com que o cliente
encontre em um unico ponto de distribuicdo, itens que satisfazem uma necessidade imediata

de consumo.

2.1 DIFERENCIACAO NO VAREJO

Para entender a diferenciagc@o no varejo e o resultado que esta diferenciagdo traz com
respeito a satisfacdo e a lealdade do cliente em relagdo a uma empresa € necessario entender o
significado da diferenciacdo e o papel do varejo através das defini¢des defendidas por alguns

autores:

Segundo Kotler (2000), o conceito de diferenciacdo é o ato de identificar um montante
de diferencas significativas para distinguir o produto ou servico da empresa do produto ou

servico do concorrente. Para que a estratégia de diferenciagdo traga resultado satisfatorio, a
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empresa deve contar com a exceléncia operacional, intimidade com o consumidor (para

conhecer suas reais necessidades) e a lideranga em termos de proporcionar inovagao.

Porter (1991) define diferenciacio de uma forma mais ampla, onde a empresa
diferencia-se através de um conjunto de esforcos. Para o autor, a empresa deve oferecer um

valor exclusivo para seus clientes, com base em caracteristicas e tecnologias superiores.

r

A diferenciacdo ¢ uma estratégia genérica que pode ser empregada em diversas
atividades: no proprio produto ou servico, no sistema de entrega pelo qual ele é vendido, no
método de marketing e em uma grande variedade de outros fatores. Uma empresa diferencia-
se da concorréncia se puder ser mais importante em alguma coisa valiosa para os
consumidores a ponto que estes se sintam satisfeitos para uma recompra ou dispostos a pagar
um prego-prémio pelo produto ou servigo que a empresa oferece. Esta diferenca tem que ser

maior que os custos que a empresa incorre para diferenciar-se.

Muitas vezes as empresas encaram as fontes em potencial de diferenciacdo de uma
forma muito restrita. Elas vém a diferenciacdo em termos das praticas de marketing ou dos
produtos e servicos ou muitas vezes como um ato de marketing promocional, ao invés de
considerarem e entenderem que elas originam-se potencialmente em qualquer parte da cadeia
de valores. A diferenciagdo proporciona uma barreira contra a rivalidade competitiva devido a
lealdade dos consumidores com relacdo a marca ou o atendimento no servigo prestado e

também torna menos sensivel o fator preco.
No entendimento dessa diferenciacdo em relag@o a conceituacio de varejo temos:

Segundo Levy e Weitz (2000), o varejo engloba um conjunto de atividades de negdcios
que adiciona valor a produtos e servi¢os vendidos ao consumidor e tem como caracteristica

basica o uso pessoal ou familiar.

Parente (2000) defende uma defini¢cdo semelhante onde o varejo sdo todas as atividades
que agrupam o processo de venda de produtos e servigos para atender a uma necessidade

propria do consumidor final.

Tanto Coughlan (2002) como Kotler (2000) dao definicdes semelhantes aos autores
anteriores englobando no varejo todas as atividades desenvolvidas na venda de bens e

servigos para consumo individual, ou seja, diretamente para consumidores finais.
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E funcio basica dos varejistas a divisdo de grandes lotes em pequenas quantidades,

manter estoques e fornecer variedade de produtos e servigos aos seus clientes.

Um varejo ou loja de varejo ¢ qualquer empresa cujo volume no atendimento de vendas
decorre principalmente, do fornecimento de pequenas quantidades. Conforme Kotler (2000),
as organizacdes varejistas sdo variadas € novos tipos aparecerdo. Existem lojas de varejo,
varejo sem lojas e organizagdes varejistas. Embora as lojas de varejo sejam maioria, o varejo
sem loja estd crescendo e pode ser classificado em categorias de venda direta, marketing
direto, venda automatica e servico de compra automadtica. O fato é que o uso da Internet, das

compras por correio e por chamada da televisdo tende a crescer mais que as lojas de varejo.

Os varejistas estdo ansiosos para encontrar novas estratégias para atrair € manter
consumidores. O desafio ¢ desenvolver uma estratégia de diferenciacdo onde localizagdo,
tempo de espera e entrega, variedade de produtos e servicos atenda as necessidades e

expectativas dos clientes.

Para Willard e Neil (2009), os melhores varejistas sdo aqueles que reconhecem o papel
necessario da reinvengdo dos negdcios e procuram estar na frente dos demais, ndo ficando a
estudar cuidadosamente a folha de balango ou esmiugando nimeros de vendas, mas sim
observando e identificando o que passa na mente dos clientes. A transformag¢do ocorrida no
comportamento dos clientes passando do papel de consumidores isolados, desinformados e
passivos para consumidores conectados, informados e ativos, segundo estes autores, tornou o
ato de comprar mais seletivo com relacdo ao local onde comprar. Dentro dessa Otica as
empresas varejistas passam a remodelar seus processos buscando modelos de atendimento que
se caracterizam ou pelo fornecimento de produtos e servicos mais baratos, ou pela variedade
de produtos oferecidos, ou por uma linha de ultimos lancamentos de produtos, ou ainda pela

rapidez do atendimento.

Para Willard e Neil (2009) estas praticas de diferenciagdo no atendimento, significam
colocar o consumidor no controle satisfazendo assim os seus anseios € expectativas em

relagd@o as suas necessidades.

A diferencia¢do ocorre quando a empresa através de uma estratégia de marketing ou
através de uma nova pratica de gestdo supera seus concorrentes com acgdes que sio

reconhecidas e retribuidas pela preferéncia dos consumidores.
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Segundo Willard e Neil (2009), existem cinco fatores para criar uma experiéncia de
preferéncia de compra eficiente baseada na expectativa do cliente e definem estes fatores do

seguinte modo:

Clareza de conceito: As empresas precisam ser muito claras a respeito de suas
instalagdes, produtos, servicos e precos. Empresas que ndo t€ém um posicionamento
claramente definido confundem o cliente e o resultado € que os clientes insatisfeitos irdo para
outro lugar. A chave da clareza ¢ a segmentagdo. As empresas precisam definir seu diferencial
focando-se em certo layout, em certos produtos, certo perfil de clientes ou certa proposicdo de

atendimento.

Capacidade: Esse fator esta relacionado com a quantidade de escolhas. Escolha demais
ou de menos ¢ um desservico ao cliente; ¢ uma perda de tempo e pode diminuir a
probabilidade do cliente realizar uma compra. O cliente espera que o varejista seja seu agente
de compra de modo que eles tenham que tomar poucas decisdes baseadas na quantidade certa

de opcdes.

Controle: Este fator esté relacionado com a preferéncia do cliente no auto-servigo como
forma de tornar sua experiéncia de compra mais produtiva. O cliente no controle exige que as
lojas se tornem faceis de comprar e oferecam informacdes essenciais de localizacdo de
produtos. O aspecto mais revolucionario da internet e do comércio eletronico € o poder dado
aos consumidores de comprar quando e onde querem, com muita informagao disponivel do

que estdo comprando.

Comunicacio: Decidir que tipo de informagdo oferecer ao cliente e quando, como e
onde oferecé-la sdo pontos extremamente importantes para melhorar a eficiéncia do cliente.
Comunicagdo envolve nao sé a exposi¢do de pregos, a organiza¢do dos produtos, os locais de

servigos como também as mensagens organizacionais como: lema, slogan, missio e objetivos.

Conclusio: Este fator estd relacionado com a conclusido da compra e a perda de tempo
dos clientes. Os clientes hoje exigem fechamento eficiente e competente, seja relacionado ao
pagamento, retirada entrega ou devolug@o. O fator conclusdo afeta diretamente a satisfacdo

dos clientes que estdo procurando por eficiéncia.

Segundo os autores entender estes cinco fatores, e como eles estdo relacionados é o

primeiro passo para melhoria da eficiéncia para consumidor na hora da compra.
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Colocar o cliente em primeiro lugar. Comegar a pensar na eficiéncia ao consumidor e
determinar um mundo ideal para os clientes sdo premissas necessarias para enfrentar um

mercado competitivo (WILLARD E NEIL, 2009).

Rocha e Moraes (2003) salientam que entre as varias estratégias empregadas pelas
empresas, os programas de fidelizagdo representam também uma forma de gestdo
diferenciada onde o objetivo € manter um relacionamento permanente e continuado com o
cliente, diferentemente da aplicagdo de promogdes, que como estratégia de marketing,
procura aumentar o volume de vendas por prazo determinado. Estes autores fazem um
comparativo entre promocdes ¢ programas de fidelizagdo, caracterizando as diferengas de
forma a demonstrar o que as empresas objetivam em relagdo ao cliente, conforme apresentado

no quadro a seguir:

Programas de Fidelizagao Promocoes

Criar um relacionamento Aumentar o volume de
Objetivo permanente entre empresa e vendas em situagao

cliente especifica
Consumidores mais freqiientes, Qualquer comprador,

Publico maior gasto médio, mais fiéis independente do seu perfil
Recompensa para o De longo prazo De curto prazo
cliente

Continua, de longo prazo Prazo determinado
Duracao

Quadro 1: Diferengas existentes entre programas de fidelizagdo e promogées
Fonte: Rocha; Moraes (2003)

Observando-se as teorias apresentadas e um cenario de elevada competitividade, nota-se
que os centros de abastecimento e servicos utilizam dos conceitos apresentados e suas
respectivas variagdes para adequacdes de seus ambientes de prestacdo de servigos, fazendo
disso elementos de diferenciagdo para assegurar a participagdo no mercado. Quando o
frentista faz uma limpeza de vidros ou sugere uma calibragem nos pneus ou que o cliente
sirva-se do restaurante enquanto seu automoével esta sendo lavado e que o pagamento podera
ser feito pelo cartdo de crédito; ou ainda oferecer algum tipo de brinde ou bonificagdo aos

clientes ¢ para que estes se sintam especiais. Estas técnicas sdo trabalhadas, geralmente, de
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maneira informal, j& que muitas vezes leva-se muito tempo para se estruturar e oficializar

como sendo um programa de fidelizacao.

Nota-se também um diferencial competitivo nas empresas que tém seu administrador
preocupado em conhecer as expectativas e o perfil do cliente para adequar seus servigos.
Assim, observa-se que desde o frentista, o responsavel pelo restaurante ou pela loja de
conveniéncia até a alta geréncia deve estar comprometido com a satisfagdo do consumidor,
uma vez que se torna mais facil para quem tem contato direto intermediar as expectativas e
adequar os servicos de maneira especial. Outro fator estratégico que vém sendo utilizado, para
ganhar competitividade entre os centros de abastecimento e servigos € a criacdo de um banco
de dados com informagdes delineando o perfil do consumidor, alimentando assim um
programa detalhado sobre o que o cliente realizou durante a visita ao centro, para que possam
ser analisadas e trabalhadas as alternativas entre os diversos servi¢os reunidos no
estabelecimento, tudo isso com intuito de dar variadas opc¢des ao cliente para que ele lembre
sempre que ali tem o que ele precisa aumentando, conseqiientemente, o or¢camento investido

no local.

Tamanho tem sido o esfor¢o despendido ao objetivo organizacional de lucro e também de
operar com potencialidade eficiente em cada setor da empresa, de maneira a atender da
melhor forma os clientes e consolidar a relagdo de fidelizag@o, que sobre este relacionamento,
Moutella (2004) sugere uma fidelizacdo estratégica, definindo-a como sendo um esforco de
habilitar toda a empresa para através de uma politica de relacionamento reter seus clientes por
um longo tempo. Esta op¢ao estratégica oferece como beneficio a lealdade dos clientes, pois
se distinguem por realizarem suas compras em lugares que lhes proporciona maior satisfacao
e ndao o melhor pre¢o. Segundo o autor, a lealdade de clientes deve ser um compromisso
objetivado por todos os componentes da empresa. Promover o relacionamento efetivo com
seus clientes deve fazer parte de sua cultura e de sua missdo. Reter e fidelizar clientes devem

ser encarados como fator de sobrevivéncia em um mercado competitivo.

Essa fidelidade transformada em lealdade protege as empresas contra investidas de
concorrentes apoiados Unica e exclusivamente por pregos baixos. Portanto, ao se deparar com
essa situagdo ¢ que alguns autores estudam a lealdade em suas respectivas particularidades,
analisando os diversos pontos de sua estratégia de acdo, visto que as organizacdes devem

adaptar seus planos estratégicos a realidade comercial em que atuam e tomar base dos
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conceitos para garantir mais vendas € maiores lucros. Segundo Rocha e Moraes (2003, p.37),

existem diferentes tipos de lealdade:

1- Lealdade a loja. O consumidor “aprende” em qual loja encontra
determinado produto que lhe agrada e, ao procurar e encontrar novamente
este produto na mesma loja, sua fidelidade ¢ refor¢ada e aumenta a
probabilidade de querer repetir a compra no mesmo local.

Este tipo de lealdade esta associado ao desejo do cliente reduzir o risco na
compra, pois ja tem um histérico de sucesso. E importante observar que esse
caso a fidelidade ndo ocorre em relagdo ao fabricante, mas ao ponto de
venda. Assim quem dé a garantia de respeitabilidade de um produto néo € o
fabricante, mas o vendedor.

2- Lealdade a marca. Ser leal a uma marca significa buscar uma marca
especifica, procurar por um produto até encontra-lo, independendo do ponto
de venda onde se realiza a transagdo.

Sobre esse prisma, Cabrino (2004) ressalva que a fidelidade pode ser vista como uma
acdo de curto prazo, rapida, de momento, mas que finalizard e que a lealdade ¢ uma agdo de
longo prazo, lenta e que requer tempo, mas que tera grandes chances de se tornar duradoura,
visto que os clientes que praticam a lealdade costumam adquirir sempre as marcas, produtos
ou servicos por eles ha muito tempo eleitos, independente de qualquer situagdo. Desta forma,
o grande desafio dos empresarios consiste ndo somente em visar o maximo possivel de
pessoas, mas procurar clientes cuja lealdade possa ser desenvolvida em relacdo aos objetivos

da organizacao.

A satisfagdo ¢ precursora da lealdade, mas por si s6 nao efetiva a durabilidade da
relacdo se ndo houver um esforco continuado no comportamento da empresa em busca desse
objetivo. Adotar diferenciais de atendimento ou inovagdes em produtos e servigos contribui

para o aumento dos niveis de satisfacao.
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2.2 - DIFERENCIACAO NOS SERVICOS

Segundo Porter (1991) uma estratégia de diferenciacdo ¢ fazer com que o produto,
ambiente ou servico seja considerado unico no ambito do mercado, como forma de atrair o
cliente. O administrador pode adotar esta estratégia, pois muitas sdo as possibilidades de se
criar um centro de servigos diferente dos demais. As varidveis que permitem a diferenciagao
vao desde a linha de mercadorias, passando pela exposicdo, layout, comunicacdo, atendimento
e servicos. As varidveis intangiveis sdo as melhores opg¢des, pois tornam sua imitagdo mais
dificil por parte dos concorrentes. A parte fisica como instalagdes, equipamentos, arquitetura e
produtos sdo de rapida superacdo por parte dos concorrentes, mas a maneira de realizar os
servigos, como o atendimento ¢ o relacionamento com os clientes se torna referéncia

indistinta para a concorréncia.

Lovelock e Wright (2003, p.5) colocam que esta definicdo captura a esséncia dos
Servicos, ou seja:
Servigos sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios

para os clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia da
realizacdo de uma mudanga desejada.

Um servigo ¢ normalmente percebido de maneira subjetiva pelos clientes. Essas
percepgdes sobre servicos sdo descritas por expressdes como experiéncia, confianga, tato e

seguranga conforme cita (GRONROOS, 2007).

Ao analisar estas percepcdes dos clientes ao descrever servigos, utilizam-se alguns

conceitos para relacionar as caracteristicas dos servigos.

Intangibilidade: Os servigos sdo intangiveis. Ao contrario dos produtos fisicos, os
servicos ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de serem
adquiridos, comenta Kotler (2000). Churchill e Peter (2000) citam que a intangibilidade dos
servigos apresenta alguns desafios especiais. Um € que o cliente potencial ndo pode examinar
um servigo antes de compra-lo, assim o profissional precisa oferecer indica¢des sobre a

qualidade do servigo.
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Perecibilidade: Os servigos ndo podem ser estocados. Segundo Zeithaml e Bitner
(2003) o fato do servigo nao poder ser estocado, preservado, revendido ou devolvido ¢
contrastante com o produto que podem ser guardado, revendido ou mesmo devolvido quando

os clientes ndo estiverem satisfeitos.

Inseparabilidade ou Simultaneidade: De um modo geral, os servicos s@o produzidos e
consumidos simultaneamente diz Kotler (2000). Zeithaml e Bitner (2003) comentam que
enquanto a maior parte dos bens ¢ produzida antecipadamente para entdo ser vendida e
consumida, a maior parte dos servicos é produzido e consumido simultaneamente. Na maioria
das vezes, isto também significa que o cliente esta presente enquanto o servigo estd sendo
produzido e, assim, pode ver e at¢ mesmo participar do processo de producdo, cuja

experiéncia afeta o seu sentido de satisfagdo.

Variabilidade ou Heterogeneidade: Kotler e Armstrong (2007) dizem que os servigos
sdo altamente variaveis e sua qualidade depende de quem os proporciona e de quando, onde e
como sdo proporcionados. Zeithaml e Bitner (2003) dizem que uma vez que os servigos sao
atuagdes, em geral desempenhados por pessoas, dois servicos prestados nunca serdo
semelhantes. A heterogeneidade ocorre também pelo fato de dois clientes terem demandas ou

expectativas diferentes dentro das suas experiéncias ou particularidades.

Outro fator a ser considerado ¢ que o ambiente de prestacdo de servicos se torna cada
vez mais competitivo como forma de reter clientes e trazer lucratividade aos negdcios. A
proximidade dos profissionais que prestam servigos ¢ continua com seus clientes, fazendo
com que o resultado do sucesso da organizag¢do seja muitas vezes dependente da capacidade
do profissional de desenvolver relacdes de afetividade com os clientes e de prestar servigos de

qualidade.

De acordo com Albrecht e Zemke (2002) o gerenciamento de servigos tem um papel
importante no sucesso da empresa, pois ¢ uma abordagem organizacional que transforma o
controle sobre a qualidade dos servigos com base na percepcao dos clientes, na forga motriz

mais importante das operagdes de negocio.

Segundo Berry e Parasuraman (1995), os servigos s3o dominados pelas qualidades da
experiéncia, atributos que, significativamente, s6 podem ser avaliados depois da compra e
durante o consumo. Nos servigos, tanto o marketing pds-venda pela realizagdo de uma

experiéncia satisfatoria como as comunicagdes boca a boca tém importantes efeitos na
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conquista da lealdade dos clientes. O servigo de qualidade superior ndo pode ser
manufaturado e embalado numa fabrica e depois entregue intacto aos clientes, como ¢ feito na
fabricacdo de um produto. A aparéncia e o humor dos funciondrios, a limpeza do local, as
transformagdes pelas quais o produto passa até chegar as maos dos clientes finais, ndo € visto
por quem consome o produto. O mesmo ndo acontece com o comprador de um servigo. A
maneira como o prestador do servigo se comporta na presenca dos clientes, o modo como ele
age, o que diz o que deixa de dizer, toda a sua aparéncia, pode influenciar no fato dos clientes

voltarem a comprar da empresa.

Para Berry e Parasuraman (1995), a confiabilidade do servigo e a credibilidade no
fornecedor ¢ o coracdo da exceléncia do marketing de servigos. Quando uma empresa presta
um servico de modo descuidado, quando o realizador do servigo se mostra incapacitado,
quando comete erros possiveis de evitar, quando deixa de cumprir promessas sedutoras feitas
para atrair clientes, ela estremece a confianga dos clientes e abala suas chances de obter
reputacdo pela exceléncia do servigo. Do ponto de vista do cliente, a prova de diferenciagdo
em um servico ¢é sua realizacdo impecavel. Isso ndo quer dizer que os vendedores de servicos
ndo podem errar. Para tanto, Berry e Parasuraman (1995) salientam que este tipo de situagdo ¢
uma grande oportunidade para as empresas que ndo tém atitude perante seus erros
conservarem clientes insatisfeitos. Se um cliente nunca teve uma queixa ou que nunca se viu
envolvido numa situacdo de reclamagdo do servico, ndo ¢ tdo leal quanto um cliente que,
vivendo essa experiéncia, ficou satisfeito com a maneira pela qual a empresa tratou de
resolver a reclamagdo. Saber ouvir o que os clientes tém a dizer e mudar os habitos incorretos

¢ um grande passo que um administrador pode dar no alcance da exceléncia em servigos.

Segundo Berry e Parasuraman (1995), quando ocorre um problema de servico, a
confianca dos clientes na empresa pode ficar abalada, mas ndo desmorona, a ndo ser sob duas

condigdes:
a) Problema refor¢a um padrao recorrente de falhas anteriores;
b) Esfor¢o de recuperagdo nao satisfaz o cliente, piorando, em vez de corrigir a falha.

Pouca coisa mais importa para o cliente, quando o servico de uma empresa esta
constantemente infestado de problemas. Uma excelente recuperagdo do servigo ndo é a cura
eficaz para a ndo confiabilidade cronica. Quando um problema no servigo ¢ seguido por um

esfor¢o fraco de recuperagdo, a empresa falha duas vezes, criando um duplo afastamento.
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Esse duplo afastamento esvaziara bastante a confianga do cliente na empresa; quando ele ¢
precedido por um histdrico de ndo-confiabilidade, devastara a confianga do cliente, levando-o

para o competidor.

Para Albrecht e Zemke (2002), o relacionamento de uma empresa no momento da
prestagdo do servigo com seus clientes, sdo avaliados como algo muito pessoal e deve ser
tratado de maneira realmente diferente. Caso se execute uma tarefa com erro no processo de
experiéncia de um cliente, é possivel que esteja removendo da mente do cliente todas as
recordacdes do bom tratamento que ele tenha recebido até o presente momento. Mas se
acertar podera ter a chance de desfazer todos os erros que possa ter cometido no passado com

0 mesmo cliente.

2.3 QUALIDADE EM SERVICOS

Para buscar a importancia do diferencial de atendimento em relagdo aos servigos e a
consequénte satisfagdo dos clientes € necessario entendermos o significado da qualidade em
servicos. As pessoas tendem a utilizar a expressdo ‘“qualidade” de uma forma generalista para

definir o grau de satisfacio a respeito das suas experiéncias de consumo de bens e servigos.

No inicio da década de 1980, comegou-se a discutir a qualidade para o setor de servigos,
tanto no meio académico quanto no empresarial, buscando-se uma definicdo que abrangesse
as expectativas e as percep¢des dos clientes e as estratégias organizacionais (GUMMESSON,
2005). De acordo com Berry e Parasuraman (1995), a qualidade em servigos pode ser definida
como a amplitude da discrepancia entre as percep¢des (desempenho percebido) e as
expectativas dos clientes. Berry e Parasuraman (1995) afirmam que a expressao “expectativa”
tem dois sentidos diferentes: aquilo que os clientes acreditam que ocorrera quando se
defrontam com um servio (previsdes) e aquilo que eles esperam que aconteca (desejos). E
cada vez maior o consenso de que os dois conceitos sdo diferentes quanto a suas causas e
aquilo que produzem como resultado. Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que a qualidade

percebida em servicos ¢ um componente da satisfacdo de clientes.
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Gronroos (2007) defende que a definicdo de qualidade seja feita sob a optica do cliente,
pois o que conta é o que ele percebe como qualidade. Nessa linha de raciocinio, comenta que
a orientacdo para a qualidade se da a partir do julgamento a respeito da aptiddo para a compra
ou para o consumo, e que a percepcao da qualidade ¢ uma das fungdes prévias sobre o que os

produtos e os servicos devem suprir.

Portanto, deve-se fazer uma distingdo entre a qualidade dos servigos ¢ a satisfacdo dos
clientes, que sdo construtos interligados, mas distintos. A qualidade pode ser entendida como
a percepcdo atual do cliente sobre o desempenho do produto ou do servigo, enquanto a
satisfacdo se baseia, também, nas experiéncias passadas (ANDERSON, ZEMKE 1995). Além
disso, Gianese e Corréa (1994) destacam que a qualidade percebida de um servigo € resultante
da relacdo entre percepgdes e expectativas, sendo um construto anterior a satisfacdo do

cliente, com base no valor atribuido ao nivel de qualidade vivenciado.

Podemos visualizar como os clientes exercitam, mesmo de uma forma inconsciente,
uma comparacdo entre a sua percep¢do € a sua expectativa, definindo o nivel de qualidade

percebido pelo nivel de experiéncia de consumo realizada, conforme apresentado na figura a

seguir:

Expectativa do Cliente Percepgdo do cliente
quanto ao servico quanto ao servico prestado

Comparagao

QUALIDADE PERCEBIDA
PELO CLIENTE

Figura 1: Qualidade em servigos
Fonte: Gianese e Corréa (1994)
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De acordo com Gianese e Corréa (1994), a mensuracdo da qualidade em servicos pelo
cliente ¢ feita por meio da comparagdo das diferencas entre os resultados da percepcao
(desempenho do servigo) e as suas expectativas (confirmagdo/desconfirmac¢io), de tal maneira
que uma diferen¢a negativa indica qualidade percebida abaixo do esperado, e vice-versa,

quando a diferenca for positiva.

Berry, Parasuraman e Zeithmaml (1995) desenvolveram um modelo que tem sido utilizado
em varios segmentos de mercado, conhecido e divulgado como SERVQUAL. Embora tenha
sido criticado constitui um modelo importante na mensuragdo da qualidade de servigos, pois
objetiva de uma forma geral, uma avaliacdo global dos conceitos de qualidade de servigo de

uma organiza¢@o em relagdo ao cliente ou consumidor.

Segundo Anderson e Zemke (1995), a qualidade percebida pelo cliente deve
corresponder ou superar as suas expectativas. Esta qualidade percebida pode variar entre
diferentes clientes, principalmente se o bem em questdo ¢ intangivel, como o caso dos
servigos. Ocorre também, que um mesmo servigo seja percebido de diferentes maneiras pelo
cliente em situagdes de execucdo que ndo sejam as mesmas. Estes autores concluem que por
mais subjetivas que sejam as percepcdes de um servigo, a empresa deve se empenhar em
conhecer e analisar as expectativas de seus clientes de maneira a prestar um servigo que

supere tais expectativas.

Para Albrecht (1992), a qualidade percebida do servigo resulta da comparacido das
percepgdes com as expectativas dos clientes. Se a qualidade percebida esté relacionada com o
nivel de satisfacdo do cliente, entdo a satisfacdo ¢ funcdo do desempenho das expectativas.

Quanto maior for a expectativa, menor podera ser o nivel de satisfagao.

Para Berry (2001), frente ao numero cada vez maior de concorrentes, dentro de um
mercado cada vez mais competitivo, os dirigentes das empresas, nos ultimos tempos
comegaram a ficar cada vez mais atentos a necessidade de criar valor para seus clientes com
relacdo a qualidade de seus servigcos. O que se percebe € que o cliente procura ndo so precos, e
sim qualidade e exceléncia no atendimento e qualidade no servigo prestado. Para alcangar a
exceléncia no servigo, as empresas precisam aprender e compreender o caminho percorrido
pelo cliente no processo de aquisi¢cdo, desde a expectativa no momento da compra até o

momento de sua avaliagdo na pés-compra podendo organizar uma série de fatores
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coordenados que, atendam ou superem as necessidades emocionais e as expectativas de seus

clientes.

2.4 DIMENSOES E ATRIBUTOS DETERMINANTES DA QUALIDADE EM
SERVICOS

Ao se tratar de qualidade, diversos autores acrescentaram alguns elementos as
dimensdes originais propostas por Garvin (1987), de forma a refletir os desafios dos
desempenhos da qualidade percebida colocados aos prestadores de servigos. Das oito
dimensdes da qualidade de produtos propostas por Garvin (1987), duas delas se encaixam na
natureza dos servigos, € sdo: o desempenho, como beneficio primério desejado pelos clientes;
e a qualidade percebida, em que a prestacdo de um servigo passa, muitas vezes, pela opinido e
a participacdo do cliente, originando preocupacdes ao nivel da qualidade da relacdo

(interagcdes) que se estabelece durante o processo de produgao e utilizagdo do servico.

Pelo fato de que os clientes nem sempre possuirem informac¢des completas a respeito do
provedor de servicos e da propria oferta em si, a qualidade percebida de um servico pelo
cliente é avaliada, basicamente, em duas dimensdes: a técnica e a funcional (GRONROOS,
2007). A dimensdo técnica diz respeito a qualidade dos resultados desejados pelos clientes, ou
seja, "o que" os clientes recebem em suas interagcdes com a organizacdo. Em contrapartida, o
usudrio também ¢ influenciado pela forma, ou seja, "como" recebe o servigo e como vivencia
o processo de produgdo e consumo simultaineo (PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY,
1985).

E valido reforcar, ainda, que a dimensdo funcional da qualidade esta relacionada as
funcdes do prestador de servigos e as percepgdes do cliente com o servigo prestado. Ja a
qualidade técnica aumenta conforme evoluem as percepgdes totais da qualidade do servigo

(PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY, 1985).

Para Zeithaml e Bitner (2003), as dimensdes representam o modo como os clientes

organizam em sua mente a informacao sobre a qualidade de servicos.
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Alguns autores tém realizado esforcos para definir baseadas nessas dimensdes, um
conjunto genérico de fatores determinantes que seja aplicavel a vdarios tipos de servigo,
embora se devam contemplar suas especificidades Diversos trabalhos apresentam construtos
determinantes da qualidade em servigos, sendo o trabalho desenvolvido por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1995) um dos mais relevantes, uma vez que foram considerados os fatores
que influenciam a avaliagdo da qualidade percebida dos clientes, envolvendo tanto a
qualidade técnica quanto a qualidade funcional. Para Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), a

qualidade em servigos opera sobre cinco dimensdes, sendo elas:

a) Confiabilidade: a capacidade de prestar o servico prometido de modo confidvel e com

precisio;

b) Tangibilidade: a aparéncia fisica de instalagdes, equipamentos, pessoal e materiais de

comunicagio;

c) Responsividade: disposi¢do para ajudar os clientes e proporcionar com presteza um

Servigo;

d) Seguranca: o conhecimento e a cortesia de empregados e sua habilidade em transmitir

confianga e confiabilidade;
e) Empatia: a atencdo e o carinho individualizados proporcionados aos clientes.

Por sua vez, Denton (1990) identifica trés determinantes da qualidade em servigos:
confiabilidade, relacionada a garantia da satisfacdo dos clientes; responsividade, ligada a
resposta imediata (rapidez) ao prestar o servigo esperado pelo cliente; e a unicidade, que € a
tarefa de identificar o que os clientes desejam, ou seja, proporcionar uma experiéncia unica

para o cliente.

De outro modo, Johnston (1995) realizou um extenso estudo em que propde dezoito
determinantes da qualidade em servico: acesso, agradabilidade, aten¢fo, disponibilidade,
consideragdo, limpeza e arrumacgdo, conforto, funcionalidade, integridade, confiabilidade,
conforto, compromisso, comunica¢do, competéncia, cortesia, flexibilidade, amabilidade,
responsividade e seguranga. N@o tendo sido muito cuidadoso em relacdo a abrangéncia das
determinantes, o que dificulta o entendimento dos limites entre alguns fatores, o autor
reconhece tanto a amplitude do tema quanto a evidéncia de que alguns deles podem

predominar em relacdo aos outros conforme a situacdo analisada.
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Combinando estudos e diferentes visdes de diferentes autores, Gianese e Corréa (1994)
definiram um conjunto de determinantes que serviram de critérios para avalia¢do do servico,

ilustrado na Figura 2.

Consisténcia

Flexibilidade

Velocidade de
Atendimento

Atendimento

ompeirce J o

Critérios da Avaliacao da
Qualidade do Servigo

—> Atmosfera

Credibilidade
Seguranca

Figura 2: Os critérios de avaliagdo da qualidade do servigo
Fonte: Gianese e Corréa (1994)

Gianese ¢ Correa (1994) destacam que os critérios de avaliacdo possuem as seguintes

caracteristicas:

e Tangiveis - qualidade e ou aparéncia de qualquer evidencia fisica do servico ou
do sistema de operagdes.

e Consisténcia — conformidade com a experiéncia anterior, auséncia de
variabilidade no resultado ou no processo.

e Competéncia — habilidade e conhecimento do fornecedor para executar o

servigo, relacionando-se as necessidades dos consumidores.
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e Velocidade de atendimento — prontiddo da empresa e de seus colaboradores em
prestar o servico. O tempo que o cliente ¢ colocado a esperar, nas diversas fases
da prestag¢do do servigo atua na dimensao real e percebida.

o Atendimento / Atmosfera — avalia o qudo agradavel ¢ a experiéncia que o
cliente tem durante o processo de prestacdo de servigo.

e Flexibilidade — capacidade de mudar e adaptar rapidamente a operagao devido a
mudangas nas necessidades dos clientes, no processo ou no suprimento de
recursos.

e Credibilidade / Seguranca — percepcdo de risco ao comprar um servigo sem
poder avalia-lo antes da compra, variando com a complexidade das necessidades
dos clientes e com o conhecimento que este tem do processo de prestagdo do
servigo.

e Acesso — avalia a facilidade que o cliente tem em entrar em contato com o local e
com o fornecedor do servigo.

e Custo - critério que avalia quanto o consumidor ird pagar por determinado

servigo.

2.5 SATISFACAO DE CLIENTES.

Para compreender o comportamento do cliente no relacionamento com a empresa
prestadora de servigos alguns conceitos relacionados a satisfagdo e ao cliente sdo importantes

serem entendidos.

A satisfagdo ¢ o fendmeno principal resultante da ligacdo do processo de compra e de
consumo do produto ou servico com os processos de pos compra, como por exemplo,
mudanga de atitude ou opinido com relagdo ao servigo prestado, ou inten¢do de recompra de

mercadoria (CHURCHIL e PETER, 2000).

Kotler e Armstrong (2007) definem “cliente” como o consumidor de qualquer coisa

que possa ser oferecida a um mercado para ateng@o, aquisi¢do uUso ou consumo, € que possa
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satisfazer a um desejo ou necessidade. Estes autores colocam que os produtos vao além de
bens tangiveis. De uma forma geral, os produtos incluem objetos fisicos, servi¢os, pessoas,

locais, organizagdes, idéias ou combinagdes desses elementos.

Propiciar satisfagdo aos clientes traz como retorno, a lucratividade do negdcio e um
maior conhecimento de sua marca ou empresa no ambiente mercadologico (KOTLER, 2000).
Crosby (1991) salienta que a satisfacdo dos clientes ndo ¢ uma simples opcdo: é um
fator de sobrevivéncia para qualquer organiza¢do. A administra¢do precisa liderar o processo
de reconhecimento das expectativas do cliente e sempre buscar a continua satisfagdo do

mesmo. Para isso € necessario compreender segundo o autor os seguintes fundamentos:

- Os relacionamentos de uma organizacdo com seus clientes representam sua alma, a
qualidade de seus produtos e servicos, seu esqueleto e as financas seu sangue. O objetivo
principal de qualquer organizacdo ¢ fazer com que seus clientes se sintam satisfeitos e
retornem sempre para recompra. Sem seus clientes a organizacdo ndo tem propdsito, € nem

existira por muito tempo.

- A satisfacdo dos clientes e a habilidade da empresa em obter lucros s@o variaveis
interdependentes. O lucro é de suma importincia, porque, como 0O sangue que carrega o0s
nutrientes que alimentam nosso corpo, permitird realizar operagdes com o objetivo de
satisfazer os clientes. O lucro € conseqiiéncia do resultado da eficiéncia com que a empresa

atende os requisitos e expectativas de seus clientes.

- Para satisfazer o cliente é necessario ter em primeiro lugar a compreensio profunda de
suas necessidades e, em seguida, possuir os processos organizacionais e¢ de trabalho que
possam, de forma consistente e efetiva resolver essas necessidades. Para isso a empresa
deverd entender e traduzir essas necessidades em requisitos € cumprir esses requisitos,
sempre, porque o cliente nunca exigird menos. A dedica¢@o de recursos para coletar e analisar
dados e informacdes sistematicamente serdo sempre fatores basicos para entender os

requisitos e as percepgdes do cliente.

- As necessidades e as expectativas dos clientes mudam e evoluem constantemente. A
empresa necessita antecipar-se a essas mudancgas para ndo perder as vantagens competitivas.
Os investimentos em atividades inovadoras poderdo produzir retornos substanciais, mas ¢
importante que a administragdo entenda que os retornos quase sempre virdo no médio € no

longo prazo.
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Para Crosby (1991), o cliente forma a percep¢do de uma organizacdo com base na
multiplicidade de impressdes que recebe em seus contatos com as pessoas, Servicos e
produtos dessa organizacdo. Todas as pessoas que integram a organizagdo participam de
alguma forma para cumprir com os requisitos dos clientes e, portanto influenciam sua
satisfacdo. A administracdo da empresa tem a responsabilidade de motivar e conscientizar
todos da importancia de cumprir com os requisitos e assegurar que todos entendam como seu
trabalho ¢ importante e contribui para a satisfacdo do cliente. Quando todos estiverem
motivados e conscientizados, entdo a organizacdo podera ter a certeza de possuir uma cultura
orientada ao cliente. Nesse momento, a organizagdo conseguira ter retorno dos recursos
investidos nos esfor¢os de mensurar ¢ analisar a satisfacdo do cliente. Para se fazer a medi¢ao
da satisfagcdo, o principal problema ndo estd na obten¢do dos dados sobre satisfacdo dos
clientes, ja que as fontes sdo inlimeras para levantar esses dados. A verdadeira dificuldade
existe em definir quais dados interessam e que sejam uteis e confidveis para assegurar o
resultado da pesquisa. Para saber quais dados coletar é necessario primeiro determinar o que

motiva a satisfacdo do cliente e, quem s@o os clientes.

Para Kotler e Armstrong (2007), satisfacdo é o sentimento de prazer ou de
desapontamento, resultante da comparagdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relagdo as expectativas do cliente. A satisfagdo do cliente ¢ geralmente definida

como uma fung¢do das percepcdes do cliente e de suas expectativas, de modo que:

Satisfacdo = Percepg¢des / Expectativas

Ou seja, cliente satisfeito ¢ aquele que percebe que o atendimento de suas necessidades
pela organizagdo ¢ pelo menos igual aquele que se esperava (KOTLER e ARMSTRONG,
2007). Para isso necessitamos saber exatamente quais as expectativas do cliente e em seguida
quais as suas percep¢des em relacdo ao cumprimento dessas expectativas. E aqui que estd o
primeiro desafio, porque as expectativas e as percep¢des sdo dindmicas por serem
essencialmente subjetivas e mutantes e por tanto dificeis de validar. Essas expectativas para
serem medidas devem estar incluidas em percepgdes que Juran e Gryna (1993) chamam de
caracteristicas, € que outros autores denominam atributos, fatores ou dimensoes de qualidade
e que sdo elementos nos quais um cliente se apdia para definir uma escolha por produtos ou

Servigos.
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Juran ¢ Gryna ( 1993) postulam que a caracteristica é uma propriedade que um produto ou
servigo tem, a qual pretende atender a determinadas necessidades do cliente e assim prover sua
satisfacdo. Podem ser de natureza tecnoldgica: o consumo de combustivel de um veiculo, a dimensio
de um componente mecanico, ¢ podem assumir outras formas: rapidez de entrega, facilidade de

manutencdo, cortesia dos servicos.

Kotler (2000) coloca que a resultante das percepgdes sobre as expectativas podem gerar

trés niveis de satisfagdo que o cliente pode experimentar:

- insatisfag¢@o: percebem que recebeu pouco valor em relacdo as suas expectativas;
- satisfag@o: ha o equilibrio entre desempenho e expectativa;

- encantamento: o desempenho percebido excedeu as expectativas.

A definicdo apresentada por Kotler (2000) deixa claro que a satisfagdo ¢ funcdo do
resultado percebido e das expectativas. Se o resultado ficar longe das expectativas, o cliente
esta insatisfeito. Se o resultado atender as expectativas o cliente estara satisfeito e se o

resultado exceder as expectativas o cliente estara altamente satisfeito ou encantado.

Muitas empresas visam o estado de encantamento dos clientes, pois somente o
atendimento da expectativa pode fazer com que o cliente mude para o concorrente se surgir
uma oferta melhor. Ja os clientes encantados estdo menos dispostos a mudar, uma vez que, a
alta satisfacdo cria afinidade emocional possibilitando a lealdade ou fidelizagdo do cliente

(KOTLER, 2000).

Kotler e Armstrong (2007) colocam também a evolug@o do tratamento do cliente pela
empresa, onde este assume um papel importante nas decisdes da empresa. Esta evolucdo
coloca o entendimento das necessidades desse consumidor e a definicdo do publico alvo no
centro das atengdes da empresa. Através do entendimento das necessidades do consumidor,
podem-se desenvolver capacidades de suprir as exigéncias do cliente, levando a uma
vantagem competitiva. Note-se, ainda, que o consumidor passou a receber uma grande
quantidade de informacdes, ocupando uma posicdo privilegiada em relagdo as empresas. A
crescente concorréncia faz com que as empresas repensem a forma de relacionamento com
seus clientes, levando a partir dos anos 90 a busca de relagdes de longo prazo, nas quais se
considera que custa menos reter um cliente do que conquistar um novo. Uma conseqiiéncia

desta mudanga na relagdo entre empresa e cliente ¢ a necessidade de manter o consumidor
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satisfeito e a busca da lealdade. Neste contexto, a acirrada concorréncia faz com que as
empresas precisem modificar a sua gestdo do relacionamento e criar novas alternativas que

tragam satisfacdo aos clientes.

A satisfacdo ¢ um dos antecedentes da lealdade do cliente, mas ter um cliente satisfeito
ndo garante a sua lealdade. A lealdade ¢ traduzida pelo comportamento do cliente no longo
prazo, resultado de atitudes da empresa que transmite confianga, respeito, cuidado e atengdo
com a outra parte, sendo, portanto, um processo de reciprocidade baseado na confianga. Os
efeitos da satisfacdo na lealdade sdo conhecidos. O cliente fiel reclama quando tem uma
experiéncia ruim, porque deseja ter seu problema resolvido e acredita na empresa enquanto o
cliente infiel vai embora sem expressar a sua insatisfacdo e reclama da empresa a terceiros

criando muitas vezes uma imagem negativa (DORIA, 2006).

Satisfacdo e lealdade estdo ancoradas pela relacdo entre o que o cliente recebeu e o que
esperava ter recebido. Quando a percep¢do suplanta a expectativa, resulta um alto grau de
satisfacdo do cliente, e quando esta satisfacdo ¢ prolongada baseada em uma relacdo de

confianga no comportamento e compromisso da empresa, temos a lealdade.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que a chave para a construg¢do de relacionamentos
duradouros ¢ a criacdo de valor e satisfacdo superiores para o cliente. Clientes satisfeitos tém
maior probabilidade de se tornar clientes fiéis, e clientes fiéis tém maior probabilidade de dar
a empresa uma participa¢do maior em sua preferéncia e colocar de forma positiva a imagem

institucional.

2.6 A PESQUISA DE SATISFACAO

A percepeao do cliente sobre o desempenho de uma empresa pode e deve ser mensurada
por uma pesquisa de satisfacdo. A busca do entendimento do comportamento, atitudes e
valores que levam os clientes a retornarem a empresa que satisfez as suas expectativas, levam
administradores a conduzir a pesquisa e fazer analise dos resultados de forma a desenvolver

um conjunto de ag¢des que criam valor de satisfacdo para o cliente.
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De acordo com Rossi e Slongo (1997) foi na década de 1980 que a pesquisa de
satisfacdo de cliente passou por uma fase de desenvolvimento, tanto no nivel macro, onde
estudos comparativos intersetoriais das relagdes entre satisfagdo dos clientes e a estrutura dos
mercados, quanto ao nivel micro, onde as empresas estavam interessadas em obter
informacdes a respeito do nivel de satisfagdo de seus clientes. Esse aumento de interesse foi
devido a acirrada concorréncia mercadoldgica e a tomada de consciéncia das empresas em
relacdo a importancia da satisfacdo do consumidor como varidvel chave de comportamento de

recompra e de propaganda boca a boca favoravel.

Kotler (2000) diz que cada vez mais € possivel identificar as mudancas nas culturas
organizacionais buscando sempre que o cliente seja o centro das atengdes e também dos
esforcos da empresa. Sendo assim conhecer melhor o cliente e o que ele pensa ¢ pega
fundamental para as empresas desenvolverem suas habilidades e seus esfor¢os de marketing.
Para se conhecer melhor o cliente ¢ indispensavel estudar seus desejos e expectativas. A
pesquisa de satisfagdo de clientes segundo Kotler (2000) ¢ uma ferramenta de gestdo que tem
por objetivo estudar a visdo dos clientes sobre os servigos prestados pela empresa, captando
pontos fortes e fracos da estrutura empresarial e norteando a¢des de melhoria. Esse é o

objetivo da pesquisa de satisfagdo.

Segundo Rossi e Slongo (1997), a pesquisa de satisfacdo de clientes ¢ um sistema de
administracdo de informagdes que continuamente capta a impressao do cliente através da
avaliagdo do desempenho da empresa a partir do ponto de vista do cliente. O planejamento da
pesquisa e a andlise dos resultados tornam-se mais importantes & medida que o nivel de
concorréncia aumenta e a pressdo por resultados se torna mais presente. Em ambientes de
grande competitividade, uma empresa ndo pode desperdigar investimentos de tempo e capital
em agdes que ndo tragam de fato, resultados em relagio aos seus objetivos. E através das
pesquisas que os administradores podem identificar se os objetivos em relacdo aos clientes

foram alcangados e se ndo foram por quais razdes.

A pesquisa de satisfacdo gera beneficios as empresas que, conforme Rossi e Slongo
(1977) sdo os seguintes: percep¢do mais positiva dos clientes quanto a empresa; informagdes
precisas e atualizadas quanto as necessidades dos clientes; relagdo de lealdade com os
clientes, baseadas em agdes corretivas; e confianca ou credibilidade desenvolvida em funcao

de uma maior aproximag¢ao com o cliente.
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A pesquisa de satisfacdo funcionara como um elo entre o cliente e a empresa. Serd a voz
do cliente dentro da organizagdo. A partir de seus resultados serdo planejadas as ag¢des de
melhoria de produtos e servigos. A pesquisa além de medir a satisfacdo dos clientes com a
empresa elucidard em quais pontos a empresa deve melhorar para aumentar o grau de

satisfacdo ou o que deve ser feito para atender as novas expectativas dos clientes.

Pesquisas de satisfacdo devem ser realizadas periodicamente pela empresa a fim de
medir continuamente a satisfagdo dos clientes. Assim as organizacdes poderdo medir os
resultados alcangados pelos esforcos de marketing e concentra-los na busca por satisfagdo nos

pontos em que ainda ndo atingiram o ideal.

2.6.1 JANELA DO CLIENTE

A Janela do Cliente ¢ uma ferramenta de pesquisa que tem por principal
fun¢do medir o nivel de importancia e o grau de satisfacdo dos clientes, com base nas
percepgdes sobre diversos atributos considerados importantes em relacdo aos

produtos ou servicos prestados pela empresa.

Conforme Chaves (2002), esta ferramenta foi inicialmente aplicada no ano de
1987, pela Arbor Incorporation, baseada em um artigo divulgado pela Harvard
Business Review “Market reseach the Japonese way”, e com o nome de Customer
Window. No ano de 1989, apods algumas adaptacdes e alteracdes, essa mesma
ferramenta foi apresentada no congresso de Toronto, no Canadéd, onde estiveram
presentes funciondrios especialistas da area de metodologia e estatistica do Grupo
Rhodia, sendo que apds esse contato as empresas desse grupo comecgaram a aplicar

essa ferramenta no Brasil.
Segundo publicacdo da ADPG (1994, p.5), Janela do Cliente é:

Uma metodologia de pesquisa auto conduzida para medir o grau de
satisfagdo dos clientes tanto externos, quanto internos, em relacdo as

caracteristicas de qualidade dos produtos e servigos fornecidos.
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Segundo Albrecht e Bradford (1992), a Janela do Cliente ¢ denominada como
matriz de atributos, onde se encontram duas variaveis, que sdo avaliadas pelos
clientes. Essa matriz de dupla entrada tem no eixo vertical uma variavel que avalia o
nivel de importancia de determinado atributo, ou seja, aquilo que o cliente percebe
em relagdo a este atributo. No eixo horizontal a outra varidvel avalia o grau de
satisfacdo em relacdo a este mesmo atributo, ou seja, aquilo que o cliente sente sobre

0s mesmos atributos.

A ferramenta Janela do Cliente na visdo dos autores origina-se a partir de uma
tabela elaborada para medir o nivel de importancia e o grau de satisfagdo sobre
diversos atributos, e permite identificar quatro posicionamento de atributos conforme

demonstrado na figura 3.

VULNERABILIDADE FORCA
COMPETITIVA COMPETITIVA

QUADRANTE "D" | QUADRANTE "A"

QUADRANTE "C" | QUADRANTE "B"

B — 0 Z=»—-00710T=E —
Lad

2
RELATIVA SUPERIORIDADE
INDIFERENCA IRRELEVANTE
1
1 2 3 4 5

SATISFACAO

Figura 3 - llustragdo da Janela do Cliente
Fonte: ALBRECHT, Karl; BRADFORD, Lawrence J. (1992, p. 157)
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Quadrante A, ou “For¢ca Competitiva”. Neste quadrante estdo concentrados os
atributos que o cliente valoriza e recebe da empresa. Os atributos sdo considerados
acima da média, tanto com relacdo aos niveis de importidncia, como para os niveis de
satisfagdo. E desejo das empresas, que a maioria dos atributos esteja localizada neste

quadrante (ALBRECHT e BRADFORD, 1992).

No quadrante B, ou “Superioridade Irrelevante”, estdo localizados os atributos
que a empresa valoriza e oferece, mas ndo sido considerados importantes pelos
clientes, mesmo ele estando satisfeito com aquilo que recebe. O interessante é a
empresa aumentar a percepcdo do cliente em relacdo a importancia dos atributos
localizados neste quadrante, tentando promové-los do quadrante B para o quadrante

A (ALBRECHT e BRADFORD, 1992).

No quadrante C, ou “Relativa Indiferenca” estdo localizados os atributos que o
cliente julga de baixa importancia e que a empresa ndo valoriza ou oferece. Nesta
zona tanto o nivel de importadncia como o grau de satisfagdo possuem niveis baixos,
dai a denominac¢do indiferenca, pois o cliente ndo valoriza esses atributos. Trata-se
de uma zona rara, pois a partir do momento que o cliente comegar a perceber alguma
importancia nesses atributos, a empresa encontrara for¢a competitiva (ALBRECHT e

BRADFORD, 1992).

O quadrante D, ou “Vulnerabilidade Competitiva”, refere-se a zona onde
localizam-se os atributos que o cliente preza ou valoriza, mas que a empresa ndo gera
a satisfacdo desejada. E em cima desses atributos que a empresa devera priorizar seus
esforcos para modificar o nivel de satisfagdo percebido por seus clientes,
possibilitando assim, a obten¢do de uma vantagem competitiva frente aos demais

concorrentes (ALBRECHT e BRADFORD, 1992).

Segundo Chaves (2002), a metodologia de pesquisa “Janela do Cliente” deve
ser aplicada sempre que os produtos ou servi¢os forem fornecidos constantemente e
quando a empresa dispor de tempo necessario para aplicar o ciclo completo do

método.
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2.7 A EVOLUCAO DO MERCADO DE ABASTECIMENTO DE VEiCULOS NO
BRASIL

Visando o estabelecimento de bases de conhecimento para a compreensdo do processo
de formacgdo de mercado dos centros de abastecimento e servigos no comeércio varejista,
apresenta-se nesta se¢do uma perspectiva historica dos fatores que contribuiram para essa

formagao.

O comportamento do consumidor em relacdo ao comercio varejista de combustiveis foi
ao longo do tempo influenciado pela evolu¢do dos Postos de Abastecimento no Brasil cuja
trajetéria por sua vez estd intimamente ligada a trés fatores: a evolucdo da fabricagdo de
automaveis; as mudancas ocorridas na de revenda de combustiveis e pela inclusdo de outros
servicos nos pontos de vendas de combustiveis, mudando a atividade de simples
abastecimento para multi servigos ou multi negdcios. Como forma de retratar estas influéncias

sera descrito um breve relato desses trés fatores.

2.7.1 EVOLUCAO DA FABRICACAO DE AUTOMOVEIS

Essa evolugdo comegou, segundo publicagio do SEBRAE (2004), em novembro de
1891 quando o primeiro carro motorizado chegou em terras brasileiras, a bordo do navio
Portugal, que aportou na cidade de Santos. Era o tnico exemplar e o proprietario era um rapaz
de dezoito anos chamado Alberto Santos Dumont — o futuro Pai da Aviagdo —, que
retornava da Franc¢a juntamente com sua familia. Dumont j& demonstrava ser um homem de
visdo. O automovel se transformaria no decorrer dos anos, na maior mola propulsora da

economia mundial. Entre 1891 e 1904, 84 carros foram registrados na Inspetoria de Veiculos.

Em 1919, a industria de veiculos Ford, vislumbrando um novo mercado decide trazer a
empresa para o Brasil e estabelece na cidade de Sao Paulo a primeira linha de montagem de

veiculos.
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Em 1925, foi a vez da industria General Motors vislumbrar o Brasil como um grande
mercado consumidor e abrir sua fabrica no bairro paulistano do Ipiranga. Meses depois ja
circulava o primeiro Chevrolet. Dois anos apds, a companhia inicia a construcdo de uma nova
fabrica em S@o Caetano do Sul. A essa altura, o interesse pelos automodveis e o barulho
peculiar dos motores ja faziam parte do dia a dia do brasileiro. Estradas e vias pavimentadas
foram construidas em todos os estados. O reflexo dessas iniciativas e da criagdo de uma infra-
estrutura de rodagem permitiu um aumento surpreendente da frota de veiculos. Entre 1920 e
1939, o niimero de carros de passeio saltou de 5.596 para 43.657 e o niimero de caminhdes de

222 para 25.858 no Brasil, principalmente na regido Sudeste.

A partir dos anos 40, com a segunda Guerra Mundial, as importacdes de pecas sdo
prejudicadas e a frota de veiculos no Brasil vai ficando ultrapassada. As fabricas que so6
montavam seus automoveis aqui e ndo produziam suas pecas foram praticamente desativadas.
Era preciso desenvolver o parque automotivo brasileiro. O entdo presidente da Republica,
Getulio Vargas cria obstidculos a importagdo de pecas e proibe a importagdo de veiculos
montados. Foi no governo de Juscelino Kubitschek, presidente empossado em 31 de janeiro
de 1956, que se deu o impulso necessario a implantacdo definitiva da indudstria automotiva,
com a cria¢do do Geia — Grupo Executivo da Industria Automobilistica. Em 28/09/1956, foi
inaugurada na cidade de Sdo Bernardo do Campo, no estado de Sdo Paulo, a primeira fabrica

de caminhdes com motor nacional da Mercedes-Benz.

A revolucdo automotiva da década de 1950 trouxe ao Brasil ndo s6 tecnologia de ponta,
empregos, desenvolvimento industrial e uma nova relagdo de capital-trabalho, com o
crescimento e fortalecimento dos sindicatos de classes, como também desenvolvimento

regional e novas vias de acesso para transporte das safras.

Segundo o DENATRAN (2011), hoje, o Brasil conta com uma frota aproximada de
sessenta ¢ nove milhdes de veiculos com uma evolugdo na ultima década conforme
demonstrado na figura 4. Sdo produzidos aproximadamente entre automoveis, caminhdes e

motocicletas quatro milhdes e quinhentos mil veiculos por ano (FECOMBUSTIVEIS 2011).
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Evolugao do total da frota na decada
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Figura 4 — Evolugao da frota de veiculos
Fonte: Denatran (2011)

O historico apresentado contribui para o entendimento do que foi o primdrdio da
industrializagdo automotiva do pais, sua evolucdo e a importancia que este meio de transporte

traz no comportamento da vida do consumidor.

2.7.2 A REVENDA DE COMBUSTIVEIS

Segundo publicacio da FECOMBUSTIVEIS (2009), em paralelo a industria
automobilistica a necessidade de instalacdo de postos revendedores comecou no inicio do
século passado, quando a Esso se instalou no Brasil e trouxe 6leo combustivel, gasolina e
querosene, inicialmente para alimentar os equipamentos das fabricas locais. O dleo era
comercializado em latas e tambores e estocados em armazéns. Os poucos veiculos que
circulavam na época, cerca de 2.400, todos importados da Europa eram abastecidos por meio
de funis. Com o crescimento da industria montadora de veiculos e para facilitar o
abastecimento, perto da segunda década do século, estes estabelecimentos receberam as
primeiras bombas de combustivel brasileiras. Em 1921, a Esso inaugurou a primeira bomba
de rua, instalada na calcada, junto ao meio-fio, na cidade do Rio de Janeiro. Além da Esso,,
Shell e Texaco ja traziam e comercializavam produtos no pais. A partir dai, os postos de
revenda comegaram a se multiplicar na mesma propor¢do do aumento do nimero de veiculos.

Inicialmente, os revendedores de combustiveis comercializavam o produto apenas como
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prepostos das bandeiras distribuidoras, e recebiam seu pagamento por meio de comissao fixa.
Porém, o sistema de comissionamento ndo remunerava de forma adequada, devido a
caracteristica de cada ponto de venda, o que motivou as primeiras organizagdes associativas,
com a finalidade de se ter a independéncia de negocio e margens justas de operacdo. Nascia ai
a revenda de combustiveis, como categoria econdmica formalizada e importante no contexto

nacional.

O Decreto 395, de 29 de abri de 1938, cria o CNP (Conselho Nacional do Petroleo) e
diferencia pela primeira vez as atividades de distribui¢@o e revenda. A primeira entidade que
representava os revendedores foi instituida em 1940, a ARDEP (Associagdo dos
Revendedores de Petroleo). A ARDEP transforma-se em associagdo profissional,
enquadrando-se na legislagdo sindical criada por Getulio Vargas em 1938. O CNP

contabilizava nessa época, onze mil bombas de abastecimento.

Segundo publicacio da FECOMBUSTIVEIS (2009), em 1953, Getlio Vargas sanciona
a Lei 2004, que cria a Petrobras, e atribui ao CNP a responsabilidade de superintender a

politica de abastecimento de petrdleo.

Em 1960 a partir da reunido de dezoito delegados dos Sindicatos do Comércio
Varejista de Combustiveis Minerais do Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Curitiba, Porto Alegre e
Belo Horizonte, além do Sindicato das Empresas de Garagens do Rio de Janeiro, criam a
Federacdo Nacional do Comércio Varejista de Combustiveis Minerais ¢ de Garagens,
FECOMBUSTIVEIS, e, a partir desse ano em diante todos os Estados brasileiros ganham
sindicatos que representam a categoria, fazendo com que a revenda conquiste definitivamente

S€u €spaco.

Diversas legislacdes surgiram ou foram aprimoradas garantindo a sobrevivéncia da
atividade e formalizando a distin¢gdo da venda no varejo (revenda) e no atacado (distribuicdo).
Isso ndo impediu as bandeiras de tentarem atuar também no segmento de revenda, seja por
meio de postos-escola, com a instituicdo de sistemas de franquia ou com a contratagdo de
dealers (operadores), remunerados a semelhancga dos prepostos do passado. Mas, apesar das
pressdes, as entidades que representam a categoria sempre conseguiram evitar que o mercado

revendedor fosse invadido por outros segmentos empresariais.
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Em 1996, com a flexibilizagdo do monopolio, os precos da gasolina, alcool hidratado e
querosene de aviacdo sdo finalmente liberados, a partir da refinaria, permitindo a negociagao

de pregos a partir da distribuicdo dos produtos.

Em 1997 a Lei 9.478, de 6 de agosto, ndo deixa duvidas: revenda ¢ varejo e
distribui¢do, atacado. A mesma legislacdo que regulamenta a flexibilizagdo do monopolio cria
a ANP (Agéncia Nacional do Petroleo, Gas Natural e Biocombustiveis), com a finalidade de

regulamentar as atividades petroliferas, da prospeccdo a distribuicdo e revenda.

Conforme dados divulgados pela ANP, até o final de 2010 o Brasil contava com 38.148
postos revendedores distribuidos conforme contratos de fornecimento entre as bandeiras
Petrobras, Shell, Esso/Cosan, Ipiranga, outras distribuidoras e revendedores denominados
bandeiras brancas que operam sem vinculo contratual as bandeiras das distribuidoras

atacadistas (FECOMBUSTIVEIS 2011).

POSTOS REVENDENDORES

Petrobras
7515
19,7%

Ipiranga
5150
13,5%

Shell
2403

6,3%
Esso/Cosan
out 1564
utras 4,1%
4845
12,7%

Grafico 1 — Distribuicao de Postos revendedores por bandeira
Fonte: ANP
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Hoje, pode-se dizer que o revendedor ¢ de fato um empresario. Boa parte das empresas
de revenda, de origem familiar, modernizou-se. Os empreendedores sdo capazes de gerir seu
negdcio sem controles de pregos por parte do governo, tém responsabilidade ambiental e
social, investem na inovagdo e na modernizacdo do negocio, com a inclusdo de outros
servicos e na melhoria do atendimento. Mas ainda ha muito que fazer neste mercado. Por
conta de uma abertura promovida sem regras e com fiscalizacdo insuficiente, muitas
irregularidades surgiram, e varias ainda encontram espago para tumultuar o segmento. A
concorréncia nem sempre acontece em condi¢cdes de isonomia e a guerra de precos muitas

vezes leva empresarios sérios ao encerramento das atividades.

2.7.3 A EVOLUCAO DE REVENDA DE COMBUSTIVEIS PARA CENTRO DE
MULTI SERVICOS.

Outro fator que influenciou o comportamento dos consumidores e que deu aos
revendedores a capacidade de aumentar a sua competitividade no comércio varejista de
combustiveis ¢ que em 1989, aliada a liberag¢do de horario de funcionamento das revendas, as
lojas de conveniéncia e outros tipos de servicos comegaram a surgir, impulsionando os

negdcios de multi servigos e mostrando-se um fildo interessante para os postos revendedores.

Segundo publicacdo da FECOMBUSTIVEIS (2010) no final da década de 90 comecou
a surgir o conceito “loja dentro de loja” mostrando-se uma tendéncia cada vez mais forte nos
postos de combustiveis. Nao ¢ de hoje que lojas de conveniéncia agregam outras marcas no
intuito de incrementar sua oferta de servicos, especialmente daqueles voltados a alimentagao.
Segundo estimativas do setor de franchising, a presen¢a de uma segunda marca dentro de uma
loja de conveniéncia, alem de atrair um publico que muitas vezes ndo esta interessado em
abastecer seu veiculo, mas sim consumir determinado produto pode ampliar vendas e
faturamento em cerca de 30%, além de ser mais um negdcio e contribuir para alavancar
outro. O interesse reciproco entre as principais redes franqueadoras e os postos fornecedores

de combustiveis se deram conta de que o espacgo dos postos e o fluxo de clientes ¢ ideal para a
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instalagdo de determinadas franquias, especialmente as dos segmentos de alimentacdo e
servicos (automotivos ou ndo). Alids, cada vez mais as franqueadoras buscam pontos junto a
outros varejistas, sejam postos, supermercados ou centros comerciais, em busca de sinergia
dos negocios, circulagdo de pessoas, visibilidade do ponto, maior seguranga, horario de

funcionamento estendido e estacionamento facilitado.

As vantagens do conceito “loja dentro de loja”, ndo param somente no aumento do
movimento. A parceria entre dois ou mais empreendimentos gera economia de escala em
manuteng¢do, por exemplo, € em alguns casos até em mao-de-obra. Além disso, para a revenda
de combustiveis, o fato de ter uma marca forte e reconhecida pelo consumidor associada ao
empreendimento valoriza o negdécio como um todo. Outro aspecto interessante ¢ que as
franquias sdo experiéncias ja testadas, formatadas e com melhor perspectiva de serem bem
sucedidas. Para o revendedor disposto a se tornar um franqueado, ¢ uma oportunidade de
incrementar uma renda adicional. Para postos que tém area disponivel para locagdo, ndo deixa

de ser uma alternativa interessante.

A presencga de varios empreendimentos com perfis diferentes em postos de revenda de
combustiveis atende também a uma das principais demandas da vida moderna: a economia de
tempo. Afinal, para o consumidor, nada melhor do que abastecer, trocar o 6leo do veiculo,
comprar um item de emergéncia, fazer um lanche, utilizar um caixa eletronico e talvez ainda
deixar roupas na lavanderia. Este ¢ verdadeiramente o conceito de centro de servigos que vem
crescendo muitas vezes com a ajuda das franquias, onde o revendedor de uma forma
estratégica inicia um empreendimento com modelos ja testados, com riscos reduzidos e
procura atender as expectativas do consumidor incluindo outros tipos de servicos ao seu

negdcio principal, que € a revenda de combustiveis.
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3 O METODO DE PESQUISA

Neste capitulo, serdo delineados os aspectos de desenvolvimento da pesquisa, apresentando
um modelo fundamentado na revisdo da literatura. Na sequéncia, serdo definidas as varidveis
operacionais desse modelo, descrevendo os procedimentos amostrais, e as especificidades das

informacgdes coletadas.

O método utilizado nesta pesquisa € o estudo de caso. Segundo Yin (2003), um estudo
de caso é uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de
um contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto nio

estido claramente definidos.

Com o objetivo de atingir resultados mais eficientes e com maior consciéncia (YIN,
2003), a pesquisa se baseia em um estudo de caso unico de forma exploratéria com a
finalidade de permitir um conhecimento mais completo ¢ mais adequado da realidade. Esta
pesquisa ndo tem a pretensdo de trazer resultados generalizaveis. O que se busca aqui ¢
levantar um primeiro entendimento sobre o tema que possibilite a compreensdo das variaveis
relacionadas e o desenvolvimento de uma pesquisa conclusiva posteriormente. Ela ¢
classificada como caso unico, pois segundo Yin (2003), quando um caso for revelador e o
pesquisador tem acesso a um caso até agora inacessivel a investigag@o cientifica, ela pode ser
caracterizada como caso unico. No centro de abastecimento e servigos investigado, existe
evidencias de mudancas de comportamento dos clientes apds o desenvolvimento de uma
gestdo diferenciada no atendimento dos servigos o que nos leva a crer na existéncia de
variaveis que estejam influindo na satisfagdo dos clientes. Quanto a unidade de anélise este
caso ¢ classificado como holistico, pois segundo Yin (2003) um estudo de caso ¢ holistico

quando ndo sido feitas subdivisdes, e o caso ¢ analisado de forma geral.

3.1 PROTOCOLO DO ESTUDO DE CASO

Estabeleceu-se para esta pesquisa um protocolo para o estudo de caso, pois segundo Yin
(2003), o protocolo ¢ uma das principais taticas para aumentar a confiabilidade da pesquisa de

estudo de caso e destina-se a orientar o pesquisador ao realizar a coleta de dados.
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Os itens do protocolo que direcionam a pesquisa estio detalhados no APENDICE A.

3.2 DELINEAMENTO TEORICO DA PESQUISA

As pesquisas de satisfagdo de clientes apresentam duas fases distintas € bem demarcadas
em termos de tempo e de método: a primeira, de natureza exploratoria e qualitativa serve para
que o pesquisador possa obter maior familiaridade com o assunto em estudo. Mattar (2001)
fundamenta que a pesquisa exploratéria ajuda a estabelecer as prioridades a pesquisar. Dessa
forma, ela se utiliza de métodos bastante amplos e versateis. Os métodos empregados
compreendem levantamentos em fontes secunddrias, levantamentos de experiéncias, e

observagdes informais.

Sobre pesquisa exploratdria, Gil (2002, p.41) considera:

Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir
hipoteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo
principal o aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuigdes.

Nesse mesmo contexto, Malhotra (2005, p. 56) sustenta que: “O objetivo
principal da pesquisa exploratoria é explorar ou examinar um problema ou situagdo

para proporcionar conhecimento e compreensao”.

Segundo Malhotra (2005), a pesquisa exploratoria pode ser usada em qualquer
momento do processo, quando o pesquisador ndo tem conhecimento algum do
problema. No entanto, ela depende muito da curiosidade e dos objetivos do

pesquisador, funciona mais como um processo de descoberta informal.

A pesquisa exploratdria busca definir, neste estudo, os atributos e as dimensdes mais
importantes para a avaliacdo do centro de abastecimento e servigos levando em consideragdo

o ponto de vista dos consumidores e os relatados nos periddicos existentes.
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A segunda fase de natureza descritiva e quantitativa ¢ destinada a medir o grau de

satisfacdo dos clientes ( ROSSI E SLONGO,1997).

No que tange a pesquisa descritiva, Gil (2002, p.42) considera: “As pesquisas
descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre

variaveis”.

Por definicdo, Malhotra (2005, p.57), considera pesquisa descritiva como:

A pesquisa descritiva ¢ um tipo de pesquisa conclusiva que tem
como principal objetivo a descricio de algo — normalmente
caracteristicas ou fun¢des de mercado. A maior parte da pesquisa de
mercado comercial ¢ descritiva em sua natureza. A pesquisa de
mercado é especialmente util quando perguntas de pesquisa sido
relativas a descri¢cdo de um fendmeno de mercado, como a freqiiéncia
de compra, a identificagdo de relacionamentos ou a elaboracdo de
previsdes.

Para Mattar (2001), uma das caracteristicas mais significativas deste tipo de pesquisa
esta na utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario ¢ a
observagdo sistematica. Pesquisas desse tipo se propdem a estudar as caracteristicas de um
grupo, o nivel de atendimento ou levantar opinides. Neste estudo, a pesquisa descritiva

envolveu a confecc¢do e aplica¢do de questionarios.

Segundo Gil (2002), na maioria dos levantamentos, ndo ¢ pesquisado todos os
integrantes da populacdo estudada. Antes se seleciona mediante procedimentos estatisticos,
uma amostra significativa de todo o universo, que ¢é tomada como base do objeto de
investigacdo. As conclusdes sdo projetadas para a totalidade do universo através do método
indutivo, levando em consideracdo a margem de erro, que ¢ obtida mediante calculos

estatisticos.

Segundo orientagdes de Kotler (2000), deve se elaborar um plano de amostragem a
partir de trés decisdes citadas a seguir, determinando se as amostras serdo probabilisticas ou

nao probabilisticas, conforme Quadro 2

e Unidade da amostragem para definir a populagao alvo



e Tamanho da amostra para saber quantas pessoas deveram ser entrevistadas
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e Procedimento de amostra para definir como os entrevistados devem ser selecionados

AMOSTRA PROBABILISTICA

Amostra aleatoria simples

Todo membro da populagdo tem chance de ser
escolhido

Amostra aleatoria estratificada

Populagdo dividida em grupos mutuamente
excludentes (como faixas etarias) onde sdo
coletadas amostras aleatdrias

Amostragem por agrupamento

Populacdo dividida em grupos mutuamente
excludentes (como quarteirdes) onde se extrai
amostras de grupos para entrevistas

AMOSTRA

NAO PROBABILISTICA

Amostra de Conveniéncia

Entrevistador escolhe os membros mais
acessiveis da populagdo

Amostra de julgamento

Pesquisador seleciona membros da populacdo
que sejam bons fornecedores de informagdes
precisas

Amostra por quotas

Pesquisador identifica e entrevista um nimero
predeterminado de pessoas em cada uma das
diversas categorias

Quadro 2: Amostras probabilistica e nao probabilistica

Fonte: Kotler, 2000

3.3 A PESQUISA QUALITATIVA E QUANTITATIVA

Segundo Cobra (2005) o proposito da pesquisa qualitativa ¢ descobrir o que passa na

mente do consumidor.

Cobra (2005) ressalta que a pesquisa qualitativa é definida como uma pesquisa nao

estruturada, baseada em pequenas amostras, a fim de proporcionar uma compreensdo do

contexto do problema e do comportamento humano, como percepgdes, atitudes ou

julgamentos.
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Nesta fase da pesquisa sdo identificados os atributos que servem de base para a
mensuracdo da satisfacdo na fase quantitativa. Segundo Rossi e Slongo (1997), gerar
indicadores de satisfacdo ¢ de extrema importancia, pois sdo deles que € originada a validade
da pesquisa. Para estes autores errar nos atributos indicadores de satisfacdo corresponde a

errar na esséncia da pesquisa.

No que tange a pesquisa quantitativa, Motta (1999, p. 9) considera:

A pesquisa quantitativa impde uma estrutura predeterminada aos
respondentes, homogeneiza a coleta de dados e permite inferéncias
mais confiaveis do que a pesquisa qualitativa. Por meio dela,
mensura-se tanto o grau de satisfacdo quanto a importancia atribuida
pelos entrevistados as caracteristicas de um servigo, Assim, efetiva
medidas e sua quantificagdo dentro de padrdes preestabelecidos,
como, por exemplo, a contagem de diferentes alternativas de
respostas dadas por entrevistados, dado que ao apresentar um elenco
de categorias, os entrevistados revelam as suas atitudes, opinides e
comportamentos.

Em resumo, Motta (1999) afirma que a pesquisa quantitativa objetiva dar
tratamento estatistico as respostas dos clientes, com o propdsito de quantificar ou

mensurar os graus de satisfacdo, a direcdo e a magnitude do esfor¢o de melhoria.

Nesse contexto, Malhotra (2005, p. 114) afirma que: “A pesquisa quantitativa
busca uma evidéncia conclusiva, que ¢ baseada em amostras grandes e

representativas e, de alguma forma, aplica analise estatistica”.

A opcdo pelo método de pesquisa quantitativa deu-se por esta metodologia
permitir mensurar ¢ conhecer opinides, reacdes, sensagdes, habitos e atitudes de
determinado publico alvo, por meio de uma amostra que represente de forma
estatisticamente comprovada, e que vai de encontro aos objetivos propostos deste
estudo, que visa identificar e analisar o grau de satisfacdo dos clientes do centro de

abastecimento e servigos.

Malhotra (2006), afirma que através da aplica¢do da pesquisa quantitativa, e conforme
analise do resultado do modelo estatistico determinado é que se tem definido o grau de

satisfacdo dos clientes para cada um dos atributos identificados na etapa qualitativa.
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Segundo Malhorta (2006), as pesquisas quantitativas ou descritivas caracterizam-se por
possuir objetos bem definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas e dirigidas
para a solugdo de problemas ou para avaliacdo de alternativas de cursos de acdo. De acordo

com o autor citado acima, a pesquisa é recomendada quando o propdsito for:
a) descrever caracteristicas de grupos;

b) estimar a proporcao de elementos em uma populagdo especifica que tenham

determinadas caracteristicas ou comportamento e;
c) descobrir ou verificar a existéncia de relag@o entre as variaveis.

Conforme Marchetti e Prado (2001), a pesquisa quantitativa pode ser conduzida de
maneira a propiciar um correto dimensionamento das respostas em relacdo ao tamanho do
universo de pesquisa, através da coleta de informacdes objetivas diretamente dos
respondentes apropriados, buscando informagdes sobre o perfil e o comportamento de

compra.

Segundo Malhotra (2006), o instrumento de pesquisa mais utilizado, pela sua
flexibilidade na quantificacdo é o questionario, que corresponde a uma técnica estrutural para
a coleta de dados composta de uma série de questdes fechadas, orais ou escritas, que o

entrevistado deve responder.

Antes da aplicagdo do questionario de pesquisa ha a fase de pré-teste, que visa validar o
instrumento de pesquisa, identificando se existe o entendimento da pesquisa e eliminando
problemas ou interpretagdes erroneas. Segundo Mattar (2001), nenhum instrumento de

pesquisa deveria ser aplicado sem que tenha sido antes testado.

3.4 A COLETA DE DADOS

Segundo Kotler (2000), a elaboracdo do plano de pesquisa tem que estar voltado para o
desenvolvimento de um método mais eficiente de coleta das informagdes mais importantes e

necessarias objetivando o resultado da pesquisa. Dependendo do projeto de pesquisa a coleta
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de dados pode envolver uma variedade de atividades, da consulta de artigos em varios bancos
de dados a observagdo de uma amostra de consumidores. Quaisquer que sejam as atividades

envolvidas, a coleta de dados requer a participagdo de pessoas (CHURCHILL, 2003).

Kotler (2000) postula que o método de entrevista pessoal ¢ o mais caro e o que exige
maior planejamento para evitar perguntas tendenciosas ou distorcidas pelo entrevistador. O
autor afirma que esta etapa além de ser a mais dispendiosa ¢ a mais sujeita a erros devido a
problemas que podem ocorrer. Alguns entrevistados ndo estardo disponiveis e terdo de ser
substituidos, enquanto outros nido emitirdo opinido se recusando a cooperar. Outros dardo
respostas tendenciosas ou desonestas, bem como alguns entrevistadores serdo tendenciosos ou

desonestos com a finalidade de manipular resultados.

O plano de pesquisa exige decisdes sobre as fontes de dados. Segundo Kotler ( 2000) os

dados podem ser classificados de acordo com a sua obteng¢do como primarios e secundarios.

Os dados secundarios sdo dados que ja foram coletados e estdo disponiveis na empresa,
como dados historicos armazenados ou sdo dados resultantes de pesquisas que sdo divulgados
em periddicos ou qualquer outro meio de comunicagdo. Estes dados podem fornecer um ponto

de partida ou de comparagdo para a pesquisa.

Quando os dados secundarios ndo respondem as necessidades da pesquisa, deve-se
recorrer aos dados primarios, que sdo coletados diretamente da fonte pesquisada para serem

utilizados com uma finalidade especifica

3.5 DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

A pesquisa foi desenvolvida em uma primeira etapa com a coleta de dados secundarios
em levantamentos que ja existiam na empresa e através de uma observacdo indireta, a
periddicos nacionais, livros e artigos publicados, buscando identificar determinantes, atributos
e indices de satisfacdo e fidelidade de clientes. Por se tratar de pesquisa no setor varejista de

combustiveis foram consultadas publicagdes da Federagdo Nacional do Comércio de



65

Combustiveis e Lubrificantes (FECOMBUSTIVEIS) e artigos publicados em revistas e

jornais voltados para area de administragao e marketing deste setor.

Num segundo momento foram realizadas entrevistas pessoais para a coleta de dados
primarios em uma amostra de clientes, com o objetivo de identificar os atributos que os
clientes julgam importantes em um centro de abastecimento e servigos. Segundo Malhotra
(2006) as entrevistas sdo: ndo estruturadas, diretas, pessoais e individuais que buscam
identificar os anseios e expectativas e descobrir motivacdes, atitudes e sensagdes que levam o

cliente a um determinado local de compra.

Foi utilizada nessas entrevistas uma amostragem classificada conforme conceito
descrito no Quadro 2 de “probabilistica aleatdria simples” direcionada para clientes que
regularmente se utilizam do centro de abastecimento e servigos. As entrevistas ocorreram em
diversos pontos de atendimento no espaco fisico do centro de servigos estudado. Contou-se
também para a identificagdo desses atributos, com a experiéncia do autor adquirida em

atividades junto a postos de combustiveis nos ultimos dez anos.

O método utilizado na primeira etapa definido como qualitativo, analisa dados ndo
mensuraveis como percepcdes, sentimentos e intengdes e que estdo de acordo com o objetivo
da pesquisa que ¢ identificar e avaliar as determinantes da qualidade dos servigos que afetam
a satisfagdo dos clientes de um centro de servigos. O resultado dessa primeira etapa da
pesquisa possibilitou relacionar os atributos de qualidade em suas dimensoes e servir de base

para elaboracdo do questiondrio do levantamento quantitativo.

Na segunda etapa da pesquisa objetivando ter o grau de satisfacdo dos clientes em
relagdo aos atributos identificados foi utilizado um método quantitativo que permitiu
mensurar ¢ quantificar as percepgdes dos clientes em relacdo aos servigos e produtos
oferecidos pelo centro de servigos. Como instrumento de coleta de dados das caracteristicas e
da percep¢do dos clientes foi utilizado o questiondrio. O perfil dos clientes baseado nas
caracteristicas como: sexo, idade, escolaridade, quantidade de visitas ao centro de
abastecimento e servigos ao més (frequéncia) foram coletadas através de campos identificados
no questionario. Todos estes com perguntas fechadas conforme demonstrado no APENDICE

B.

Para cada atributo do questionario os respondentes avaliaram sua satisfagdo dentro de

uma escala que vai de um extremo “de muito insatisfeito” até o outro extremo ‘“de muito
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satisfeito” (BARCELLOS, 2002). A Figura 5 apresenta o modelo de escala de avaliagdo da
satisfacdo. A escala de Likert de cinco pontos ¢ usualmente utilizada em pesquisas de
satisfacdo. Para Rossi e Slongo (1997) ndo existe uma escala ideal e o mais importante &
elaborar o tipo de escala mais apropriado que se configure o mais confidvel e valido possivel.
Segundo estes autores as escalas intervalares sdo apropriadas para a mensuracdo da satisfacao,
pois, em satisfacdo ndo existe zero absoluto. Os autores ainda salientam que a escala de cinco
pontos ¢ considerada a melhor por possuir um ponto de ‘“quebra” entre satisfacdo e
insatisfacdo, além de possuir dois pontos extremos e dois pontos intermedidrios. Dessa forma,
o cliente pode expressar sua total satisfacdo ou insatisfacdo, como também pode demonstrar
parcial satisfagdo ou insatisfacdo e ainda resta espaco para que o respondente expresse um

estado indefinido de satisfagao.

M1.11t0. Insatisfeito I Sat.1Sfe.ltO Satisfeito Muito Satisfeito
Insatisfeito Nem Insatisfeito
1 2 3 4 5

Figura 5 - Escala de avaliagdo da satisfagédo de Likert.
Fonte: BARCELLOS (2002)

Outro fator de grande importancia ¢ a definicdo do tamanho da amostra que
configura uma etapa fundamental do estudo estatistico considerado na pesquisa, pois
permite definir o esfor¢o necessario durante o levantamento efetuado em uma parte

da populagdo que visita o centro de abastecimento e servicos.

Segundo Mattar (2001) o tamanho da amostra estd baseada em duas premissas. A
primeira € que ha similaridade suficiente entre elementos de uma populagdo, de tal forma que
uns poucos elementos representardo adequadamente as caracteristicas de toda a populacdo. A
segunda € que a discrepancia entre os valores das varidveis da populacdo (pardmetros) e os
valores destas varidveis obtidos na amostra (estatistica) ¢ minimizada, pois enquanto algumas
medi¢des subestimam o valor do parametro, outras superestimam, ¢ desde que a amostra
tenha sido adequadamente obtida, variagdes nesses valores tendem a contrabalangarem-se e
anularem-se umas as outras, resultando em medidas na amostra que sdo, geralmente, proximas

a da populacéo.

Existem diversas técnicas estatisticas para a determinag¢do do tamanho ideal da amostra.

Para esta pesquisa esta sendo utilizada para determinar a quantidade de respondentes do
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questionario como amostra ideal, a formula exposta por Reinhold (2001), adotando-se um
erro amostral de cinco por cento. O tamanho da populacdo € definido a partir da quantidade
média de veiculos que visita o centro de servigos por dia. A avaliagdo no numero determinado

de respondentes considerados na amostra foi efetuada no periodo de vinte dias.
A formula de Reinhold (2001) especificada: n=s>.p.q.N/(e*. (N-1))+(s>.p. q).

Sendo que:

n = numero de elementos a considerar na amostra
N = tamanho da populacdo

p = porcentagem com o qual o fendmeno se verifica
q = porcentagem complementar

€ = erro maximo

s = nivel de confiang¢a escolhido, expresso em nimero de desvio padrio.

3.6 METODO DE ANALISE DOS DADOS

Para transformar os dados coletados em informagdes, os pesquisadores precisam

analisar e interpretar os dados (CHURCHIL, 2003).

Nesta etapa é onde se tiram as conclusdes a partir dos dados coletados. Depois de
tabulados os dados, montam-se as distribuigdes de frequéncia, possibilitando produzir
numeros com médias, medianas e dispersdo. Também se aplicam algumas técnicas estatisticas

e modelos para obter a partir dos resultados, conclusdes adicionais (KOTLER 2000).

O resultado da pesquisa apurado do levantamento feito através das respostas dos
questionarios, onde todos os atributos foram quantificados pelas pontuacdes atribuidas pela
populacdo da amostra, de acordo com a escala apresentada na Figura 5 serda demonstrado em
quadros com agrupamento dos atributos em relagdo a sua dimensdo de qualidade e
graficamente de forma a permitir andlises desses atributos em relagdo a sua contribuicio e

importancia para a maior ou menor satisfacdo do cliente.
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A pesquisa mostrard caracterizando a amostra da populagdo estudada, mediante
apresentacdo de tabelas e graficos, dentro de um perfil de faixas etarias, escolaridade, sexo e
quantidade de visitas ao centro de abastecimento e servigos, a existéncia de diferencas de

percepg¢do quanto ao atendimento em relag@o a estas variaveis.

Para a apuracdo da importancia dos atributos sera utilizado o calculo do coeficiente de
correlagdo entre os atributos e o grau de satisfacdo geral com o centro de abastecimento e
servigos. O coeficiente de correlacdo resume a intensidade de associag¢do entre duas variaveis
métricas, indicando o grau em que a variacdo de uma variavel “x” estd relacionada com a
varia¢do de outra variavel “y” (MALHOTRA, 2006). Sendo assim € considerado o atributo
mais importante o atributo com maior correlacdo com a satisfagdo geral com o centro de

abastecimento e servigos.

Serdo utilizadas como forma de interpretacdo da maior ou menor correlacio as faixas de

valores numéricos conforme demonstrado na figura a seguir:

Valor da correlagdo (+ou -) Interpretagdo
0.00a0.19 Correlagdo bem fraca
0.20a0.39 Correlagao fraca
0.40 a2 0.69 Correlacdo moderada
0.70 2 0.89 Correlagao forte
0.90 a 1.00 Correlag@o muito forte

Figura 6 — Interpretagao da Correlagao
Fonte: Adaptado de Shimakura e Ribeiro Junior (2006)

A pesquisa também permitird a partir das dimensdes e seus atributos identificados na
pesquisa qualitativa, analises comparando a posi¢do dos atributos dentro das suas respectivas

dimensdes de qualidade e entre as dimensdes, com a finalidade de verificar os resultados em
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relag@o aos objetivos propostos pelo centro de abastecimento e servigos estudado. Serdo feitas
consideragdes em relacdo aos procedimentos ou politicas adotadas pelo centro de

abastecimento e servigos.

A janela do cliente usada como ferramenta de andlise de dados da pesquisa serad
elaborada de acordo com o que foi descrito na fundamentagdo teodrica do capitulo 2, item 6.1.
A partir da representacdo grafica sera possivel visualizar as médias dos niveis de importancia
e satisfagdo em conjunto de forma a permitir a identificacdo de quais sdo as forgas e as
vulnerabilidades competitivas e os pontos de superioridade irrelevante e relativa indiferenca

pela empresa.

Os atributos pesquisados inseridos no grafico conforme suas médias em relagdo aos
niveis de importancia e satisfagdo permitirdo a analise dos servigos prestados pelo centro de
abastecimento e servigos, na percep¢do dos clientes. Através desta andlise serd possivel a
identificacdo de atributos que devem ser apenas enfatizados e aqueles que devem ser
priorizados no seu processo de desenvolvimento permitindo a definicdo de estratégias de
atuag@o para que os atributos se recoloquem cada vez mais favordveis a empresa, € assim

sejam atingidos os objetivos de competitividade propostos.
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4 O CASO: CENTRO DE ABASTECIMENTO E SERVICOS AUTO
POSTO SANTOUR.

Baseada nas declaragdes dadas em entrevistas pelo proprietario e administradores &
apresentado nesta se¢do um relato da evolugdo e das principais caracteristicas do referido

centro de servigos.

Fundado em 1995 o centro de abastecimento e servigos com a razdo social Auto Posto
Santour Ltda., CNPJ. 00.496.527/0001-59 esta localizado a rua Dr. Claudio Luis da Costa,
291, Bairro do Jabaquara na cidade de Santos/SP do lado oposto a frente do Hospital Santa

Casa de Santos em via de grande trafego no sentido bairro ao centro da cidade.

Neste local anteriormente estava localizada a empresa Touring Club do Brasil que tinha
como atividades principais o abastecimento de veiculos com a média de venda em torno de
80.000 litros de combustivel / més e a prestagdo de servigos de guincho aos clientes

associados a esta empresa.

De posse da area e com uma parceria junto 8 PETROBRAS, o Auto Posto Santour
remodelou as instalagdes e as pistas de abastecimento dando énfase a uma politica de
expansdo de vendas, atingindo no ano de 2002 o volume de vendas de 500.000 litros de
combustivel / més. Administrada por seu fundador a empresa seguiu o caminho do sucesso

desde os primeiros meses de operacdo

No ano de 2004 o posto passou por grandes reformas com o objetivo de adequar suas
instalagdes as exigéncias da legislacdo ambiental e ampliar a oferta de servigos criando uma
infra-estrutura de multi servigos, compativel com as necessidades dos clientes agregando

novos diferenciais competitivos para a regiao.

O centro de abastecimento e servicos opera sob contrato da bandeira Petrobras e tem

hoje uma area total de 3.600 metros quadrados.

Além das pistas de abastecimento onde estdo os servigos de calibragem de pneus, venda
de produtos automotivos de substituicdo rapida, aditivos e estéticos, o centro de servigos
possui areas destinadas a lubrificacdo, troca de dleo e filtros, um setor de lavagem expressa,

loja de Conveniéncia com revistaria e jornais, cafeteria e lanchonete que serve refeigdes



71

répidas, area de caixas automaticos dos bancos: 24 Horas, Itau, Banco do Brasil e Unicred e

servigo de vendas do cartdo eletronico “Sem Parar”.

A empresa, além de adotar o conceito loja dentro de loja desenvolve na drea de
alimentagdo, produtos proprios inovadores, com receitas padronizadas, como forma de dar aos

clientes maior opcao de escolha.

A quantidade média de veiculos que circulam nas areas do centro de abastecimento e
servicos ¢ de 1.800 veiculos dia. Este fluxo de veiculos proporciona o volume de venda média
diaria de 35.000 litros de combustiveis, média de 500 veiculos/dia na lavagem expressa e
média de 1.000 pessoas/dia que consomem algum produto ou servi¢o da loja de conveniéncia,
da area de lubrificacdo e troca de dleo e filtros ou de produtos automotivos. Com exce¢do da
lavagem expressa todos os demais servigos funcionam vinte e quatro horas. E valido salientar
que existem outros seis centros de abastecimento e servicos em um raio menor que setecentos

metros do ponto onde o centro estudado esta localizado.

O Auto Posto Santour pertence a rede de Postos Portal de Santos que com frota prépria
distribui o combustivel por todos os postos da rede, garantindo assim a qualidade da
Distribuidora da Petrobras até os postos para a venda no varejo. O referido centro de
abastecimento e servigos, como forma transparente de primar pela qualidade dos combustiveis

que revende esté inserido no programa de qualidade da Petrobrés “De olho no combustivel”.

Conforme relato dos administradores, a referida empresa adota uma politica de gestdo

profissional baseada em miss@o corporativa e objetivos disseminados por toda organizagio.
Segundo seu proprietario a empresa adota os dizeres como missdo corporativa:

“Eficiéncia na venda de produtos e servigos para suprir as expectativas dos
clientes e da empresa, buscando qualificar a equipe rumo a exceléncia e

sempre com responsabilidade s6cio ambiental”

Adota também como estratégia para obter vantagem competitiva politicas de incentivo e
treinamento dos funcionarios como forma de aumento da motivagdo, produtividade e
satisfacdo interna. Para os clientes externos adota a imagem de empresa ética, séria, agil,
moderna e presente, colocando a estrutura fisica adequada e o atendimento cordial e rapido

como principal diferencial competitivo.



72

A empresa obteve o primeiro lugar de atendimento de pista entre os postos da regido no

programa “Cliente Exigente” patrocinado pela PETROBRAS.

Como forma de aumentar a eficdcia na gestdo administrativa, a empresa tem todos os
controles de vendas automatizados, possuindo um banco de dados sobre os clientes

conveniados e aqueles que visitam regularmente o centro de servigos.

Conforme declaragdes do administrador, cerca de trinta por cento sdo clientes
conveniados e sessenta por cento sdo clientes que visitam o centro de abastecimento e

servicos mais de quatro vezes ao meés.

A empresa como forma de projetar marca e imagem desenvolve acdes junto aos clientes
e a comunidade da cidade incentivando a participagdo em atividades esportivas, e

patrocinando eventos culturais.

O Auto Posto conta hoje com um efetivo de aproximadamente 150 funcionérios e adota
o programa de inser¢do social, contratando funciondrios cadeirantes, autistas ou com

sindrome de down.
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5 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serd demonstrada em forma de tabelas e graficos a andlise de todos os
dados coletados, tanto na pesquisa qualitativa como na pesquisa quantitativa. Primeiramente
sera descrita a pesquisa qualitativa que identificou os atributos e dimensdes de qualidade que
serdo avaliados e analisados na pesquisa quantitativa. Na pesquisa quantitativa sera
apresentada a formula¢do do questionario, o dimensionamento da amostra pesquisada, a
tabulagdo dos dados coletados, a caracterizacdo da amostra, as médias de satisfacdo, a
identificacdo da importancia dos atributos, o grau de satisfacdo dos atributos por dimensdo de
qualidade, a andlise dos atributos em relagdo a sua dimensdo de qualidade e a anélise das
dimensdes. Este capitulo também demonstrard a partir da identificacdo da importancia e do
grau de satisfa¢do dos atributos percebidos pelos clientes a aplicagdo da ferramenta “Janela do

Cliente” como forma de analise dos resultados.

5.1 A PESQUISA QUALITATIVA

Na pesquisa qualitativa onde foram identificados os atributos que os clientes julgam
importante em um centro de abastecimento e servicos, os dados secundarios foram coletados
por meio da pesquisa descrita no capitulo 3, item 5. Os dados primarios através de entrevistas
realizadas individualmente com o auxilio de um roteiro semi-estruturado apresentado no
APENDICE B, onde os clientes puderam expor seus motivos, necessidades e expectativas que

os levam a vir consumir no centro de abastecimento e servigos Santour.

Para a coleta de dados desta fase foi considerada uma pesquisa com base em diferentes
grupos de clientes escolhendo cinco pessoas por grupo selecionado. Estes grupos foram
selecionados a partir do momento em que os clientes acessavam as areas do centro de

abastecimento e Servigos e foram classificados como:

1- Clientes da pista de abastecimento

2- Clientes da lanchonete



3- Clientes conveniados

4- Clientes da Loja de Conveniéncia

5- Clientes da Lavagem Expressa

6- Clientes da Troca de 6leo e filtros
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O contato com os entrevistados foi feito pelo autor com duracdo média de quinze

minutos € o nimero de entrevistados foi considerado suficiente a medida que as respostas

foram se tornando repetitivas.

A andlise de dados secundarios, as respostas dadas nas entrevistas pelos clientes as

perguntas dois e trés elencadas no APENDICE B ¢ a experiéncia do autor, permitiu a

identificacdo e a confirmagdo dos atributos considerados importantes pelos clientes. O

resultado estd demonstrado na Tabela 1 e na Tabela 2

Tabela 1 - Atributos determinantes da escolha do Auto Posto Santour
(26/09/2011 - 29/09/2011)

Item Atributos Incidéncias Propor¢ao %
1 Atendimento em geral 23 6,67
2 Qualidade do combustivel 23 6,67
3 Confianga 23 6,67
4 Localizacao 22 6,38
5 Receptividade 22 6,38
6 Rapidez de atendimento 21 6,09
7 Cordialidade 20 5,80
8 Bandeira da Companhia 20 5,80
9 Facilidade de acesso 19 5,51
10 Iniciativa dos atendentes 19 5,51
11 Limpeza 17 4,93
12 Qualidade geral produtos e servicos 17 4,93
13 Organizagado 16 4,64
14 Aparéncia fisica 16 4,64
15 Imagem 15 4,35
16 Precos praticados 14 4,06
17 Precos comb. ¢/ relagdo aos concorrentes 14 4,06
18 Promogades e cortesias 13 3,77
19 Condigdes de pagamento 11 3,19

Totais 345 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.



Tabela 2 - Servicos ofertados pelo Auto Posto Santour

(26/09/2011 - 29/09/2011)

Item Atributos Incidéncias Propor¢do %
1 Lavagem expressa 23 13,45
2 Lanchonete 22 12,87
3 Loja de Conveniéncia 21 12,28
4 Atendimento 24 horas 20 11,70
5 Verificacdo dgua e dleo 18 10,53
6 Limpeza de vidros e espelhos 18 10,53
7 Lubrificagdo e troca de 6leo 17 9,94
8 Calibragem de pneus 17 9,94
9 Banco 24 horas 15 8,77

Totais 171 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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As tabelas acima demonstram quantos entrevistados citaram determinado atributo

resultando no nimero de incidéncias por atributo ou servigo. A proporcao foi calculada a

partir do numero total de incidéncias em relagdo ao nimero de incidéncias de cada atributo.

Dessa forma conseguimos visualizar a representatividade dos atributos dentro de cada tabela.

Os atributos foram distribuidos por dimensdes de qualidade de forma a facilitar o

entendimento da relagdo dos atributos com a sua dimensdo. Estas dimensdes de qualidade

com seus atributos estdo demonstrados na Tabela 3 e serviram de base para andlise apds

coleta de dados na pesquisa quantitativa.
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Tabela 3 - Distribuicio dos atributos em dimensées de qualidade

Estrutura

Facilidade de acesso ao posto

Localiza¢do do posto

Aparéncia fisica

Organizacdo

Limpeza

Atendimento

Rapidez de atendimento

Receptividade

Cordialidade

Iniciativa dos atendentes

Atendimento em geral

Servigos

Atendimento 24 horas

Verificagdo da dgua e 6leo

Limpeza de vidros/espelhos/farois

Lavagem expressa

Lubrificacgao e troca de 6leo

Calibragem de pneus

Loja de Conveniéncia

Lanchonete

Banco 24 horas

Qualidade e Confiabilidade

Qualidade do combustivel

Qualidade geral produtos e servigos

Imagem do Posto

Bandeira da companhia (Petrobras)

Confianga

Politica Comercial

Promogdes e cortesia

Pregos em geral

Precos comb. ¢/ relacdo aos concorrentes

Condigdes de pagamento

Fonte: Dados da pesquisa.

5.2 A PESQUISA QUANTITATIVA

A pesquisa quantitativa foi elaborada através de um questionario com uma pergunta

introdutoria de forma a gerar o entendimento para que os entrevistados identificassem e

mensurassem a satisfagdo com relagdo aos atributos de qualidade e dos servicos dentro de um

processo de utilizagdo do centro de abastecimento e servigos.
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Para a avaliacdo dos atributos de qualidade e servigos, respondidos no questionario
desta pesquisa, utilizou-se uma escala de avaliagdo de varios niveis conforme conceituado no
capitulo 3 item 5, para refletir respostas que vdo de um extremo de “muito insatisfeito” a
outro de “muito satisfeito”, adotando-se a escala de um a cinco pontos para avaliar os
atributos ou servigos descritos no questiondrio, sendo que caso o cliente ndo soubesse avaliar

algum dos itens, deveria assinalar a opgao “0” conforme demonstrado na Figura 7.

Muito L Nem Satisfeito L. Muito -
Insatisfeito . Satisfeito Nio sabe
Insatisfeito Nem Insatisfeito Satisfeito
1 2 3 4 5 0

Figura 7: Escala de avaliagao da satisfagdo dos atributos da qualidade
Fonte: Adaptado Barcellos (2002)

Completando o instrumento de coleta de dados, foram incluidos campos para
caracterizacdo dos entrevistados com os itens: sexo, idade, escolaridade e numero de visitas

ao centro de abastecimento e servigos ao més.

O questionario de pesquisa quantitativo definitivo encontra-se no APENDICE C deste

trabalho.

5.3 DETERMINACAO DO TAMANHO DA AMOSTRA

Para defini¢do da amostra da populacdo a ser entrevistada foi utilizado o mesmo
procedimento da pesquisa qualitativa, procurando questionar os clientes que acessam o0s

diferentes servigos do centro, bem como em diferentes dias da semana.

Na definicdo do tamanho da amostra foi utilizado a formula de Reinhold (2001)

conceituada no capitulo 3 item 5. Foi levada em considerag¢do para o calculo da amostra uma
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populacdo média de 1800 clientes sendo considerado que noventa por cento dos clientes que
visitam o centro de abastecimento e servicos s@o classificados como clientes regulares ou
conveniados conforme declaracdes dadas pelos administradores no capitulo 4. A partir da
selecdo da populagdo de clientes foi calculado pelo autor o tamanho da amostra, que resultou
na quantidade de 134 clientes a serem entrevistados, possibilitando assim medir o grau de

satisfacdo de uma parcela representativa da populagao.

5.4 VALIDACAO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Antes da aplicagc@o definitiva do questionario de pesquisa para a amostra selecionada
se realizou um pré-teste ou teste piloto em campo, em uma pequena amostra de respondentes
com o objetivo de validar o instrumento de coleta de dados, identificando e eliminando
desvios de compreensdo e de preenchimento e de se medir o tempo necessario para o

preenchimento.

Foram aplicados quatro questionarios pré-testes aos clientes usuarios do centro de
servigos. Ndo havendo grandes alteragdes foi definido o modelo final a ser aplicado a amostra

da populagdo de clientes.

5.5 A COLETA DAS INFORMACOES

O sistema de coleta de dados foi feita através da entrega do questionario pelo autor ou
administrador do centro de servicos, com o objetivo de proporcionar um maior controle sobre
a pesquisa e sempre com o cuidado de pedir a colaboragdo e a sinceridade nas respostas dos

entrevistados.
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A partir da chegada do cliente ao centro de abastecimento e servigos era solicitada a sua
atencdo para que fosse feito o esclarecimento da pesquisa, pedindo que a sua resposta
refletisse seu real sentimento de satisfagdo em relagdo aos atributos pesquisados. Apds o

preenchimento, o questionario era devolvido ao autor.

Com o objetivo de atender a quantidade de respondentes, calculados para a amostragem,
e cobrir diferentes perfil de clientes, a distribui¢do de 150 questionarios foi realizado durante
trés semanas de segunda a sdbado em horarios diferentes nos trés turnos de operagdo do
centro de servigos, procurando sempre dividir a quantidade de questiondarios aos clientes que

acessavam os diferentes locais de servigos.

Ao final desta etapa foram selecionados os questionarios da pesquisa que estavam
validos a serem tabulados, excluindo os que apresentavam problemas de preenchimento ou
questionarios incompletos. O numero de questiondrios validos para a tabulagdo chegou a 144

respondentes.

Os dados coletados nos questiondrios de pesquisa foram organizados, tabulados e
analisados com o software da Microsoft Office Excell 2007, onde foram calculadas as
caracteristicas da amostra, as médias de cada atributo, as médias das dimensdes de qualidade,
a importancia dos atributos através do calculo do coeficiente de correlacdo. O Excell foi

utilizado para elaboragdo de todas as tabelas e graficos do estudo.
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5.6 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste item do capitulo serd feita a andlise dos resultados da pesquisa. Primeiramente
serd demonstrado o resultado do levantamento de dados com a pontuacdo na escala de
satisfacdo por atributo de qualidade conforme descrito no capitulo 3 item 5. Depois a
caracterizacdo da amostra conforme perfil dos respondentes, as médias de satisfagdo por
atributos, a média de satisfacdo geral com o Auto Posto Santour, as médias de satisfacdo por
perfil dos respondentes em relagdo a satisfagdo geral, a importancia dos atributos em relagdo a
satisfacdo geral, o grau de satisfagdo de cada atributo em relacdo a sua dimensdo de qualidade
e a comparacdo da satisfacdo entre as dimensdes de qualidade. No final desta sec¢@o a partir da
importancia dos atributos e do grau de satisfacdo de cada atributo serd aplicada a ferramenta

“Janela do Cliente” como forma de analise e valida¢ao dos resultados.

5.6.1 PONTUACAO NA ESCALA DE SATISFACAO POR ATRIBUTO

A Tabela 4 demonstra a quantidade de respostas que incidiram na escala de “muito
insatisfeito” até “muito satisfeito” ou “ndo sabe” apuradas no questionario € o nimero de
respostas validas que ¢ igual a soma da quantidade de respostas menos a quantidade de

respostas “ndo sabe”.



Tabela 4 - Pontuacgio obtida por grau de satisfacdo do Auto Posto Santour.

81

GRAU DE SATISFACAO

nem numero
ATRIBUTOS DE muito o insatisfeito o muito | ndo de
. . insatisfeito satisfeito .
QU ALIDADE insatisfeito nem satisfeito | sabe | respostas
satisfeito validas
1 2 3 4 5 0
1| Facilidade de acesso ao Posto 1 72 71 144
2 | Localizag¢do do Posto 2 65 77 144
3 | Aparéncia Fisica 4 69 71 144
4 | Organizacdo 2 7 74 61 144
5 | Limpeza 78 66 144
6 | Rapidez de atendimento 53 89 144
7 | Receptividade 63 79 144
8 | Cordialidade 68 76 144
9 | Iniciativa dos atendentes 6 72 66 144
10 | Atendimento em geral 92 52 144
11 | Atendimento 24 horas 5 79 59 1 143
Yerificagéo dos itens (agua, 3 71 64 1 143
12 | dleo)
Lim,Peza - vidros, espelhos, 1 3 71 60 4 140
13 | farois
14 | Lavagem expressa 4 75 63 2 142
15 | Lubrificacdo e troca de éleo 5 69 64 6 138
16 | Calibragem de pneus 4 84 54 2 142
17 | Loja de conveniéncia 3 72 66 3 141
18 | Lanchonete 2 74 63 5 139
19 | Servico banco 24 horas 4 85 50 5 139
20 | Qualidade do combustivel 76 64 4 140
lidad Id dut
Qua.l ade geral dos produtos e 88 56 144
21 | servigos
22 | Imagem do Posto 81 62 1 143
Bandeira da Companhia
. 59 85 144
23 | (Petrobras)
24 | Confianga 76 68 144
25 | Promogdes e Cortesia 18 77 47 2 142
26 | Precos em Geral 6 79 58 1 143
Preco comb. ¢/ relagdo aos 3 12 79 49 1 143
27 | concorrentes
28 | Condicbes de pagamento 9 72 63 144
Satisfacdo Geral Post
atisfagdo Geral com o Posto 3 52 89 144
29 | Santour

Fonte: Dados da pesquisa.



5.6.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A pesquisa na amostra do centro de abastecimento e servigos caracterizou conforme
demonstrada nas proximas tabelas, que o perfil de clientes que visita o Auto Posto Santour ¢

formado na sua maioria por homens com mais de 36 anos de idade e com nivel superior de

instru¢ao.

5.6.2.1 SEXO

Em relacdo ao sexo, observa-se uma predominancia do publico masculino que visita o

Auto Posto Santour.

Tabela 5 — Distribuicio da amostra por

Sexo
Sexo Qt. Clientes | Porcentagem
Masculino 98 68,05%
Feminino 46 31,95%
Total 144 100,00%
Fonte: Dados da pesquisa
Sexo
31,95%
Feminino
46
68,05%
Masculino
I -
0 20 40 60 120

Grafico 2 — Distribuicdo da amostra por sexo
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5.6.2.2 IDADE

Em relacdo a idade observa-se que o numero maior de clientes que visitam o Auto Posto

Santour esta entre 36 e 55 anos de idade.

Tabela 6 - Distribuicio da amostra por
Faixa etaria

Idade Qt. Clientes | Porcentagem
18-25 20 13,88%
26-35 28 19,44%
36-45 39 27,10%
46-55 35 24,30%
Mais que 55 22 15,28%
Total 144 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa

Idade

. 15,28%
Mais que 55

N
N

24,30%
46-55
35

27,10%
36-45
39
19,44%
26-35
I
13,88%
18-25
I—
0 10 20 30 40 50

Grafico 3 - Distribuicao da amostra por faixa etaria
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5.6.2.3 ESCOLARIDADE

Em relagdo a escolaridade, observa-se que a maioria dos clientes que visitam o visitam

o Auto Posto Santour possuem o ensino superior.

Tabela 7 — Distribuicio da amostra por

Escolaridade
Escolaridade Qt. Cliente | Porcentagem
Ensino Fundamental 8 5,56%
Ensino Médio 46 31,94%
Ensino Superior 90 62,50%
Total 144 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa

Escolaridade

. . 62,50%
Ensino Superior
90

EnsinoMédio
-

Ensino Fundamental F g
0

Grafico 4 - Distribuicdo da amostra por escolaridade
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5.6.2.4 FREQUENCIA

A frequéncia determina a quantidade média de vezes que o cliente visita o centro de
abastecimento e servicos Santour no periodo de um més. Observa-se que a maioria dos
clientes visitam o centro de abastecimento e servigos mais de oito vezes a0 més, ou seja uma

média superior a duas vezes por semana.

Tabela 8 — Distribuicio da frequéncia de visitas

Frequéncia de visitas | Qt. Clientes | porcentagem
1-2 5 3,47%
3-4 12 8,33%
5-6 27 18,75%
7-8 48 33,33%
Mais de 8 52 36,12%
Total 144 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa

Frequéncia

; 36,12%
Mais de 8 .— 52

33,33%
78 e ——— 15

5.¢ L1875%

IR 27

3.4 |.833%

T 12

3,47%

1-2 _5
0

10 20 30 40 50 60

Grafico 5 — Distribuicao da frequéncia de visitas
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5.6.3 ANALISE DA SATISFACAO POR ATRIBUTO

Neste item serdo apresentados os rankings de satisfagdo percebidos pelos clientes do
centro de abastecimento e servigos Auto Posto Santour, de acordo com a pesquisa realizada,
sendo comentados os resultados mais significativos. Em uma primeira etapa sera apresentado
o valor médio da satisfagcdo por atributo, a satisfacdo geral dos respondentes em relagdo ao
Auto Posto Santour, o perfil da amostra em relacdo a satisfagdo geral com o Auto Posto

Santour e a importancia dos atributos em relagdo a satisfagdo geral.

5.6.3.1 VALOR MEDIO DA SATISFACAO POR ATRIBUTO

A média de satisfacdo por atributo foi calculado a partir da multiplicagdo do valor da
escala pelo nimero de respondentes que pontuaram nesta escala. A somatoria dos produtos
dos cinco valores da escala dividida pelo nimero de respondentes total do atributo deu como

resultado a média da satisfacao.

O ranking da satisfacdo foi obtido a partir da classificagdo em ordem decrescente das

meédias.

A média geral de satisfacdo dos atributos foi calculada a partir da somatéria de todas as

médias divida pela quantidade de atributos valorizados pelos respondentes.
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Tabela 9 - Ranking da satisfacio

Atributo Valor Médio

1¢ Rapidez de atendimento 4,60
20 Bandeira da Companhia (Petrobras) 4,59
3¢ Receptividade 4,53
40 Cordialidade 4,53
5¢ Localiza¢do do Posto 4,52
69 Facilidade de acesso ao Posto 4,49
7¢ Aparéncia Fisica 4,47
82 Confianga 4,47
99 Limpeza 4,46
109 Qualidade do combustivel 4,46
11¢ Loja de conveniéncia 4,45
12¢ Lanchonete 4,44
139 Lubrificagdo e troca de 6leo 4,43
142 Imagem do Posto 4,43
159 Iniciativa dos atendentes 4,42
169 Lavagem expressa 4,42
179 Verificacdo dos itens (4gua, 6leo) 4,39
182 Qualidade geral dos produtos e servigos 4,39
19¢ Atendimento 24 horas 4,38
209 Condigdes de pagamento 4,38
21¢ Atendimento em geral 4,36
220 Limpeza - vidros, espelhos, fardis 4,36
230 Pregos em Geral 4,36
240 Organizacao 4,35
25¢ Calibragem de pneus 4,35
269 Servigo banco 24 horas 4,33
27° Preco comb. ¢/ relagdo aos concorrentes 4,22
289 Promogdes e Cortesia 4,20
Média geral 4,33

Fonte: Dados da Pesquisa

Observa-se que a média geral de satisfacdo dos 28 atributos foi de 4,33. Para efeito de
analise, os atributos que ficaram abaixo da média podem ser considerados como sendo
atributos que ndo estdo gerando satisfacdo esperada. Por outro lado os atributos que

ultrapassaram ou igualaram a média geral sdo considerados atributos que satisfazem os
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clientes do centro de abastecimento e servigos Auto Posto Santour. Na classificacdo do
ranking geral vinte e seis atributos alcancaram ou superaram a média, e, portanto somente

dois atributos ficaram abaixo dela.

O atributo “Servigco Banco 24 horas” (4,33) localizou-se exatamente em cima da média,
sendo, portanto, considerado um atributo que satisfaz os clientes ainda que esteja igualado a

média geral de satisfacdo.

Dos quatro primeiros atributos com maior média, trés destes atributos estdo mais
relacionados com o atendimento, sendo eles ‘“Rapidez de atendimento” (4,60),
“Receptividade” (4,53) e “Cordialidade” (4,53). A “Rapidez de atendimento” ¢ considerada
um diferencial pelos administradores do centro de abastecimento e servigos, como forma de
consolidar a competitividade. A “Receptividade” e a “Cordialidade” sdo consideradas
caracteristicas fundamentais, pois um bom servigo come¢a com um bom atendimento. Um
atendimento cordial eleva a satisfagdo agregada do cliente e gera a lealdade. Estes podem ser

considerados os pontos fortes do Auto Posto Santour.

Pode-se também considerar a “Bandeira da companhia Petrobras” e a “Localizagdo do
Posto” que estdo respectivamente no segundo e quinto lugar da classificagdo, como atributos

que geraram maior indice de satisfagao.

Dentre os atributos que ficaram abaixo da média geral, o atributo “Pregos em relagdo
aos concorrentes” (4,22) estd sofrendo conseqiiéncias em relacdo a politica de gestdo
administrativa adotada pelo Auto Posto Santour de ndo praticar precos baixos e sim ter um
pre¢o justo de acordo com a qualidade dos produtos e servigos prestados, onde a quantidade
de colaboradores ¢ maior do que em outro ponto de venda, com o objetivo de proporcionar a

rapidez no atendimento.
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5.6.3.2 SATISFACAO GERAL COM O CENTRO DE ABASTECIMENTO E
SERVICOS

Tabela 10 - Satisfaciio geral com o Auto Posto
Santour

Escala de Satisfacio | Qt. Clientes | Porcentagem
1 0 0,00%
2 0,00%
3 3 2,10%
4 52 36,10%
5 89 61,80%
Total 144 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa

No quesito “Satisfacdo Geral” com o Auto Posto Santour pode-se perceber um bom
resultado. A média das respostas foi de 4,60, sendo que 97,90 % das respostas localizaram-se
entre os niveis quatro € cinco, “Satisfeito” e “Muito Satisfeito”, indicando um alto nivel de

satisfacdo com o referido centro de abastecimento e servicos.
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5.6.3.3 PERFIL DA AMOSTRA X SATISFACAO GERAL

Tabela 11 — Perfil da amostra x Satisfa¢do geral

Perfil Satisfacdo Geral

Sexo Masculino 4,52
Feminino 4,76

18-25 4,45

26-35 4,61

Idade 36-45 4,72
46-55 4,66

Mais que 55 4,41

Ens. Fundamental 4,38

Escolaridade |Ens. Médio 4,48
Ens. Superior 4,68

1-2 3,80

3-4 4,42

Freqliéncia |5-6 4,56
7-8 4,58

Mais que 8 4,75

Posto Santour 4,60

Fonte: Dados da pesquisa

Nesta tabela que representa a média de satisfacdo por caracteristica de perfil dos
clientes, estdo na cor vermelha as médias significativamente menores que a média da
satisfacdo geral com o Auto Posto Santour e em azul as significativamente maiores que a

referida média.

Em relag@o ao perfil “Sexo”, percebe-se que as mulheres estdo significativamente mais
satisfeitas, enquanto os homens estdo significativamente menos satisfeitos com o Auto Posto
Santour. No quesito idade, o grupo de respondentes que se encontra mais satisfeito é o de 36 a
45 anos e os grupos com satisfacdo significativamente menores foram os de 18 a 25 e de mais

de 55 anos.

Outro grupo que gerou significativa diferenga entre os respondentes foi o de frequéncia
de visitas ao centro de abastecimento e servigos. Os respondentes que visitam o Auto Posto

Santour de uma a quatro vezes ao més apresentaram satisfacdo significativamente menor que
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a média geral. Ja os respondentes que visitam o centro de abastecimento e servigos mais de
oito vezes ao més demonstraram uma satisfacdo significativamente superior a média.
Analisando este resultado podemos concluir que clientes mais satisfeitos, visitam o Auto
Posto Santour mais vezes como forma de suprir suas necessidades de consumo dos produtos
ou servigos disponibilizados pelo referido centro de abastecimento e servigos. Esta referencia
deixa transparecer o conceito de que a alta satisfacdo gerada leva a lealdade, conforme foi

abordado na fundamentacgao tedrica no capitulo 2 item 5.

5.6.3.4 IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS

Para determinar a importancia dos atributos, utilizou-se o calculo do coeficiente de
correlacdo entre a pontuagdo de satisfagdo obtida por atributo em relacdo a pontuagdo dada no
grau de satisfagdo geral com o Auto Posto Santour. A representacdo da pontuacdo estd
demonstrada na Tabela 4. Conforme descrito no capitulo 3 item 6, o coeficiente de correlagdo
resume a intensidade de associa¢do entre duas varidveis métricas, sendo considerado o

atributo com maior correlacdo com a satisfagdo geral o mais importante.

A Tabela 12 demonstra em ordem decrescente de importancia o ranking dos atributos e

coeficiente de correlagdo obtido.

Para a andlise do grau de importancia dos atributos foi considerada as faixas de valores
numéricos apresentados na Figura 6 do capitulo 3. Como atributos mais importantes ou
considerados com a maior relagdo positiva encontraram-se: a ‘“Rapidez de Atendimento”, a
“Bandeira Petrobras” e a “Cordialidade”, empatados com o mesmo indice de correlagdo,
apresentando uma colineralidade, seguidos pela “Receptividade”, “Localizacdo do Posto”,
Aparéncia Fisica”e “Facilidade de acesso ao posto”. Todos estes atributos citados estdo na
faixa de valor numérico entre 0.90 a 1.00 que indica uma correlagdo positiva muito forte. Os
atributos “Calibragem de pneus” .”Servico Banco 24 Horas”, “Preco dos combustiveis em
relagdo aos concorrentes” e “Promoc¢do e Cortesia”’e foram considerados os menos
importantes ou com a relacdo “moderada” por possuirem um coeficiente de correlagdo na

faixa de 0.40 a 0.69.
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Os atributos “Confianca”, “Limpeza”, “Qualidade do combustivel”,”Imagem do posto”,
“Qualidade geral dos produtos e servicos” e “Atendimento em geral” apresentaram uma
relagdo negativa muito forte. Por serem atributos muitas vezes interpretados de uma forma
geral podemos deduzir que na correlacdo a pontuagido obtida na escala de Likert estd nestes
itens muito mais para “satisfeito” do que “muito satisfeito” ao contrario do que foi obtido na

satisfacdo geral com o Auto Posto Santour.

Tabela 12 — Ranking de Importancia

Coeficiente
Atributo Valor Médio de

Correlacao

12 | Rapidez de atendimento 4,60 1,00
29 | Bandeira da Companhia (Petrobras) 4,59 1,00
32 | Cordialidade 4,53 1,00
42 | Receptividade 4,53 0,97
52 | Localiza¢io do Posto 4,52 0,96
62 | Aparéncia Fisica 4,47 0,91
72 | Facilidade de acesso ao Posto 4,49 0,90
82 | Loja de conveniéncia 4,45 0,87
92 | Lubrifica¢do e troca de 6leo 4,43 0,87
1092 | Iniciativa dos atendentes 4,42 0,87
119 | Verificagdo dos itens (4gua, 6leo) 4,39 0,86
122 | Condigdes de pagamento 4,38 0,84
132 | Lanchonete 4,44 0,83
149 | Lavagem expressa 4,42 0,82
152 | Limpeza - vidros, espelhos, farois 4,36 0,82
162 | Organizagdo 4,35 0,81
172 | Atendimento 24 horas 4,38 0,76
1892 | Precos em Geral 4,36 0,75
192 | Calibragem de pneus 4,35 0,68
202 | Servigo banco 24 horas 4,33 0,63
212 | Preco comb. ¢/ relacdo aos concorrentes 4,22 0,62
2292 | Promogdes e Cortesia 4,20 0,56
232 Confianga 4,47 -1,00
242 | Limpeza 4,46 -1,00
252 Qualidade do combustivel 4,46 -1,00
262 | Imagem do Posto 4,43 -1,00
272 | Qualidade geral dos produtos e servi¢os 4,39 -1,00
282 | Atendimento em geral 4,36 -1,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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5.6.4 ANALISE DA SATISFACAO POR DIMENSAO DE QUALIDADE

Neste item serdo apresentadas as analises do grau de satisfagdo dos atributos em relagdo a sua
dimensdo de qualidade e a comparagdo entre as dimensdes de qualidade. Estas dimensdes

foram resultado da pesquisa qualitativa apresentada no item um deste capitulo.

Tabela 13 — Média da satisfacio por atributo na dimensio de qualidade

Dimensdes de qualidade Atributos Média (ie Média do
Satisfagdo Grupo

Facilidade de acesso ao Posto 4,49
Localizagdo do Posto 4,52

ESTRUTURA Aparéncia Fisica 4,47 4.46
Organizacdo 4,35
Limpeza 4,46
Rapidez de atendimento 4,60
Receptividade 4,53

ATENDIMENTO Cordialidade 4,53 4,49
Iniciativa dos atendentes 4,42
Atendimento em geral 4,36
Atendimento 24 horas 4,38
Verificacdo dos itens (agua, 6leo) 4,39
Limpeza - vidros, espelhos, fardis 4,36
Lavagem expressa 4,42

SERVICOS Lubrificagdo e troca de 6leo 4,43 4,39
Calibragem de pneus 4,35
Loja de conveniéncia 4,45
Lanchonete 4,44
Servigo banco 24 horas 4,33
Qualidade do combustivel 4,46
Qualidade geral dos produtos e servigos 4,39

CONFIABILIDADE Imagem do Posto 4,43 4,47
Bandeira da Companhia (Petrobras) 4,59
Confianga 4,47
Promogdes e Cortesia 4,20

POLITICA COMERCIAL | Prevos em Geral 4,36 429
Prego comb. ¢/ relacdo aos concorrentes 4,22
Condig¢des de pagamento 4,38

MEDIA DAS DIMENSOES 4,42

Fonte: Dados da Pesquisa



94

Na analise dos dados dos atributos por grupo de dimensdo de qualidade foi verificada
um grau médio de 4,42 de satisfagdo para as dimensdes. A Tabela 13 mostra a média de

satisfacdo dos grupos por dimensdo de qualidade, e a média geral das dimensdes.

A andlise dos atributos relativos as suas dimensdes de qualidade est4 representada do
Grafico 6 ao Grafico 10 e podemos visualizar sempre a posi¢do da média da satisfagdo do

atributo em relagdo a média da satisfa¢do na respectiva dimenséo.

5.6.4.1 ANALISE DA DIMENSAO ESTRUTURA

A estrutura é uma das dimensdes que o Auto Posto Santour destaca como sendo um dos
seus diferenciais. Os atributos “Localiza¢do do Posto”, “Facilidade de acesso”, ‘“Aparéncia

fisica”, ” Limpeza” e “Organiza¢do” estdo representados no Grafico 6
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O grau de satisfagdo médio da dimensdo “Estrutura do Posto” foi de 4,46 e verificamos
que nesta dimensdo os clientes deram uma maior importancia para os atributos “Localizagdo
do Posto” (4,52) e “Facilidade de acesso” (4,49), ficando os “Aparéncia fisica” e “Limpeza”
muito proximo a média dessa dimensdo. O atributo “Organizagdo” (4,35) foi considerado o

destaque negativo ficando com o grau de satisfagdo bem abaixo da média desta dimensao.

Em relagdo a localizacdo o Auto Posto Santour esta localizado em regido privilegiada,
ficando em avenida de grande fluxo de veiculos que ¢ desembocadura de varias outras vias de

acesso ao centro da cidade.

O centro de abastecimento e servigcos ¢ de facil acesso, por ter toda a sua extensdo
frontal voltada para a avenida. Por ser de quadra inteira faz esquina com outras duas ruas o
que permite maior transito de veiculos e possibilita o acesso da via contréria, através de

contorno, cruzando o semaforo para entrar no local.

Em relagdo ao atributo “aparéncia fisica”, com o grau de satisfagdo 4,47, muitas acdes
foram tomadas durante as reformas pelas quais passou o referido centro. Estas reformas
tiveram como objetivo adequar as instalagdes, tanto no aspecto visual como no aspecto

operacional, facilitando a identificagdo e o acesso aos pontos de servigo.

Os administradores t€ém preocupagdo constante com o aspecto limpeza nos ambientes
de atendimento aos clientes. Os colaboradores tém como rotina a manuten¢do constante da

limpeza dos locais de acesso e servigos.

Dentro dessa dimensdo o atributo “organizagdo” aparece como grande preocupagio
devido a grande quantidade de veiculos que visitam o centro de abastecimento e servicos,
principalmente nos horarios de pico. Apesar dessa preocupacao, tal fato ndo tem influenciado

diretamente no resultado do atributo “ rapidez de atendimento”.

5.6.4.2 ANALISE DA DIMENSAO ATENDIMENTO

A dimens3o atendimento ¢ considerada como a mais importante das dimensdes

analisadas. J& conceituado no capitulo 2, o atendimento ¢ um dos fatores diferenciais que
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podem propiciar a retengdo de clientes no centro de abastecimento e servigos. Os atributos

“Rapidez de atendimento”, “Cordialidade”, “Receptividade”, “Iniciativa dos atendentes” e

“Atendimento em geral” estdo representados no Grafico 7.
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Grafico 7 - Dimensao Atendimento

O grau de satisfagdo médio da dimensdo “Atendimento” foi de 4,49, sendo a maior

média de todas as dimensdes. Os atributos “Rapidez de atendimento” (4,60), “Cordialidade”

(4,53) e “Receptividade” (4,53) foram os atributos que alcangaram o maior grau de satisfagdo

acima da média da dimensio.

Com relacdo ao atributo “Rapidez de atendimento” existe a preocupagdo constante por

parte dos colaboradores do Auto Posto Santour de agir com rapidez, antecipando-se a

solicitacdo do cliente, sempre com a alegria de recebé-lo nos locais de atendimento dos

servicos. A “Receptividade” e a “Cordialidade” sdo atributos marcantes na gestio

administrativa do centro de abastecimento e servicos indo de encontro aos objetivos

estabelecidos pela empresa.
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O Auto Posto Santour mantém para seu quadro de colaboradores, um programa de
treinamento ministrado por empresa terceirizada, com a participagdo direta de colaboradores
mais experientes. O acompanhamento das tarefas dos colaboradores nos locais de servigos
foge do simples treinamento técnico sobre os produtos e servigos. Diferenciais no
atendimento vao desde o “cumprimento” ao cliente na chegada aos locais de servico, o correto
atendimento técnico nos locais de consumo e servicos, a agilidade na conclusdo do
atendimento com a cobranca dos produtos vendidos ou servigos prestados e a saudacdo de

despedida ao cliente.

A fiscalizacdo através do método “cliente oculto” analisa os ambientes de prestagdo de
servico e consumo, com o objetivo de identificar possiveis falhas no processo de atendimento.
Pessoas treinadas para fazer uma avaliagdo levando em consideracdo critérios importantes no
atendimento dos clientes s3o ferramentas eficazes para orientar agdes preventivas,

antecipando-se as criticas usuais dos consumidores.

O treinamento técnico e comportamental para a capacita¢do dos profissionais que atuam
nos locais de servico ¢ tdo importante quanto agdes que incentivam a aplicagdo desses
conhecimentos. A motivagdo para o atendimento requer atitudes pré-ativas no sentido de
remunerar os colaboradores e diminuir a rotatividade de pessoal, muito comum neste
segmento. O tratamento respeitoso, com ¢€tica incentivando o bom relacionamento interno,

reflete posteriormente na melhoria do relacionamento com os clientes.

5.6.4.3 ANALISE DA DIMENSAO SERVICOS

Esta dimensdo contempla a disponibilidade dos servigos oferecidos pelo centro de
abastecimento e servicos. A média de satisfacdo neste grupo foi de 4,39. No Gréafico 8 estdo
representados os atributos “Loja de conveniéncia”, “Lanchonete”, “Lubrificacdo e troca de
6leo”, “Lavagem expressa”, “Calibragem dos pneus”, “Limpeza de vidros, espelhos e fardis”

e “Verificacdo dos itens dgua e dleo”, “Atendimento 24 horas” e “Servi¢co Banco 24 Horas”.
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DIMENSAO SERVICOS
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Grafico 8 - Dimensao Servigos

Nesta dimens@o os servicos prestados na “Loja de conveniéncia” (4,45), “Lanchonete”
(4,44), “Lubrificacdo e troca de 6leo” (4,43) e na “Lavagem expressa” (4,42), obtiveram grau

de satisfa¢do acima da média da dimensao.

A loja de Conveniéncia ganha destaque nesta dimensao devido a variedade de artigos
que podem ser encontrados e a disponibilidade do servi¢o de Internet gratuita aos clientes. A
lanchonete além de possuir um cardapio variado, servindo refei¢des rapidas, também possui

lanches com receitas proprias.

Os servigos de calibragem dos pneus, limpeza de vidros, espelhos e fardis e verificacdo
dos itens agua e Oleo apesar de muito importantes no momento do atendimento do
abastecimento, pois enquanto aguarda, o cliente espera a inten¢do positiva do atendente de
executar estes servigos, nao obtiveram destaque dentro desta dimensdo por serem servigos

normalmente praticados por outros centros de abastecimento e servigos.
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Com respeito ao servigo de lubrificagdo e troca de dleo seis respondentes assinalaram a

op¢do “Nao sabe”, devido nunca ter utilizado este servico.

5.6.4.4 ANALISE DA DIMENSAO CONFIABILIDADE

Esta dimensdo contempla os atributos identificados como “Bandeira da companhia”,
“Confian¢a”, “Qualidade do combustivel”, “Imagem do posto” e “Qualidade geral dos
produtos e servigos”, obtendo uma média de satisfagdo de 4,47. Os atributos desta dimensao

estdo representados no Grafico 9.
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Na dimensdo “Confiabilidade” o atributo que se destacou com um grau de satisfacdo
bem acima da média desta dimensdo foi o atributo “Bandeira da Companhia (Petrobras)”
(4,59). Os demais atributos obtiveram um grau de satisfacdo muito proximo a média da

dimensio.

No atributo “Bandeira da companhia”, a empresa distribuidora Petrobrds tem se
destacado pela imagem de empresa vencedora divulgada pela midia e pelos padrdes
superiores dos produtos relacionados com as tecnologias desenvolvidas nos seus laboratdrios.
A qualidade superior dos produtos ¢ atestada pelas grandes montadoras de veiculos, bem
como pelas equipes de competi¢des automobilisticas que testam combustiveis e lubrificantes
da marca, com destaque para a formula 1 e para a formula mundial. A Petrobrds mantém o
programa “De olho no combustivel”, onde através da certificagdo e inspegdes periddica aos

postos de abastecimento garante a qualidade dos combustiveis, comercializados.

A credibilidade na distribuidora Petrobras e a aderéncia e transparéncia dada pelo Auto
Posto Santour com relagdo aos produtos comercializados influenciam diretamente nos
atributos “Confianca” e “Qualidade do combustivel”, propiciando um grau de satisfagdo

acima da média dos demais atributos desta dimensio.

5.6.4.5 ANALISE DA DIMENSAO POLITICA COMERCIAL

Esta dimens@o contempla os atributos “Condi¢des de pagamento”, “Precos em geral”,
“Preco dos combustiveis com relagdo aos concorrentes” ¢ “Promocdes e cortesia”. A média
de satisfagdo nesta dimensdo foi de 4,29. No Grafico 10 estdo representados os atributos

desta dimensio.
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Grafico 10 - Dimensao Politica Comercial

A média de satisfacdo nesta dimensdo foi a mais baixa de toda a pesquisa ficando os
atributos “Promocgdes e cortesias” (4,20) e “Precos dos combustiveis em relacdo aos
concorrentes” (4,22) como destaques abaixo da média dessa dimensdo. O atributo “Preco dos
combustiveis em relacdo aos concorrentes” ficou abaixo da média, devido a empresa ter como
objetivo a rapidez de atendimento, disponibilizando para isso  maior numero de
colaboradores, consequentemente aumentando o custo de operacdo. Outro ponto relevante a
ser analisado ¢ que na regido de dominio do Auto Posto Santour existe dois postos
concorrentes que atuam no formato de “Posto oferta” com precos de combustiveis menores.

Este fator pode ter influenciado na opinido dos respondentes.

O auto Posto Santour ndo utiliza de meios visuais ou da midia para suas promocdes e
cortesias, fazendo com que isto seja divulgado pelos préprios colaboradores do Posto.
Cortesias como “cafezinho” e “ducha gratis no veiculo” viraram habito aos clientes do

referido posto.

O destaque no atributo “condi¢des de pagamento”, demonstra a melhoria no formato de

atendimento no momento de pagamento. Atitudes de agilidade na liberagdo de crédito para o
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cliente, ndo interessando o formato de pagamento, fazem com que o cliente possa ser atendido

no menor de tempo possivel.

5.6.4.6 ANALISE DAS DIMENSOES DE QUALIDADE

Na andlise conjunta das dimensdes de qualidade foi verificado um grau médio de
satisfacdo de 4,42 pelos respondentes da pesquisa. O Grafico 11 representa todas as
dimensdes, analisadas individualmente nos itens anteriores, com suas médias dentro de cada

grupo de atributos.
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Grafico 11: Dimensoes de Qualidade
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Observamos que as dimensdes “Atendimento” (4,49), “Confiabilidade” (4,47) e
“Estrutura” (4,46), obtiveram a maior pontuagdo em seus atributos indo de encontro ao
relatado pelos administradores do Auto Posto Santour que colocam que a monitoragdo
continuada dos atributos dessas dimensdes e uma gestdo voltada para o relacionamento com o
cliente trazem um diferencial competitivo, proporcionado resultados financeiros e a busca da

lealdade dos clientes.

5.6.5 ANALISE DA JANELA DO CLIENTE

Para a elaboragdo da janela do Cliente, criou-se uma matriz de dupla entrada, onde a
satisfacdo encontra-se representada no eixo horizontal. No eixo vertical representando a
importancia, estdo os coeficientes de correlacdo dos atributos com a satisfagdo geral com o
Auto Posto Santour. Os eixos se cruzam nos pontos médios, tendo como satisfacdo média o
valor 4,33 ¢ o coeficiente de correlacio médio de 0,45. Este cruzamento define o
posicionamento dos quadrantes “ A, B, C, D”, conforme demonstrado no grafico 12
e de acordo com a teoria descrita na fundamentacdo tedrica capitulo 2 item 6.1. Nos
quadrantes do grafico estdo as marcagdes dos pontos correspondentes aos valores da

importancia e da satisfagdo de cada atributo, relacionados na tabela 12.
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Janela do Cliente

’

Grafico 12: Quadrantes da Janela do Cliente

A identificagdo dos pontos assinalados nos quadrantes correspondentes aos

atributos estd demonstrada na Figura 8.
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QUADRANTE D

QUADRANTE A

Prego comb. ¢/ relagdo aos concorrentes
Promocgdes ¢ Cortesia

Rapidez de atendimento
Bandeira da Companhia (Petrobras)
Cordialidade

Receptividade

Localizac¢io do Posto

Aparéncia Fisica

Facilidade de acesso ao Posto
Loja de conveniéncia
Lubrificacédo e troca de éleo
Iniciativa dos atendentes
Verificagao dos itens (agua, 6leo)
Condig¢des de pagamento
Lanchonete

Lavagem expressa

Limpeza - vidros, espelhos, farois
Organizagdo

Atendimento 24 horas

Pregos em Geral

Calibragem de pneus

Servi¢o banco 24 horas

QUADRANTE C

QUADRANTE B

Confianga

Limpeza

Qualidade do combustivel
Imagem do Posto

Qualidade geral dos produtos e servigos

Atendimento em geral

Figura 8- Janela do Cliente legendada
Fonte: Dados da Pesquisa

Para a analise dos atributos posicionados nos quadrantes foi levada em consideragdo a

teoria descrita na fundamentacao tedrica no capitulo 2 item 6.1.
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5.6.5.1 QUADRANTE A - FORCA COMPETITIVA

No quadrante A da Janela do Cliente, estdo posicionados os atributos que tiveram suas
pontuacdes acima da média geral de satisfacdo e de importancia. Neste quadrante estdo os
atributos que os clientes valorizam e recebem do centro de abastecimento e servigos Auto
Posto Santour. Os servigos alocados neste quadrante precisam corresponder a altura as

expectativas dos clientes, dada a alta importancia percebida por eles.

Dos vinte e oito atributos pesquisados, vinte ficaram localizados neste

quadrante.

Destacam-se nesta posicdo vantajosa os atributos “Rapidez de atendimento”,
“Bandeira da companhia — Petrobras”, “Cordialidade” e “Receptividade” mostrando
que o diferencial de atendimento continua sendo um dos pontos fortes adotado pelo Auto

Posto Santour e reflete diretamente na preferéncia dos clientes.

Os atributos “Precos em geral”, “Calibragem de pneus” e “Atendimento 24 horas”
encontram-se em uma posi¢do ndo tdo vantajosa quanto os atributos citados anteriormente,
mas ainda assim fazem parte do conjunto de servigos que sao considerados pontos fortes da
empresa. O atributo “Servico de Banco 24 horas” deve ser acompanhado com atencao,
pois esta na linha diviséria com o quadrante D, que represente a vulnerabilidade

competitiva onde o cliente valoriza, mas ndo recebe.

5.6.5.2 QUADRANTE B - SUPERIORIDADE IRRELEVANTE

No quadrante B estdo posicionados os atributos com médias de importincia
abaixo da média geral, mas com as médias de satisfacdo acima da média geral. Neste
quadrante estdo os atributos que as empresas concentram o devido esfor¢o, porém os

clientes ndo ddo o devido reconhecimento.

Classificaram-se neste quadrante sete atributos dentre eles “Atendimento em

geral”, “Qualidade geral de produtos e servicos”, “Imagem do posto”, “Limpeza”.
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Provavelmente estes atributos foram considerados de baixa importdncia por ser
julgado de uma forma genérica e influenciar pouco no atendimento recebido de uma

forma mais especifica.

Da mesma forma que a for¢a competitiva, merece dedicacdo especial, a empresa
deve priorizar esfor¢os com o objetivo de promover os atributos aqui alocados para
o quadrante A com vistas a aumentar o reconhecimento do cliente e buscar uma

vantagem competitiva.

5.6.5.3 QUADRANTE C - RELATIVA INDIFERENCA

No quadrante C da Janela do Cliente estdo posicionados os atributos que o cliente
considera baixo nivel de importancia e baixo grau de satisfacdo. No caso do Auto

Posto Santour ndo houve nenhum atributo posicionado neste quadrante.

5.6.5.3 QUADRANTE D - VULNERABILIDADE COMPETITIVA

Neste quadrante estdo posicionados os atributos com a média de importancia acima da
média geral, mas com as médias de satisfagdo abaixo da média geral. Estes atributos foram
considerados pelos clientes como alto nivel de importancia, porém com baixo grau de
satisfacgdo.

Estdo posicionados neste quadrante os atributos “Preco do combustivel em
relacdo aos concorrentes” e “Promocg¢des e cortesias”. O Auto Posto Santour deve
prestar especial aten¢do aos atributos localizados neste quadrante elaborando um
plano de ag¢do com vistas a melhorar sua posi¢do competitiva nesses atributos, e

concentrando esforcos no sentido de aumentar o grau de satisfacdo do cliente.
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6 CONCLUSOES

6.1 CONCLUSOES REFERENTES AOS RESULTADOS E AOS OBJETIVOS DA
PESQUISA.

Este estudo foi realizado em um centro de abastecimento e servi¢os denominado Auto
Posto Santour, localizado na cidade de Santos em Sao Paulo. O foco no cliente é sem duvida a

principal tarefa da administragdo e das equipes de trabalho de frente desta empresa.

O trabalho abordou como objeto de estudo a aplicagdo de uma pesquisa para a
identificacdo do grau de satisfacdo sobre os atributos valorizados pelos clientes que visitam o
referido centro de abastecimento e servi¢os. A analise do grau de satisfagdo visou verificar o
resultado das praticas de gestdo que geram diferenciais competitivos adotados no

relacionamento com os clientes.

A revisdo bibliografica descreveu o entendimento de diversos autores sobre os
elementos que compdem um modelo de prestacdo de servigos abordando temas pertinentes
sobre conceitos de diferenciagdo no varejo, diferenciagdo nos servigos, qualidade em servigos,
dimensdes e determinantes da qualidade em servigos, satisfacdo de clientes e pesquisa de

satisfacao.

O modelo proposto para a pesquisa contemplou as seguintes etapas: definicdo dos
objetivos da pesquisa, defini¢do do método de coleta de dados, determinagdo da amostragem
da pesquisa qualitativa e realizagdo da pesquisa qualitativa, andlise das entrevistas e
levantamento dos atributos da qualidade, definicdo e elaboragdo do instrumento de
levantamento de dados para a pesquisa quantitativa, determina¢do do tamanho da amostra,
validag¢do do instrumento da pesquisa quantitativa, coleta de dados, tabula¢do dos dados e

analise dos resultados.

A abordagem utilizada na pesquisa qualitativa permitiu a identifica¢do dos atributos de
qualidade que definem a escolha de um centro de abastecimento e servigos. A técnica

utilizada de carater exploratdrio mostrou-se eficaz na identificagdo dos atributos de qualidade
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percebidos pelos clientes no momento da escolha na utilizagdo de um centro de servicos.
Estas informagdes sdo importantes e devem ser entendidas por toda estrutura organizacional,
de forma que se consiga além de ouvir, analisar e transformar em agdes a serem aplicadas
para a retencdo dos clientes e o consequente aumento da competitividade e rentabilidade da

empresa.

Na pesquisa quantitativa, através da determinagdo do grau de satisfacdo pode-se

verificar a voz do cliente em relacdo aos atributos avaliados do Auto Posto Santour.

A tabulacdo dos dados da pesquisa quantitativa possibilitou em uma primeira etapa

analisar a satisfacdo em relacdo ao perfil de clientes que visita o centro de servicos.

Com relagdo a satisfagdo geral com o Auto Posto Santour o resultado da pesquisa
evidencia que os clientes do sexo feminino ou com idade entre 36 e 45 anos ou com ensino
superior ou 0s que visitam o centro de abastecimento e servigos mais de oito vezes a0 més sio

o que demonstram maior grau de satisfagao.

Com relagdo aos atributos que receberam o maior grau de satisfag@o estdo: “Rapidez de
atendimento” (4,60), “Bandeira do posto — Petrobras” (4,59), “Cordialidade” (4,53) e
“Receptividade” (4,53); e os que receberam menor grau de satisfagdo e que devera ser alvo de
analise pelos administradores do Auto Posto Santour sdo: “Promocdes e cortesia” (4,20),
“Prego dos combustiveis com relacdo aos concorrentes” (4,22), “Servi¢co de Banco 24 Horas”

(4,33), “Calibragem de pneus” (4,35).

Em uma segunda etapa a divisdo dos atributos em grupo por dimensdo de qualidade
permitiu uma andlise mais setorizada desses atributos, auxiliando na identificacdo dos
atributos que merecem atencao diferenciada, tratamento mais direto, facilitando a elaboracao

de um plano de agdo para assegurar niveis de satisfacdo dentro de cada dimensao.

A utilizagdo da “Janela do Cliente” como ferramenta de andlise permitiu a visualizag¢do
da distribuicdo dos atributos nos quadrantes conforme descrito na fundamentagdo teorica
capitulo 2 item 6.1. O posicionamento dos atributos “Rapidez de atendimento”,
“Cordialidade” e “Receptividade” como atributos de maior importincia e que geram a maior
média de satisfagdo, posicionados no quadrante de Forca Competitiva, refor¢ca a eficiéncia da
gestdo do Auto Posto Santour com o objetivo de ter a diferenciacdo no atendimento como

fator de competitividade. Esta ferramenta também permitiu visualizar os atributos “Preco dos
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combustiveis em relagdo aos concorrentes” e “Promogdo e cortesia” como atributos que o
cliente d4 grande importancia, mas tem a média de satisfacdo menor que os outros atributos.
O Auto Posto Santour nio adota politica de pregos baixos e promocdes como diferencial de

competitividade.

Nao se pretendeu validar a abordagem proposta, uma vez que ela foi aplicada em um
unico centro de abastecimento e servigos. No entanto acredita-se que ela possa ser facilmente
adaptada e utilizada em outras empresas do mesmo ramo de atividade, devido a generalidade

das etapas que compde esta abordagem.

Para a conclusdo do trabalho, o estudo chega ao seu final ao atender os objetivos e
hipoteses propostas esperando assim contribuir com a geracdo de novos conhecimentos e

praticas gerenciais mais seguras, para os administradores do Auto Posto Santour.

O objetivo geral da pesquisa foi atingido ao se identificar os fatores que mais
influenciam na satisfagdo dos clientes do centro de abastecimento e servigos Auto Posto
Santour. As andlises dos resultados da pesquisa identificaram informag¢des que poderdo servir

de base de estudo para a melhoria da gestdo administrativa e da competitividade.

Os objetivos especificos da pesquisa também podem ser considerados atendidos. O

resultado da pesquisa permitiu:

- Identificar os atributos considerados fundamentais na escolha de um centro de
abastecimento e servigos. Estes atributos foram os que receberam o maior nimero de citagdes
nas entrevistas da pesquisa qualitativa e sdo: qualidade do combustivel, confianga,

localizagao, receptividade, rapidez de atendimento, cordialidade e bandeira da companhia.

- Agrupar os atributos em relacdo as suas dimensdes de qualidade e identificar as
dimensdes e atributos que sdo afetados positivamente ou negativamente pelo grau de

satisfacdo. Esta andlise estd demonstrada no capitulo 5 item 6.4

- Apresentar o grau de satisfacdo conforme perfil de clientes que visitam o centro de
abastecimento e servicos, em relagdo a satisfagdo com o Auto Posto Santour. Esta analise esta

demonstrada no capitulo 5 item 6.3.
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- Conhecer através das andlises dos resultados sob a oOtica da satisfacdo, e da
importancia dos atributos, com utilizacdo de técnicas estatisticas, os efeitos positivos e

negativos da gestdo administrativa do Auto Posto Santour.

Com relagdo a primeira hipoteses apresentada “A identificagdo dos atributos de
qualidade e do grau de percepcdo de atendimento da expectativa do cliente sdo elementos

basicos para a determinacdo do grau de satisfacdo”, o estudo conclui que:

A identificacdo de fatores que aumentam a satisfacdo e levam o cliente a consumir
sempre no mesmo local ¢ bésico para desenvolver e aplicar uma gestdo diferenciada de
atendimento. O resultado dessa identificagdo aliado ao que o Auto Posto Santour declarou
como principais diferenciais competitivos estdo demonstrados nas andlises do Grafico 6 da

dimens@o estrutura e no Grafico 7 da dimensdo atendimento no capitulo 5 item 6.4.

Com relag@o a segunda hipotese “A diferenciacido no atendimento influi diretamente na

satisfacdo do cliente e ¢ fator de lealdade” o estudo conclui que:

A dimensdo atendimento e o grupo de atributos que compde esta dimensdo foram os
que receberam o maior grau de satisfacdo dos clientes em relacdo as demais dimensdes,
conforme demonstrado no Grafico 11. Outro ponto a ressaltar é que estes atributos sdo os que
estdo presentes como maior grau de satisfagdo nos clientes que visitam o centro de
abastecimento e servigos mais de oito vezes ao més, levando a concluir que podem influenciar

na lealdade ao Auto Posto Santour.

Com relagdo a esta hipdtese podemos salientar que a andlise feita através da ferramenta
Janela do Cliente conforme descrito no capitulo 5 item 6.5, mostra que, os atributos
considerados mais importantes para os clientes e que a empresa aplica maior esfor¢co para
possuir um diferencial, conseguem propiciar um nivel maior de satisfagcdo, fazendo com que o

Auto Posto Santour venha a ter maior competitividade.
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CONSIDERACOES FINAIS

O ato de medir a satisfacdo ¢ um exercicio de comparacdo entre um desempenho pré-
estabelecido como desejavel ou que se espera que acontega, com o que realmente acontece.
De fato, com a medi¢@o se torna possivel verificar desvios existentes ou com tendéncias
potenciais, de maneira a possibilitar a corre¢do tempestiva de rumos (Reis, 1998), bem como
identificar oportunidades de melhorias. Devem ser estabelecidos padrdes e indicadores de
gestdo para que os processos possam ser acompanhados e monitorados. Na medida em que os
resultados desses indicadores saem dos padrdes desejados de indices de satisfacdo, devem ser
estabelecidos novos planos de agdo para que retornem ao devido rumo e, com o tempo, com
processos mais estaveis, seja possivel estabelecer metas mais ousadas para que os resultados
esperados sejam ainda melhores. Outro ponto a salientar ¢ que a descoberta de atributos de
satisfacdo e seu grau de importincia ddo aos administradores a possibilidade de reduzir
custos, se puderem descobrir através de uma analise mais apurada, quais caracteristicas sdo

passiveis de corte sem afetar a qualidade do servigo prestado e o comportamento do cliente.

O estado de encantamento com relagdo ao produto ou servico prestado propiciando
elevada satisfacdo ocorre quando a empresa realiza algo que surpreende o cliente, o que
acontece quando o atendimento de suas necessidades supera o que esta sendo esperado
(Kotler ¢ Keller, 2006). E importante considerar que, de uma forma geral, os requisitos
inesperados de hoje, gerando alto grau de satisfagdo, certamente serdo requisitos desejados de
amanha e requisitos basicos de depois de amanha, pois os clientes mudam suas expectativas
quando se deparam com inovacgdes € novas oportunidades oferecidas pelos prestadores de

Servico.

No caso do Auto Posto Santour, a pesquisa efetuada com a identificagdo de atributos
desejados pelos clientes, e o tratamento estatistico dos dados identificando importancia e
satisfacdo em relagdo a estes atributos, proporcionou a avaliagdo do comportamento do
consumidor em relagdo a gestdo adotada por este centro de abastecimento e servigos. As
analises e conclusdes que foram demonstradas no decorrer do trabalho servirdo como ponto
de referencia para a correcdo de possiveis desvios aos objetivos tracados pela empresa e
também servirdo de base para estudos futuros ndo s6 em relagdo ao comportamento do
consumidor, mas também na relagdo da satisfagdo declarada com o aumento da receita. Frente

a isso o Auto Posto Santour deve continuar inovando investindo esfor¢os na busca da
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qualidade de seu atendimento e melhorias na sua estrutura fisica. A repeticdo periddica da
aplicacdo desta pesquisa pode se tornar uma ferramenta de grande valia para o monitoramento

dos rumos dessa estratégia.

O atendimento adequado é o minimo que se espera nos dias de hoje. E de fundamental
importancia o entendimento dos desejos e expectativas dos clientes e do mercado visando a
criacdo de valor de forma sustentada para o cliente. Atender as expectativas basicas da
clientela mal garante a sobrevivéncia da empresa. O mercado competitivo, com consumidores
cada vez mais exigentes e sofisticados, demandam atendimento personalizado, diferenciado e
inovador, ¢ que se bem prestado e observado, de forma sistemdtica e continua, podera

contribuir, para o crescimento, prosperidade e sustentabilidade do negdcio.
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APENDICE A - Protocolo de estudo de caso

A) Visao geral do projeto

Objetivos: A pesquisa objetiva identificar resultados produzidos em relacdo a satisfacdo de
clientes e a sua retencdo quando uma empresa emprega um diferencial de atendimento. Para
isso busca-se identificar qual o nivel de formalizacdo das diretrizes tragcadas pela empresa, a

objetividade das a¢des em relagdo aos objetivos tracados e quais variaveis sdo avaliadas.

Principais questdes a ser respondida pela pesquisa: “ Por que os consumidores buscam o
atendimento neste posto de servigo”; “ Quais s@o os atributos de qualidade e os servigos
considerados importantes pelos consumidores e que atuam na mudan¢a de comportamento
propiciando satisfacdo, frente a um diferencial de atendimento?”; “ Como a avalia¢do dos
resultados permite identificar quais varidveis sdo mais atuantes e quais pontos devem ser

melhorados na empresa?”.

Responsavel pela pesquisa: Pesquisador: Mario Sergio Menezes Bravo

Critérios para a escolha do caso estudado: Sera estudado o caso que atenda aos seguintes
critérios:

e Empresa do setor varejista de venda de combustiveis e servigos automotivos.

e Empresa situada na regido da cidade de Santos

e Empresa que agregou o conceito de multi servigos como forma de expansio

e Empresa que adota acdes de marketing de relacionamento a pelo menos um ano

e Empresa que apds adotar agdes de diferenciacdo no atendimento teve expressivo

aumento de clientes.

e FEmpresa que tem representatividade na regido da cidade em que atua.
Cumpriu os requisitos e aceitou participar do estudo, um centro de abastecimento e

servicos automotivo de bandeira Petrobras, denominado Auto Posto Santour Ltda

Unidades de analise: Quanto a unidade de analise, o estudo sera feito de forma holistica,

buscando apresentar a visdo global da realidade estudada.
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B) Procedimentos de Campo:

Aspectos metodologicos: Pesquisa de natureza exploratdria com o uso do método de estudo

de caso unico holistico.

Instrumento de coleta de dados: Roteiro de entrevistas. As entrevistas em uma primeira
etapa serdo realizadas junto aos administradores do centro de abastecimento e servigos, a fim
de identificar a visdo de quem estabelece e controla as agdes com relacdo ao atendimento dos
clientes; com funcionarios da linha de frente para se ter a visdo de quem executa as acdes.
Em uma segunda etapa, junto a populag¢do que visita o centro de abastecimento e servicos,
para a coleta de informagdes através de questiondrios onde se colherd em um primeiro
momento, informagdes sobre o que os clientes buscam ao ir a este centro de servigos € em um
segundo momento através da amostra da populacdo que visita este centro de servigos,
informagdes sobre a faixa etéria, sexo e a avaliacdo da satisfacdo em relacdo ao atendimento

dos servigos prestados.

C) Plano de analise dos dados

Analise dos dados: A andlise dos dados devera buscar desenvolver uma estrutura descritiva
do caso estudado. O que se espera encontrar sdo resultados que comprovem que a utilizagao
de uma gestao diferenciada com agdes voltadas para o atendimento na prestacdo de servicos,
produza efeitos comportamentais no cliente, gerando satisfagdo e fazendo com que ele

retorne ao ponto de venda.

Relatorio do caso: Apresentacdo escrita dos dados coletados e das conclusdes relevantes.
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APENDICE B — ROTEIRO PARA ENTREVISTA

Questdes da Pesquisa:

I- Como vocé enxerga o mercado de abastecimento e prestagdo de servigos na cidade de

Santos?

2- O que determina para vocé a escolha do Centro de abastecimento e servigos Santour?

3- Quais servigos ou o que vocé considera importante que o Centro de abastecimento e

servigos Santour ofereca aos seus clientes?
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APENDICE C - Questionario de avaliacio dos Atributos de Qualidade

Avalie o centro de abastecimento e servicos Auto Posto Santour, de acordo com a sua
experiéncia. Na escala de 1 a 5 pontos avalie assinalando com um “X”os atributos de
qualidade, conforme a sua satisfacdo. Caso vocé ndo saiba avaliar algum dos atributos
citados, assinale 0.

GRAU DE SATISFACAO
ATRIBUTOS DE QUALIDADE muito  |. .. .. nem satisfeito . muito | ndo
insatisfeito insatisfeito ins:t?:;eito satisfeito satisfeito | sabe
1 2 3 4 5 0
1 | Facilidade de acesso ao Posto
2 | Localizagédo do Posto
3 | Aparéncia Fisica
4 | Organizacao
5| Limpeza
6 | Tempo de atendimento
7 | Receptividade
8 | Cordialidade
9 | Iniciativa dos atendentes

10 | Atendimento em geral

11 | Atendimento 24 horas

12 | Verificagdo dos itens (agua, 6leo)

13 | Limpeza dos vidros, espelhos, farois

14 | Lavagem expressa

15 | Centro de lubrificacdo e troca de 6leo

16 | Calibragem de pneus

17 | Loja de conveniéncia

18 | Lanchonete

19 | Servico banco 24 horas

20 | Qualidade do combustivel

21 | Qualidade geral dos produtos e servigos

22 | Imagem do Posto

23 | Bandeira da Companhia (Petrobras)

24 | Confianca

25 | Promocgdes e Cortesia

26 | Precos em Geral

27 | Preco comb. ¢/ relagcdo aos concorrentes

28 | Condigbes de pagamento

el el el e e el el el el el e Y el el e N el el e e Y el e e e N e N e
e el Sl S S S R R S S S S ol sl el S O S S S S ) D Sy Sy e
=~ |~ |~ e~ e~ e~ e~ e~ s s s s S s s e s s s s s s s s s S s s e~
e e N o o [ [ e N e N N o o e o o [ [ e N N N N N N N N
el el e e el el el e el el e Y el el e N el el e e Y e el e D e el N e N e
e Sl S e S S e S e - e e e e S i S S Ll ey B S Sy
el el e e e el el e el el e Y el e N e N el e e e Y el e D e e e e N e e
e el S e S S S S S S R R Ll sl S e e S S S e e O S
o~ |~ |~ e~ e~ e~ e~ e~ s s e~ s s s s e s s s s s e e s s S e s e~
e o o o o o e e e e N N o o e o o [ [ o e o N N N N N N
el el el el el el el el el el el Y el el el el e Y el el D e e el N e e )
e s ol el el L e S e L L S S S e el el el el S S e ) ) Ny e S

29 | Satisfacdo Geral com o Posto Santour

Dados do Entrevistado:

1- Sexo: Masculino ( ) Feminino ( )

2-Idade: 18-25( ) 26-35 () 3645 () 4655 () +55()

3- Escolaridade: Ens. Fundamental ( ) Ens. Médio ( ) Ens.Superior ( )

4- Quantas vezes ao més visita este estabelecimento para abastecer ou utilizar servicos.
1-2 () 34() 56 () 78() +8 ()
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