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Resumo

O presente estudo objetiva entender quais sdo 0s aspectos importantes para que uma empresa
no segmento de venda de Gas Liquefeito de Petrdleo (GLP) consiga aumentar a satisfacdo dos
seus clientes e, assim, obter vantagens competitivas em relagdo aos seus concorrentes. A
metodologia proposta visa mensurar o desempenho da qualidade da empresa em seus servicos
a partir de uma pesquisa exploratéria com abordagem quali-quantitativa, baseada na métrica
SERVPERF e nas dimensdes e fatores da qualidade propostos por esse modelo. Com base na
andlise dos resultados desta pesquisa e da comparacdo desses resultados com os poderes de
motivages de compras do estudo estratégico da SINDIGAS, inferiu-se que a empresa
apresenta bons desempenhos de forma geral em seus servigcos, mas ainda ha possiveis gaps
em relacdo aos servicos e, consequentemente, possibilidades de melhoria. Entre as
alternativas de melhorias diagnosticadas, sugeriu-se fornecer aos clientes um progndstico de
tempo quanto ao prazo de entrega por se tratar de um dos fatores da qualidade com baixa
percepcao de qualidade e com alto impacto na satisfacdo dos clientes. A aplicacdo do método
contribuiu para identificar possiveis caminhos a serem seguidos pela empresa com o objetivo

intrinseco de melhorar sempre a satisfacdo dos seus clientes.

Palavras chaves: Mercado de GLP. Satisfagcdo do cliente. SERVPERF.



Abstract

This study aims to understand what are the important aspects for a company to succeed and to
increase their costumer’s satisfaction in the market of sale of Liquefied Petroleum Gas (LPG).
The proposed methodology aims to measure the company's quality performance in its services
from an exploratory research with a qualitative and quantitative approach, based on the
SERVPERF metric and on the dimensions and quality factors proposed by this model. Based
on the analysis of the results of this research and the comparison of these results with the
purchasing motivations powers made explicit on the SINDIGAS strategic study, it was
inferred that the company performs generally well in its services, but there are still possible
gaps in relation to them and, consequently, possibilities for improvement. Among the
diagnosed alternatives for improvement, it was suggested to provide a forecast of the delivery
time for the customers, since one of the factors of quality with a high impact on customers’
satisfaction and a low perception of quality was identified as the fulfillment of deadlines. The
application of the method contributed to identify possible paths to be followed by the
company in order to fulfill the intrinsic objective of always improving the satisfaction of its

customers.

Keywords: LGP market. Customer satisfaction. SERVPERF.
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1.Introducéo

A percepcdo de qualidade e a satisfacdo do usuario sdo de extrema importancia na
decisdo do consumidor. Para tanto, as empresas necessitam caminhar cada vez mais para um
cenario de diferenciagdo dos seus produtos e/ou servigos. Para Feigenbaum (1994), a
qualidade é a correcdo dos problemas e de suas causas com relacdo aos fatores que exercem
influéncia na satisfacdo do usuério. Portanto, a qualidade de um produto ou servico esta

relacionada a capacidade de atender as necessidades e satisfazer um consumidor.

A importancia cada vez maior em mensurar a qualidade em um servigo e de entender
as expectativas dos consumidores com relacdo aos servigos prestados faz com que diversos
pesquisadores empreendam esforcos em estudar e definir a melhor forma de medir a
qualidade. Com o crescimento da preocupacdo sobre o tema, foram desenvolvidos modelos
consagrados na literatura como: SERVQUAL (PARASURAMAN et al. 1985); SERVPERF
(CRONIN e TAYLOR, 1992), para avaliagdo da qualidade em empresas de servicos;
HERDPERF (ABDULLAH, 2006); PESPERF (KARA, 2004); e HEDQUAL (ANIL e ICLI,

2014) para a avaliacdo da qualidade em Instituicdes de Ensino Superior (IES).

Neste trabalho o modelo proposto por Cronin e Taylor (1992), o SERVPERF, foi
utilizado como base da pesquisa. No SERVPERF a satisfacdo do cliente é avaliada como
uma experiéncia que antecede a percepc¢éo de qualidade do servi¢o. Desse modo, a satisfacéo
do cliente passa a ter um grau de influéncia maior nas inten¢bes de compra, implicando em

uma melhora na qualidade do servico.

A empresa utilizada como objeto de estudo desta pesquisa, aqui referida como
empresa A, ¢ uma empresa de médio portel que atua como um revendedor atacadista e
varejista de Gas Liquefeito de Petroleo (GLP) e possui unidades de revenda nas cidades de
Governador Valadares no estado de Minas Gerais e em Vitdria da Conquista, Teixeira de
Freitas, Ilhéus e Itabuna no estado da Bahia. A empresa comercializa trés tipos de produtos,
sendo eles: botijdo P13 (embalagem contendo 13 kg, popularmente conhecido como gés de

cozinha), botijdo P20 (embalagem contendo 20 kg) e botijdo P45 (embalagem contendo 45
kg).

! Segundo o Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES), uma empresa pode ser
classifica como de médio porte se o seu faturamento anual for maior que 4,8 milhdes e menor ou igual a 300
milhdes de reais.



De acordo com relatdrios internos da empresa A, nos Ultimos seis meses do ano de
2020, foram vendidas 1.571 unidades de P13 para consumidores finais, sendo que, deste total,
21,89% foram para clientes que fizeram a sua primeira compra no ano. Portanto, acredita-se
que uma abordagem que considera a satisfacdo do cliente como uma experiéncia prévia ao

consumo do servico seja de relevancia para esta pesquisa.

O presente estudo visa obter informacdes sobre qual é o desempenho na prestacao de
servicos da empresa, segundo a percepcdo de seus clientes, quanto a compra do gas de
cozinha (P13). Segundo Longenecker et al. (2011, p. 122), “a satisfagdo do cliente ndo ¢ o
modo para alcangar uma meta, ela é a propria meta”. Portanto, ¢ essencial para uma
prestadora de servicos entender o que gera satisfacdo na experiéncia de um consumidor.
Ademais, para alcancar um maior nivel de satisfacdo de seus usuarios, a empresa prestadora
do servico deve direcionar seus esforcos para solucdes que estejam alinhadas as expectativas

do mercado.

Com o objetivo de entender como € feita a medi¢do da satisfacdo do cliente no &mbito
do servico que é objeto de pesquisa, foi realizada uma entrevista informal com o gestor da
empresa. Segundo ele, a empresa até entdo nao realizou nenhuma acgéo voltada para a medicao
da satisfacdo dos seus clientes. Ele também informou que o servigo por eles prestado é
avaliado tendo como base o tempo de entrega, tendo como diretriz estratégica entregar sempre
com rapidez e seguranca. Para tanto, a entrega dos produtos deve ser feita com um prazo
maximo de 15 minutos ap6s a solicitacdo do cliente sendo respeitados os limites de

velocidade das vias transitadas.

1.1. Objetivos

1.1.1. Objetivo geral

O objetivo deste trabalho é identificar a percepcdo de qualidade dos consumidores
sobre o servico de revenda de gas GLP prestado pela empresa A, localizada na cidade de
Governador Valadares, Minas Gerais.

1.1.2. Objetivos especificos

e Identificar o grau de satisfacdo dos clientes quanto ao servigo da compra de GLP
oferecido pela empresa A,
e Identificar quais as dimensdes e fatores do servico de compra de GLP que possuem

maior relevancia para atingir a satisfacdo dos clientes;



e Avaliar em quais dimensdes e fatores de qualidade a empresa pode empreender

esforcos para obter uma maior percepc¢édo de qualidade de seus consumidores.
1.2. Justificativa

Segundo Boletim de Abastecimento da Agéncia Nacional de Petréleo, Gas Natural e
Biocombustiveis (ANP, 2019), o numero de revendas de gas no Brasil nos anos de 2016,
2017, 2018 e 2019 (até 19 de abril) foram 65.305, 68.012, 70.812 e 72.049, respectivamente,
0 que representa um crescimento médio de 4,14%, 4,11% e 1,75% ano a ano, respectivamente
(ANP, 2019).

Para Marchetti e Prado (2004, p. 10), “(...) é lugar comum reconhecer que satisfazer as
necessidades do consumidor ¢ um dos principais objetivos das organizagdes”. Em um
mercado com muitos competidores, atender as necessidades e expectativas dos usuarios do
servigo de compra de GLP se torna algo fundamental para a sobrevivéncia e prosperidade das
empresas do ramo. Marchetti e Prado (2004) acrescentam que o reconhecimento geral de que
a satisfacdo do cliente € um dos focos das organizacgdes, o0 que torna cada vez mais importante

monitorar a satisfacdo do consumidor como forma de avaliar o seu desempenho.

Neste contexto, para que essa satisfacdo do usuério seja atendida, € necessario
primeiramente identificar e mensurar quais atributos sdo importantes e verificar se a empresa
estudada possui um desempenho adequado nesses atributos. Em uma perspectiva pratica, este
estudo pode contribuir para que a empresa A melhore seu desempenho organizacional a partir
de uma melhor compreensdo dos requisitos importantes na avaliagdo de qualidade dos

clientes.



2.Revisao Teodrica

2.1. Servigos

Segundo Kotler e Keller (2012), servico pode ser definido como um ato de entrega,
atividade ou beneficio, sendo desprovidos de substancia fisica e concebido a partir de acdes.
O servigo ao cliente estd ligado a experiéncia que a empresa o entrega, ao desempenho
alcancado naquilo que a prestadora de servigos se prop0e a fornecer.

Ainda, segundo Kotler e Armstrong (2003), os consumidores percebem a qualidade
em um servico com base nas instalacbes, no pessoal, nos precos, nos equipamentos e na
comunicagdo, que é o que podem ver. Portanto, para uma empresa prestadora de servigos de
compra de GLP no qual o produto é uma commaodity, ou seja, de origem primaria que ndo traz
um diferencial diretamente relacionado ao produto em si, a experiéncia do usuario e,
consequentemente a percepcao da qualidade do servigo ocorre nas interacdes do cliente com o
pacote de servicos ofertado pela empresa. Corréa e Caon (2002) definem pacote de servigos
guando uma empresa entrega para um cliente um conjunto de elementos, alguns mais e outros
menos estocaveis.

Corréa e Caon (2002) afirmam com relacdo aos elementos estocaveis, pode haver ou
ndo transferéncia de propriedade e se trata dos recursos que em contato com o cliente
representam os elementos tangiveis onde a experiéncia serd percebida. Para o servico de
compra de GLP essa experiéncia pode estar ligada as condi¢cdes da embalagem, ao fato do
botijao estar avariado ou sujo, ou ainda se a aparéncia dos uniformes dos colaboradores e
veiculos de entrega esta adequada, por exemplo.

No que se refere aos elementos ndo estocaveis, Corréa e Caon (2002) os apontam
como sendo itens complementares ao pacote de valor, e, portanto, ndo estdo ligados a funcao
primaria do servico, mas podem ser fatores determinantes entre para a decisao do consumidor.
No caso do servigo aqui estudado, essa experiéncia esta ligada a pontualidade da entrega, a
disponibilidade de atendimento, a cordialidade dos funcionérios, entre outros aspectos.

A empresa que deseja alcancar a satisfacdo dos seus clientes deve pensar além do que
o cliente explicita desejar, ela deve superar as expectativas 6bvias do consumidor e entregar
aquilo que o cliente realmente espera do servico solicitado. Para entregar um servigo que
satisfaca 0s usuarios, é necessario pensar ndo somente naquilo que o cliente quer, mas aquilo
que ele espera do seu servi¢o (LAS CASAS, 2000).



2.2. Satisfacdo do cliente

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2011), o aumento da demanda de compradores
pelos servicos oferecidos e a evolucdo da tecnologia, tornaram 0s servigos mais acessiveis.
Diante disso, & necessario que as empresas implementem esforcos para entender as

expectativas dos seus clientes, visando diferenciar 0s seus servigos.

Os consumidores baseiam sua escolha de compra em diversas varidveis, incluindo
preco, conveniéncia, reputacdo e seguranca. A variavel que determina o sucesso de uma
organizacdo depende do mercado e das preferéncias dos clientes do seu segmento
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2011). O acesso a compra de GLP é facil e a competicdo
é bastante acirrada neste mercado. Assim, uma empresa que ndo identifique qual a variavel
essencial para alcancar a satisfacdo de seus consumidores correrd sérios riscos de perdé-lo

para um concorrente.

Kotler (2000) reforca essa preocupacao quando afirma que uma organizacdo nédo pode
basear-se apenas em impressdes dos seus gestores, ela precisa também de ferramentas
analiticas que os permita guiar para o desenvolvimento de estratégias para fazer uma alocacéao
correta de recursos e obter sucesso. Portanto, verifica-se a necessidade de identificar e

mensurar onde se devem concentrar os esforcos a fim de obter sucesso na organizacao.

E importante ressaltar, no entanto, que um cliente cuja satisfacdo atendida ndo é
necessariamente um cliente fidelizado. Segundo Lovelock e Wright (2001), os clientes que
estdo meramente satisfeitos com os servicos de uma empresa podem ser atraidos pelos seus

concorrentes, porém clientes totalmente satisfeitos apresentam um comportamento mais fiel.

Outro aspecto importante no sentido de ressaltar a preocupagdo com a satisfacdo dos
clientes é que, segundo Hoffman e Bateson (2001), os custos para adquirir novos clientes é

maior do que o custo para manter clientes antigos.

2.3. Instrumentos de avaliacdo da qualidade em servico

Existem diversos tipos de formas de avalicdo da qualidade em servigos. Alguns
exemplos de métricas consolidadas na literatura sdo a SERVQUAL (PARASURAMAN et al.
1985); SERVPERF (CRONIN e TAYLOR, 1992), HERDPERF (ABDULLAH, 2006);
PESPERF (KARA, 2004); e HEDQUAL (ANIL e ICLI, 2014). Os principais objetivos dos
modelos de mensuracdo da qualidade de servigos citados nesta pesquisa e alguns exemplos de

aplicacdes estdo relacionados no Quadro 1.



Quadro 1 — Modelos de mensuracdo da qualidade em servicos.

Modelo

Obijetivo

Aplicacoes

SERVQUAL
(PARASURAMAN et
al. 1985)

Através da medicdo das lacunas entre
expectativas e desempenhos, avaliar a
qualidade dos servicos.

Veiga e Farias (2005) realizaram
um estudo para avaliar a percepcao
da qualidade dos servigcos em uma
pousada. Lourenco e Knop (2011)

fizeram uma avaliacdo da
percepcdo de qualidade de
estudantes de Administracdo em
uma IES particular em Minas
Gerais. Pelissari et al. (2012)
analisaram a qualidade do servico
em um restaurante.

SERVPERF
(CRONIN e
TAYLOR, 1992)

Auvaliar a qualidade dos servicos através
somente do desempenho.

Freitas e Cozendey (2008) propde a
avaliacdo da qualidade de servicos
hospitalares fundamentado no
modelo SERVPERF. Rieg et al.
(2015) realizaram um estudo para
avaliar a qualidade dos servigos em
empresas de Fast Food.

HERDPERF
(ABDULLAH, 2006)

Avaliar a qualidade de servico,
especificamente, em instituicdes da &rea de
ensino se superior.

Chagas (2010) realizou um estudo
sobre a percepcdo da qualidade para
alunos em uma escola de idiomas.
Fortes et al. (2011) realizaram um
estudo sobre avaliacdo da qualidade
no ensino superior: aplicacdo do
modelo HEDPERF em uma IES
privada.

PESPERF (KARA,
2004)

Adequacdo de um modelo especifico para o
curso de Educacéo Fisica.

Kara e Yildiz (2004) realizaram um
estudo para mensurar a qualidade
em uma escola de Educagdo Fisica
e Ciéncias do Esporte.

HEDQUAL (ANIL e

Avaliar a qualidade dos servicos prestados em
uma IES para programas de pos-graduacgao.

Besler et al. (2018) mediram a
qualidade de um programa de pds-
graduacdo em Lima. Hartono,
Laurence e Tjahjadhi (2019)
utilizaram o modelo HEDPERF

ICLI, 2014) especificamente para avaliar programas de .
MBA na perspectiva dos estudantes. para mensurar a qualidade do
ensino no departamento de
Engenharia Industrial em uma IES
na Indonésia.
Fonte: Elaborado pelo autor.
2.3.1. SERVPERF

O modelo SERVPERF, proposto por Cronin e Taylor (1992) foi desenvolvido como

uma alternativa ao modelo SERVQUAL de Parasuraman et al. (1985). O modelo

SERVQUAL trata a satisfacdo do cliente como uma funcéo da diferenca entre a expectativa e

desempenho, enquanto o instrumento SERVPERF é baseado somente na percepcdo de
desempenho dos servigos (SALOMI et al., 2005).




Ainda segundo Salomi et al. (2005), as organizacGes prestadoras de servigco devem
saber qual é o seu objetivo principal, seja ele ter clientes que estdo satisfeitos com o seu

desempenho ou fornecer servigos com um nivel maximo de qualidade percebida.

Cronin e Taylor (1992) afirmam, como uma forma de justificar o seu modelo, que a
qualidade esté relacionada a uma atitude do cliente com relacdo as dimensdes da qualidade,
portanto, ndo deve ser mensurada tomando como fundamento o modelo de satisfagdo de
Oliver (1980). Para Cronin e Taylor (1992) a qualidade deve ser mensurada a partir da

percepcao de desempenho do cliente a partir da equacao:
Qi =D 1

onde Q; € a avaliagdo de qualidade do servico em relagdo a caracteristica j; e D; sdo os valores

de percepcdo de desempenho para a caracteristica j do servico. No modelo SERVQUAL séo
avaliados 22 itens que compreendem as dimens@es da qualidade propostas por Parasuraman et

al. (1985), conforme mostrado na Figura 1.

Figura 1 - DimensGes e fatores da qualidade dos servicos.

Dimensoes | Fatores
Tangiveis 1 Equipamento Modermo
2. InstalacGes visualmente agradaveis
3. Funciondnios com apresentagio agradavel ¢ profissional
4. Matenais associados aos servigos visualimente agradaveis
Confiabilidade | 5.  Servigos oferecidos conforme o prometido
6. Confiabilidade na resolugio de problemas e reclamacdes

1

Servigos realizados de forma correta pela priuneira vez
Servigos oferecidos nos prazos promendos
9. Registros mantidos sem erros
Responsividade | 10. Clientes mantidos informados sobre quando servicos serdo realizados
(prontiddo nas | 11. Prontidio na realizagiao dos servigos
providéncias e | 12, Disposigio para ajudar os chientes
respostas) 13.  Prontidio para responder as solicitacoes dos clientes
Seguranca 14. Funcionarios que transmitem confianca ao cliente
15. Seguranga transmitida ao chente durante a compra
16. Funcionarios frequientemente cordiais
17.  Funcionarios com conhecimento para responder as perguntas dos clientes
Empatia 18. Clientes recebendo wma atencdo mdividual
19.  Funcionanos que tratam os clientes de forma atenciosa
20. Interesse genuino demonstrado em servir o cliente
21.  Funcionarios que compreendem as necessidades de seus clientes
22. Horano de fimcionamento conveniente aos clientes

o0

Fonte: Arantes e Neves (2014, p. 6).

A Figura 1 aborda as 5 dimensdes da qualidade que representam os fatores criticos da
prestacdo de um servico. Sao esses fatores que podem causar a divergéncia entre expectativa e
desempenho, ou seja, 0 gap citado anteriormente (SALOMI et al., 2005). As cinco dimensdes
da qualidade de Parasuraman (1985) sdo: Confiabilidade, que é a habilidade de prestar o

servico com exatidao; Presteza, que € a disposicdo em ajudar os clientes e fornecer o servico



com presteza e prontiddo; Garantia, que é o conhecimento dos funcionérios e suas habilidades
em demonstrar confianca; Empatia, que é o grau de cuidado e atencdo pessoal dispensado aos
clientes; e os Aspectos Tangiveis, que contempla a aparéncia das instalagdes, equipamentos,
pessoal envolvido e material de comunicacdo. Essas cinco dimensdes sdo avaliadas entre 22

itens que, ao serem respondidos, medem a experiéncia do usuério com o servico.

Vale destacar que Cronin e Taylor (1992) aplicaram quatro séries de questdes em
organizacOes de areas diferentes do setor de servico, sdo elas: bancos, controle de pragas,
lavagem de roupa a seco e lanchonete. Na abordagem SERVPERF por eles proposta, foram
utilizadas as mesmas dimensdes e fatores da qualidade propostos na metodologia
SERVQUAL.

Os resultados apresentados por Cronin e Taylor (1992) indicam que o método se
mostrou sensivel no tocante as varia¢fes de qualidade em relacdo as diferentes escalas, o0 que

possibilitou chegar as seguintes conclusoes:

e Na auséncia de experiéncia prévia com um fornecedor, somente a expectativa

inicial define o nivel de qualidade perceptivel;

e As experiéncias subsequentes com o fornecedor conduzem a nova néo

confirmacdo de expectativas, modificando o nivel de qualidade perceptivel do
Servigo;

e O nivel de qualidade perceptivel do servico redefinido modifica a intencdo de

recompra de um cliente.

Como pontos positivos da aplicagdo do modelo, reforca-se a facilidade para aplicagao
em Vvarios segmentos, o que pode ser percebido com as diversas aplicacdes disponiveis na
literatura como por exemplo a pesquisa “Qualidade dos Servigos Turisticos: Uma Aplicacdo
do Modelo SERVPERF em Restaurantes de Natal/RN” (SILVA; MEDEIROS; COSTA,
2009) e em hospitais como na pesquisa “Um modelo SERVPERF para avaliagdo de servicos
hospitalares” (FREITAS; COZENDEY, 2008). Sao dois segmentos com propostas diferentes
um do outro que permitem a aplicagdo da mesma metodologia.

O modelo proposto por Cronin e Taylor (1992) ndo esta isento a criticas. Souto e
Correia Neto (2017) afirmam que mensurar somente a performance pode levar a distorcdes,
principalmente em mercados em que se mesclam aspectos sociais e econdmicos, por exemplo.
Além disso, segundo Marchetti, Prado e Silva (1998) mensurando-se somente a performance,
perde-se a referéncia das expectativas, que talvez possuam caracteristicas regionais e possam

variar de acordo com o segmento, 0 que contribui para a ndo exatiddo do modelo. Porém, as



aplicaces encontradas na literatura utilizadas como base para esse estudo ndo apontaram
essas limitacGes quando na aplicacdo da métrica.

2.4. Mercado de GLP

O mercado de GLP no Brasil teve inicio no ano de 1937 com a Empresa Brasileira de
Gés a Domicilio (se tornou futuramente a Companhia Ultragaz S.A.), estando disponiveis nas
cidades de S&o Paulo e do Rio de Janeiro (PETRONE, 1990).

No ano de 1955 a Petrobras comecgou a produzir o GLP e, a partir desta data, houve
um aumento da atencdo dada pelo governo a esse mercado. O governo passou a intervir
diretamente no mercado por meio de tabelamento e uniformizacdo dos precos via subsidios
sobre o transporte e o produto até o ano de 1990, politica que se mostrou bastante eficaz no
sentido de difundir o consumo para as regifes mais pobres e distantes dos grandes centros
(SINDIGAS, 2020).

Atualmente, o GLP esté& presente em 100% dos municipios brasileiros e chega a mais
de 95% das familias no pais. O GLP tem alcance maior do que os Correios, a luz elétrica, a
agua tratada e os servicos de telecomunicacdes, por exemplo (SINDIGAS, 2020). Diante do
exposto, reforca-se a abrangéncia do servico de compra de GLP e como ele esta presente na

vida dos brasileiros.

2.4.1. Estudo Estratégico SINDIGAS 2014

O Sindicato Nacional das Empresas Distribuidoras de Géas Liqlefeito de Petréleo
(SINDIGAS) encomendou, no ano de 2014, uma pesquisa, via uma empresa de consultoria e
marketing Copernicus, um estudo que objetivava compreender alguns dos aspectos
vinculados ao consumo de GLP no Brasil (SINDIGAS, 2014).

Nesta pesquisa foram levantados dados sobre o perfil dos consumidores, seus habitos
de compra e quais o0s atributos desejados pelos usuarios para a tomada de decisdo da compra.
Com relacdo a essa ultima vertente trabalhada no estudo como “Motivating Power”, 0S
atributos sdo pontuados no estudo em uma escala de 0 a 100 e classificados como “alto
poder”, “médio poder” e “baixo poder”.

Os atributos da Figura 2 classificados como “alto poder”, seriam os atributos
considerados mais importantes para a motivagdo de consumo. Os atributos da Figura 3
classificados como “médio poder”, sdo 0s atributos considerados importantes, mas que nédo

sdo os decisivos para a motivacdo de compra pelos clientes. Por ultimo, os atributos com
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classificagdo de “baixo poder”, sdo os atributos considerados menos importantes na decisao
de consumo.

O estudo da SINDIGAS (2014) foi importante na medida em que identificou para as
empresas envolvidas no mercado de GLP, onde elas devem empreender seus esfor¢os para

gerar maior impacto nas decisdes de compra dos consumidores.

Figura 2 - Atributos com alto poder de motivacéo.

MOTIVATING POWER
DRIVERS DE COMPRA PARA GAS LP

ALTO PODER >75 m

Coenfiavel 86
Entrega os bolijes lacrades e com lacre inviclado 85
Responsavel 84
Honesta &2
E rapida na enfrega do gas &2
Tem entregadores de confianga &2
Entrega bofijdes em bom estado de conservagao &1
E facil de encontrar &0
Oferece gas que ndo borre ou escurega as panelas 2
Tem um servigo de enfrega em gue eu possa confiar & nGo vai me deixar na mao 79
Garante sempre o mesmo padrdo de qualidode de atendimento e enfrega 78
Tem um bom custo-beneficio 75
Garante sempre o mesmo prazo de durabilidade de botijgo 75
Competente 75
Oferece gas com chama azul 75

Fonte: SINDIGAS (2014, p. 40).
Figura 3 - Atributos com médio poder de motivagéo.

MOTIVATING POWER
DRIVERS DE COMPRA PARA GAS LP

MEDIO PODER >62 € <74 m

Tem etigueta com informagdo de seguranga no botijGo 74
Entrega um bofijdo limpo, de boa aparéncia 73
Tem eniregadores cordiais e educados 73
Tem um ponto de venda proxime a sua casa 71
Tem enfregadores que fagam a instalagdo do bofijdo 71
Oferece gas sem cheiro forte &9
Cuidadosa &
Rapida/ Agil &9
Tem dl'spc_mibil'ldgde em verificar e prestar assisténcia técnica a outros componentes 86
[mangueira, registro)

Tem a sua marca estampada em relevo no bofijdo 65
Forte/ Decidida &5
Tem fradigdo. ou seja, muitos anos de mercado 44
Tem veiculo de entrega com boa aparéncia [caminhdo, caminhonete, moto) 44
Oferece beneficios e vantagens para os clientes figis 44
Tem eniregadores de boa aparéncia: impos e arumados 63
Amiga/ Companheira 62

Fonte: SINDIGAS (2014, p. 41).



Figura 4 - Atributos com baixo poder de motivagéo.

MOTIVATING POWER
DRIVERS DE COMPRA PARA GAS LP

BAIXO PODER <61

Prafica

Simpatica

Tem os pregos mais baratos

Oferece um servigo de assisténcia técnica 24h por dia

Possui servigo de entrega 24h por dia

Tem um caminhd@o de enfrega gue passe sempre no mesmo dia e na mesma hora
Oferece promogdes e brindes

Simples

Modema

Oferece tamanhos menores de botijdo com um prego mais em conta

Oferece ao cliente a possibilidade de comprar apenas a quantidade realmente desejada
de gas

Tradicicnal

O botijdo de gds pode serrecaregado de acordo com a quanfidade de gas d

Tem propagandas na TV, radio, jornais, revistas, etc.

Fonte: SINDIGAS (2014, p. 42).
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3.Metodologia de Pesquisa

Neste capitulo, sdo apresentados os aspectos metodologicos da pesquisa. Nele séo
destacados a natureza, objetivos e abordagens que pautaram a coleta, andlise e interpretacao

dos dados coletados.
3.1. Classificacdo Metodoldgica da Pesquisa

Quanto a sua natureza, a pesquisa neste trabalho é classificada como aplicada. Este
tipo de pesquisa caracteriza-se por seu interesse na aplicacdo dos resultados encontrados,

tendo em vista solucionar problemas que ocorrem na realidade (TURRIONI; MELLO; 2011).

Com relacéo aos seus objetivos, a pesquisa pode ser classificada como exploratoria na
perspectiva de entender a satisfacdo dos clientes no segmento do GLP, tema pelo qual ndo
foram encontrados estudos. Segundo Turrioni e Mello (2011), quando utilizada a pesquisa
exploratdria, busca-se maior familiaridade com o problema de pesquisa e a construir hipoteses
sobre o0 assunto tratado. Envolve também entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias

préticas com o problema pesquisado.

Quanto a abordagem, esta pesquisa pode ser classificada como uma combinacao entre
guantitativa e qualitativa. A caracterizacdo da pesquisa como qualitativa esta relacionada ao
carater exploratdrio da pesquisa e a caracterizacdo quantitativa por se tratar de um survey, ou
seja, um questionario para entender o comportamento de um grupo de individuos especifico e

que esse comportamento possa ser extrapolado para todo universo desejado.

Segundo Richardson (2008), a pesquisa quantitativa tem como caracteristica o uso da
quantificacdo, no momento da coleta dos dados e no tratamento das informagoes, utilizando-
se de técnicas estatisticas. Ainda segundo Richardson (2008), pesquisas com essa
classificacdo buscam uma precisdo dos resultados, com a intencdo de dificultar o
acontecimento de erros na andlise e interpretacdo dos dados, 0 que gera maior confianga em

relacdo as inferéncias obtidas.

Segundo Malhotra (2006), a abordagem qualitativa € um procedimento de pesquisa
com cunho exploratorio e que fornece uma melhor clarividéncia do contexto do problema. O
uso deste tipo de pesquisa destina-se a problemas pouco estudados, a fim de obter
informacdes baseadas no experimento da realidade (SILVA; LOPES; BRAGA JUNIOR,
2014).
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3.2. Procedimentos Metodologicos

Para o presente estudo, foi realizada uma adaptacdo ao modelo SERVPERF para
avaliar a satisfacdo percebida dos clientes quanto ao servigo da compra de GLP oferecida pela
empresa A.

Com relacdo a avaliacdo das expectativas dos consumidores com relacdo ao servico,
utilizou-se como base as informagdes coletadas pela pesquisa SINDIGAS (2014), onde os
atributos mais importantes para a tomada de decisdo do consumidor foram apontados e
classificados.

A escolha da métrica SERVPERF em detrimento aos outros modelos consagrados na
literatura, aconteceu pela justificativa de que a satisfacdo do cliente é avaliada como uma
experiéncia que antecede a percepcao de qualidade do servigo. Como foi citado anteriormente
gue uma grande parcela dos clientes atendidos pela empresa estudada nesta pesquisa se trata
de clientes novos, entendeu-se que essa abordagem seja a mais adequada para o objetivo do
estudo.

Foi construido um questionario com 22 questbes adaptadas a realidade da empresa A,
considerando as cinco dimensdes da qualidade e os 22 itens propostos por Parasuraman et. al
(1985), seguindo os mesmos passos do modelo SERVPERF aplicado por Cronin e Taylor
(1992). Além das 22 questdes ja citadas, ao final do questionario acrescentou-se uma ultima
questdo solicitando ao cliente responder qual o seu nivel de satisfacdo geral com 0s servicos
prestados pela empresa.

Com relacdo a estrutura de respostas para o questionario, utilizou-se da Escala de
Likert, sendo os possiveis valores: 1 (discordo totalmente), 2 (discordo parcialmente), 3 (nem
discordo e nem concordo), 4 (concordo parcialmente) e 5 (concordo totalmente).

O questionario completo elaborado, apresentado no Apéndice A deste trabalho, foi
aplicado por dez entregadores da empresa no ato de compra do cliente, entendeu-se que desta
forma haveria uma maior adesdo dos clientes no preenchimento das respostas em relagédo a
outras possiveis formas de realizar a coleta, que foi realizada entre os dias 15 e 26 de marco
de 2021.

O préximo passo para aplicacdo do instrumento de pesquisa foi calcular o tamanho de

uma amostra, que garanta o nivel de confianga necessario para a validade da coleta de dados.
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3.3. Calculo do tamanho da amostra

Amostra é uma parte do universo estudado, obtida a partir de algum critério de
representatividade (VERGARA, 2010). A amostra busca extrair um subconjunto da
populacdo que seja representativo nas principais areas de interesse da pesquisa (ROESCH,;
BECKER; MELLO, 1999). A Equacdo (3) mostra como foi feito o célculo da amostra
conforme sugerido por Lopes (2016).

z2 /204N
e2(N-1)+ Zozc/z.ﬁ.fl

)

n=

Na Equacéo (2), N indica o tamanho da populacdo estudada, sendo ela os clientes que
realizaram compras nos ultimos seis meses com a empresa A e chegou-se a um ndmero de
1719 clientes; Z») trata-se de um valor tabelado (proveniente da distribui¢cdo normal padréo);
com percentual estimado (p) de 0,1; erro amostral (e) de 0,05, nivel de significancia (a) de
0,05 e valor tabelado (Z(2)) de 1,96. O resultado do célculo da amostra minima (n) foi de 129

questionarios a serem aplicados com os clientes da empresa A.

Apo6s o célculo da amostra necessaria, as pesquisas foram entregues para serem
aplicadas por dez colaboradores da empresa entre os dias 15 e 26 de marco de 2021 e

posteriormente tabulados com a utilizacdo da ferramenta Microsoft Excel.

A etapa posterior a coleta de dados se trata da apresentacdo e andlise dos resultados do
estudo, com o intuito de mensurar a satisfacdo dos usuarios do servico de compra de GLP e
identificar os atributos mais importantes para a percepcdo de qualidade do cliente nesse

Servico.

3.4. Instrumento de Coleta e Analise de Dados

O questionario utilizado como instrumento de coleta de dados foi uma adaptagdo ao
modelo proposto por Parasuraman et al. (1985), também utilizado como instrumento de coleta
de dados na métrica SERVPERF sendo esse adequado a realidade da empresa A. No
instrumento proposto nesta pesquisa, foi acrescentado ao final do questionario uma pergunta
com relacdo a satisfacdo geral do cliente com os servicos prestados. O Quadro 2 sumariza 0s
aspectos analisados no instrumento de coleta de dados.

A primeira dimensdo avaliada foi a de “Aspectos Tangiveis”. Para avaliar o
desempenho da empresa A nessa dimensdo, foram desenvolvidas quatro afirmacoes

relacionadas ao contato do usuério com a realizacdo do servigo. Os aspectos analisados foram:



15

disponibilidade de recursos informéticos, aparéncia dos veiculos, vestimenta dos funcionérios

e sinalizagdes dos veiculos.

Quadro 2 - Itens do instrumento de coleta de dados.

Avaliacdo de qualidade - Percepcdo do cliente com relacdo ao servico de entrega da empresa A

Aspectos
Tangiveis

1- A empresa A utiliza meios de comunicacdo online e recursos informaticos modernos (aplicativo,
whatsapp, site).

2- A empresa A utiliza veiculos visualmente agradaveis.

3- Os profissionais da empresa A estdo bem-vestidos e possuem boa aparéncia.

4- As faixas e sinalizacdes nos veiculos e uniformes da empresa A, sdo visualmente agradaveis.

5- Quando a empresa A promete fornecer o servico, ela realmente o faz.

(<5} 7 p "
S | 6- Quando ha algum problema com o servigo da empresa, a empresa A demonstra interesse em
= | resolvé-lo.
Q 7 ~
S | 7- Aempresa A entrega 0 gés nos padrdes corretos (peso correto, lacre, etc.).
€
8 8- Aempresa A realiza suas entregas no tempo prometido.
9- A empresa A mantém os dados de seus clientes atualizados (nome, endereco, telefone).
10- A empresa A informa exatamente guando as entregas serdo efetuadas.
< | 11- Os funcionarios da empresa A realizam o atendimento prontamente e sdo prestativos (pronta
% instalacéo do botijéo).
& | 12- Os funcionarios da empresa A estdo sempre dispostos a ajuda-lo (atendimento cordial e educado).
13- Os funcionarios da empresa A estdo sempre disponiveis para responder suas solicitacdes.
o 14- O comportamento dos funciondrios da empresa A passa confianca a vocé.
On . ;. . . ~
£ | 15- Os funcionarios da empresa A transmitem seguranca no processo de negociacao.
:’.; 16- Os profissionais da empresa A sdo educados e gentis.
» | 17- Os funcionérios da empresa A possuem conhecimento para executar as suas tarefas de forma
correta.
18- Os funcionéarios da empresa A oferecem atencdo aos seus clientes.
.8 | 19- Os profissionais da empresa A déo a vocé atendimento personalizado.
35
g 20- Os empregados da empresa A entendem as suas necessidades especificas.
L , . . .- .
21- A empresa A tem como proposito satisfazer os objetivos dos seus clientes.
22- A empresa A possui hordrio de funcionamento conveniente para atender a todos os seus clientes.
i i a i ?
s No geral, qual o seu nivel de satisfagdo com os servicos prestados pela empresa A’
[<5]
o

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com relacdo a segunda dimensdo avaliada “Confiabilidade”, foram desenvolvidas

cinco afirmacdes relacionadas a responsabilidade da empresa no cumprimento de suas

entregas. Os aspectos analisados foram: prazos, conformidades do botijao, resolucdo de

possiveis problemas com o servico, tempo de entrega e atualizagdo dos cadastros.

A terceira dimensdo avaliada foi a “Presteza”, nela foram elaboradas cinco afirmagoes

relacionadas a disponibilidade da empresa em trazer solugdes aos seus clientes. Os aspectos

abordados foram: informar o tempo de entrega, prontiddo de instalacdo do botijdo e

disponibilidade em ajudar o cliente.
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Em se tratando da quarta dimensdo “Seguranga” foram elaboradas quatro afirmacoes
para avaliar a competéncia, cordialidade e dominio dos empregados da empresa para com o

cliente no momento da prestacdo do servico.

A quinta e ultima dimensao abordada foi a “Empatia”, nela foram desenvolvidas cinco
afirmacGes para avaliar qual o grau de preocupacgdo da empresa e de seus funcionarios, com o

atendimento das exigéncias e necessidades dos seus clientes.

Por fim, para realizar a analise dos aspectos criticos que garantem a satisfacdo dos
clientes com o0s servicos prestados pela empresa A, sera necessario apontar primeiro quais 0s
fatores mais importantes com a intencdo de aumentar a percepcdo de qualidade dos
consumidores. Levando em consideracdo 0 exposto, O primeiro passo para mensurar a
qualidade percebida do servico prestado pela empresa € identificar quais elementos do pacote
de servigcos tém maior influéncia na satisfacdo para o servico de compra de GLP, isto é,
determinar se esses elementos estdo ligados aos elementos estocaveis ou ndo estocaveis do

Servico.

Nesta etapa cada um dos fatores da qualidade é relacionado com a classificacdo de
pacotes de servicos. A ideia € que se possam apontar quais sdo os fatores decisivos para a
qualidade percebida, e como eles estdo relacionados a aspectos palpaveis e explicitos da
experiéncia do cliente com o servico e também aos fatores ndo palpaveis da prestacdo do
servico. O passo seguinte consiste em identificar quais fatores possuem maior poder de
motivacao na decisdo de compras dos consumidores do mercado de GLP. Espera-se que ap0s
essa investigacdo, esta pesquisa possa apontar para a empresa quais os fatores da qualidade
com maior poder de influéncia na satisfacdo dos consumidores do servico prestado pela

empresa.

Para tanto, a pesquisa realizada pelo SINDIGAS (2014) ser4 utilizada como base para
a realizacdo de uma analise comparativa entre as motivacdes de decisdo de compras pelos
clientes e os fatores da qualidade adaptados da metrica SERVPERF desenvolvida para esta

pesquisa.
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4.Resultados

A pesquisa contou com 145 respostas de clientes que consumiram o servigo de compra
de GLP da empresa objeto de estudo, atendendo a amostra minima calculada no capitulo 3

desta pesquisa.
4.1. Avaliacdo Geral da Qualidade dos Servigos

4.1.1. Fatores da Qualidade

A satisfacdo dos clientes com os servicos oferecidos pela empresa A foi mensurada
utilizando uma adaptagdo a metrica SERVPERF. Nesta se¢do do estudo sdo apresentados 0s
desempenhos da empresa A quanto as dimensdes e fatores da qualidade pesquisados a partir

do instrumento de coleta de dados.

Em se tratando dos fatores da qualidade, a Tabela 1 apresenta 0s escores
contemplando as médias, minimos, maximos e desvios padrdes referente as respostas dos

respondentes do questionario.

Os trés fatores da qualidade melhor avaliados com relacdo a média, conforme
mostrado na Tabela 1, ocorreram nos itens “Empregados sdo confidveis”, “Empregados estao
sempre dispostos a ajudar os clientes” e “Empregados sdo educados”. Em contrapartida, 0S
trés itens de pior desempenho medio foram “Instala¢des fisicas sdo visualmente atrativas”,
“Equipamentos modernos” e “Informa exatamente quando os servigos serdo executados”.
Ademais, estes trés itens de pior desempenho foram os Unicos que ficaram com desempenho
médio mais préximo do escore 4 (Concordo Parcialmente). Percebe-se que 0s resultados
sugerem melhoria em elementos do pacote tidos como implicitos estocaveis como

equipamentos, ndo-estocaveis como informacdes.

Em se tratando dos valores maximos, para todos os itens respondidos o valor maximo
possivel na escala foi atingido, ou seja, para cada item investigado, pelo menos um cliente
entrevistado acredita que a empresa tenha um servigo de exceléncia. Com relagao aos valores
minimos, quase todos o0s itens tiveram obtiveram o valor 1 (Discordo totalmente) marcado por
algum dos respondentes, a uUnica exce¢do foi o item “Seguranca na negociagdo com 0S

empregados” com o minimo valor atribuido recebendo o escore de 2 (Discordo parcialmente).

A frequéncia percentual (eixo das ordenadas) de cada escore para cada um dos 22 itens

respondidos no questionario (eixo das abcissas) pode ser encontrada no Gréfico 4.



Tabela 1 - Fatores da qualidade em servigos.
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Dimensdes da Fatores da qualidade Média  Desvio  Minimo Maximo
Qualidade Padréo

Equipamentos modernos. 4,407 1,102 1 5
Instalagdes fisicas sdo visualmente atrativas. 4,386 1,081 1 5

Aspectos . .

Tangiveis Os empregados sdo bem-vestidos e asseados. 4,669 0,791 1 5
Instalacg@es fisicas conservadas de acordo com 4,531 0,965 1 5
0 Servigo.
Quando algo é prometido a empresa cumpre. 4,538 1,061 1
Havendo problemas, a empresa € solidaria e o 4,662 0,915 1

o deixa seguro.

Confiabilidade Tem confiabilidade. 4,772 0,674 1 5
Fornece o servigo no tempo prometido. 4,607 0,952 1 5
Mantém seus registros de forma correta. 4,579 0,948 1 5
Informa exatamente quando 0s servicos serdo 4,448 1,178 1 5
executados.
Recebe servigo imediato. 4,807 0,670 1

Presteza Empregados estdo sempre dispostos a ajudar os 4,828 0,569 1
clientes.
Disponibilidade dos atendentes. 4,779 0,661 1 5
Empregados sdo confidveis. 4,834 0,624 1 5
Segurancga na negociagdo com os empregados. 4,807 0,593 2 5

Seguranca Empregados sdo educados. 4,814 0,656 1 5
Suporte adequado para cumprir suas tarefas 4,759 0,757 1 5
corretamente.
Atencdo individual. 4,669 0,913 1 5
Empregados déo a vocé atencdo pessoal. 4,634 0,904 1 5

Empatia Empregados sabem das suas necessidades. 4,697 0,739 1 5
Os objetivos da empresa sdo 0s seus objetivos. 4,510 1,061 1 5
Horério de trabalho conveniente. 4,669 0,890 1 5

Agregado Nivel de satisfagdo geral. 9,276 1,272 5 10

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os fatores da qualidade que receberam o maior numero de respostas “Discordo

totalmente” foram os itens “Equipamentos modernos”, “Quando algo é prometido em um

certo tempo € cumprido” e “Os objetivos da empresa sdo 0s seus objetivos”, nos quais 5% dos

respondentes avaliaram a afirmagao dessa forma e no item “Informa exatamente quando os

servigos serdo executados”, no qual 7% dos entrevistados também discordaram totalmente da

afirmacéo apresentada.

Realizando uma comparacao entre o Grafico 1 com a Tabela 1, pode-se concluir que

essas quatro perguntas com maior frequéncia de discordancia total da afirmacdo tambem
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possuem quatro dos cinco maiores desvios padrdes avaliados. Portanto, evidencia-se que para
esses fatores da qualidade, ha uma maior dispersdo com relacdo as respostas dos
respondentes. Portanto, essas respostas carecem a atencdo de gestdo. Um desvio padrdo de
mais de 20% somado ao fato de praticamente todas as respostas ter tido marca¢des como “1”
sugerem que a percepgdo dos clientes € muito variada o que exige maior aprofundamentos e

analises.

Grafico 1 — Frequéncia de escores por item.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
ARNAAN I

10% |
0% ¥ IEEEEEN u

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

mEscorel mEscore 2 mEscore 3 Escore 4 mEscore5

Fonte: Elaborado pelo autor.

Por fim, o ultimo item do questionério relacionado ao nivel de satisfacdo geral para
com o servico e escore variando de forma diferente de 1 a 10, a resposta média foi de 9,276 e
o0 desvio padrédo igual a 1,272, o que demonstra uma boa avaliagdo geral do servi¢co, mas ha
uma menor concordancia dos respondentes quanto a esse fator em comparagdo aos demais

itens abordados.

O menor escore obtido na avaliacdo geral foi o valor igual a 5, selecionado sete vezes
pelos respondentes do questionario, desta maneira a pior avaliacdo recebida pela empresa
avalia que esta 50% satisfeita com o servico solicitado. A quantidade de respostas para cada

nota dada pelos clientes pode ser observada analisando o Gréafico 2.
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Grafico 2 — Quantidade de notas por escore para a satisfagdo geral.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.1.2. Dimens0Oes da Qualidade

Em se tratando das dimensGes da qualidade, a Tabela 2 apresenta 0s escores
contemplando as médias, méaximos e desvios padrGes para cada uma das cinco dimensdes
estudadas.

De uma forma geral, em se tratando das dimensbes da qualidade, a melhor média
obtida foi para a dimenséao “Seguranga”, com um escore de 4,803. Outro aspecto positivo para
a dimensao “Seguranca” foi o fato de ela também possuir o menor desvio padrdo com escore

de 0,659, o que evidencia uma menor dispersdo entre as respostas e sua media.

Tabela 2 - Dimens6es da qualidade em servicos.

Dimensdes da Qualidade  Média  Desvio Minimo Maximo

Padréo
Aspectos Tangiveis 4,498 0,997 1 5
Confiabilidade 4,632 0,920 1 5
Presteza 4,716 0,819 1 5
Seguranca 4,803 0,659 1 5
Empatia 4,636 0,907 1 5

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em contrapartida, a Unica dimensdo associada aos elementos estocaveis do servigo de
compra de GLP “Aspectos Tangiveis” foi a unica dimensao que se aproximou mais do escore
4, ou seja, que recebeu 0 menor escore de média, com um valor de 4,498, além de também
possuir 0 maior desvio padrdo com escore de 0,997, evidenciando uma maior dispersao entre
as respostas e a média. Portanto, pode-se inferir que o contato direto do cliente com o produto

€ 0 aspecto do servigo com pior desempenho segundo o0s respondentes.
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As préximas subsecBes abordam o desempenho para cada dimensdo avaliada nesta

pesquisa.

4.1.2.1. Aspectos Tangiveis

Com relagdo a dimensdo “Aspectos Tangiveis”, esperava-se que com 0s resultados
obtidos este estudo pudesse avaliar o desempenho da empresa no quesito da experiéncia direta
do cliente com o produto e com o atendimento prestado pelo entregador. O desempenho
relacionado a essa dimenséo deveria expor para a empresa se 0s uniformes estdo visualmente
agradaveis ou se a empresa deve repensar o seu design, se o padrdo dos veiculos esta
adequado com o desejado pelos seus clientes, se o0 produto estd com o estado de conservacao
almejado, entre outros itens.

Pbde-se perceber que os dois primeiros itens da Tabela 1 associados a dimensao
“Equipamentos modernos” e “Instalagdes fisicas sdo visualmente atrativas” apresentam
valores de média proximos de quatro e desvios padrées maiores do que 0s outros dois itens.
Isso demonstra que os clientes concordam parcialmente com a afirmagéo e, portanto, que a
empresa pode melhorar 0 seu desempenho e que h& uma menor concordancia dos
respondentes quanto a esses fatores em comparacdo aos demais itens abordados nesta

dimenséo.

4.1.2.2. Confiabilidade

Os resultados obtidos para a dimenséo “Confiabilidade” devem expor para a empresa a
sua capacidade de entregar para os seus clientes aquilo que foi prometido de maneira
confiavel. O desempenho relacionado a essa dimensdo deve expor para a empresa se 0 Seu
cumprimento de prazos e a confianca que o cliente tem no servico prestado.

Foi constatado que em todos os itens associados a dimens@o de Confiabilidade que a
média se aproximou do valor cinco, demonstrando que os clientes concordam totalmente com
as afirmacOes e que a empresa apresenta uma boa qualidade percebida pelos clientes para os

aspectos ligados a dimensdo.
4.1.2.3. Presteza

Com relacdo a dimensdo Presteza, esperava-se avaliar o desempenho da empresa na
preocupacdo dos seus colaboradores em atender prontamente o cliente com as suas
necessidades e de ajudar o cliente com alguma demanda percebida no momento da prestacéo

do servigo.
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O item “Informa exatamente quando os servi¢os executados” foi o Unico item com
escore médio préximo ao valor quatro. Isso indica que no geral, a dimensdo Presteza
apresenta um bom desempenho, porém, a empresa ainda pode melhorar o alinhamento com os

seus clientes do prazo de entrega para alcancar uma maior satisfacdo para com o seu servico.
4.1.2.4. Seguranca

Em se tratando da dimensdo Seguranca, refere-se a confianca transmitida pelos
colaboradores da empresa, tanto para 0 processo de negociacdo, quanto para a realizacao

correta dos servicos ofertados.

Todos os itens relacionados a Seguranga foram avaliados com valor médio superior a
4,75, o que reflete um Otimo desempenho da empresa nessa dimensdo e demonstra um
excelente grau de confianca dos seus clientes com os empregados e 0s servigos prestados pela

empresa estudada.
4.1.2.5. Empatia

A dimensdo Empatia reflete a atencdo individual e ao atendimento das exigéncias e
expectativas proporcionado aos clientes. o desempenho nesta dimensao ird explicitar se o

cliente sentindo que a empresa esta preocupada com ele ou néo.

Para todos os itens relacionados a Empatia, o valor médio aproximou-se a resposta
concordo totalmente. Isso reflete um bom desempenho nesta dimensdo e que o cliente sente
que estad recebendo a devida atencdo e preocupacdo da empresa com relacdo a suas
necessidades e desejos.

4.2. Avaliacdo da Qualidade do Servico por Perfil

Nesta subsecdo, apresentam-se as percepgdes de cada perfil quanto a qualidade do
servico da empresa A. E importante ressaltar que alguns perfis acompanharam o padrdo da

resposta geral, por essa razao, serdo aqui abordados de forma menos extensa.

4.2.1. Avaliacdo com relacdo ao sexo do respondente

Os respondentes desta pesquisa podem ser divididos da seguinte forma com rela¢éo ao
sexo: 59 respondentes se identificaram como pertencentes ao sexo masculino e 86
respondentes se identificaram como pertencentes ao sexo feminino, conforme mostrado no
Gréfico 3.
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Gréfico 3 — Classificacdo do usuério quanto ao sexo.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

No que tange aos escores dados pelos respondentes do sexo feminino, as mulheres
avaliaram a todos as dimensdes da qualidade com um valor médio acima de 4,5, conforme

mostra a Tabela 3.

Com relacdo a avaliacdo dos fatores da qualidade, as respondentes do sexo feminino
ndo divergiram da avaliacdo geral, sendo as Unicas médias com escores mais proximos do

valor 4, os mesmos trés itens da pesquisa de uma forma geral.

Tabela 3 - Dimens6es da qualidade — Respondentes do sexo feminino.

Dimensdes da Qualidade  Média  Desvio

Padréo
Aspectos Tangiveis 4,520 0,992
Confiabilidade 4,591 1,008
Presteza 4,759 0,734
Seguranca 4,797 0,665
Empatia 4,621 0,972

Fonte: Elaborado pelo autor.

No que se refere aos escores dados pelos respondentes do sexo masculino, os homens
em sua avaliacdo das dimensfes da qualidade ndo divergiram da avaliagdo geral, sendo

“Aspectos Tangiveis” a tinica dimensdo com média de escore abaixo de 4.

Em se tratando dos fatores da qualidade, o item “Os objetivos da empresa sdo os seus
objetivos” foi o fator em que os respondentes do sexo masculino divergiram quanto a
avaliacdo geral, avaliado com escore de média mais aproximado ao valor 4, o que pode ser

observado por meio da Tabela 4.



Tabela 4 - Fatores da qualidade — Respondentes do sexo masculino.

Fatores da qualidade Média Desvio Minimo Maximo
Padréo

Equipamentos modernos. 4,458 1,056 1 5
Instalagdes fisicas sdo visualmente 4,288 1,130 1 5
atrativas.
Os empregados sdo bem-vestidos e 4,542 0,988 1 5
asseados.
Instalaces fisicas conservadas de acordo 4,576 0,814 2 5
€om 0 Servico.
Quando algo é prometido em um certo 4,593 0,985 1 5
tempo é cumprido.
Havendo problemas, a empresa € solidariae 4,627 0,889 1 5
o0 deixa seguro.
Tem confiabilidade. 4,864 0,392 3 5
Fornece o servigo no tempo prometido. 4,729 0,739 1 5
Mantém seus registros de forma correta. 4,644 0,713 3 5
Informa exatamente quando os servigos 4,373 1,202 1 5
serdo executados.
Recebe servico imediato. 4,746 0,843
Empregados estdo sempre dispostos a 4,797 0,714 1 5
ajudar os clientes.
Disponibilidade dos atendentes. 4,695 0,836 1 5
Empregados sdo confiaveis. 4,881 0,528 2 5
Seguranga na negociagao com 0s 4,814 0,572 2 5
empregados.
Empregados séo educados. 4,729 0,887 1 5
Suporte adequado para cumprir suas tarefas 4,831 0,562
corretamente.
Atencdo individual. 4,814 0,572 2 5
Empregados déo a vocé atencgéo pessoal. 4,695 0,623 3 5
Empregados sabem das suas necessidades. 4,610 0,766 2 5
Os objetivos da empresa sdo 0s seus 4,424 1,163 1 5
objetivos.
Horério de trabalho conveniente. 4,746 0,733 2 5
Nivel de satisfagdo geral. 9,254 1,321 5 10

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.2.2. Avaliagdo com Relacdo a Faixa Etaria dos Respondentes

A segunda pergunta realizada no questionario informava a faixa etaria dos

entrevistados. O Gréafico 4 sumariza as respostas ao questionario por faixa etaria.

Grafico 4 — Faixa etaria dos entrevistados.
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Entre 41 e 50 anos

m Entre 51 e 60 anos
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m Ndo informado

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apesar de mais da metade dos respondentes possuirem idade maior do que 30 anos, 0
publico relacionado a faixa etaria entre 19 e 30 anos contém a segunda maior fatia da amostra

coletada e, por consequéncia, possui grande relevancia para esta pesquisa.

A pergunta referente a faixa etaria dos clientes estudados por esta pesquisa foi
respondida da seguinte forma:

e 4 afirmaram possuir até 18 anos de idade;

e 29 afirmaram ter idade entre 19 e 30 anos;

e 38 afirmaram ter idade entre 31 e 40 anos;

e 16 afirmaram ter idade entre 41 e 50 anos;

e 19 afirmaram ter idade entre 51 e 60 anos;

e 19 afirmaram ter mais de 61 anos de idade;

e 20 ndo responderam a qual a faixa etaria que eles pertenciam.
Com relacdo aos grupos de idade coletados, alguns dos subgrupos citados

anteriormente apresentaram um comportamento diferente do geral da pesquisa, foram eles:

e Para osrespondentes com até 18 anos a dimensao “Aspectos Tangiveis” foi mais bem
avaliada com relagdo @ média, quando comparada a avaliacdo geral. Em contrapartida,
a dimensdo “Presteza” teve uma avaliacdo pior com relacdo a média do que a

avaliacdo geral, como pode ser observado na Tabela 5.
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O grupo dos respondentes que possui entre 19 e 30 anos, também apresentou uma
divergéncia com relacdo a avaliacdo geral das médias na medida em que a o escore
médio da dimensdo “Confiabilidade” recebeu um valor menor e, se aproximou da
resposta “Concordo Parcialmente”, como pode ser observado na Tabela 6.

Por fim, o ultimo subgrupo por idade que apresentou uma diferenca com relacdo a
avaliacdo das médias gerais, foi 0 dos respondentes acima de 61 anos. Nesse grupo,
os respondentes avaliaram com o escore mais proximo de “Concordo Totalmente”
para todas as dimensdes e fatores relacionados a qualidade dos servigos, como pode
ser observado nas Tabelas 7 e 8.

Tabela 5 - Dimensdes da qualidade, respondentes até 18 anos de idade.

Dimensdes da Qualidade  Média  Desvio Padréo

Aspectos Tangiveis 4,625 0,619
Confiabilidade 4,550 0,826
Presteza 4,063 1,063
Seguranca 4,750 0,447
Empatia 4,800 0,410

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 6 - Dimensdes da qualidade, respondentes entre 19 e 30 anos de idade.

Dimensdes da Qualidade  Média Mediana Moda  Desvio Padrao

Aspectos Tangiveis 4,397 5 5 1,171
Confiabilidade 4,455 5 5 1,213
Presteza 4,638 5 5 0,936
Seguranca 4,724 5 5 0,809
Empatia 4,221 5 5 1,387

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 7 - Dimens6es da qualidade, respondentes acima de 61 anos.

Dimensdes da Qualidade  Média  Desvio Padréo

Aspectos Tangiveis 4,697 0,817
Confiabilidade 4,884 0,481
Presteza 4,921 0,317
Seguranca 4,947 0,225
Empatia 4,937 0,245

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 8 - Fatores da qualidade, respondentes acima de 61 anos.

Fatores da qualidade Média Desvio Minimo Maximo
Padréo

Equipamentos modernos. 4,579 1,121 1 5
Instalac@es fisicas sdo 4,684 0,820 2 5
visualmente atrativas.
Os empregados sdo bem-vestidos 5 0,820 2 5
e asseados.
Instalac@es fisicas conservadas de 4,842 0,375 4 5
acordo com o servico.
Quando algo é prometido em um 4,895 0,315 4 5
certo tempo é cumprido.
Havendo problemas, a empresa é 4,895 0,315 4 5
solidaria e o deixa seguro.
Tem confiabilidade. 4,947 0,229 4 5
Fornece o servigo no tempo 4,947 0,229 4 5
prometido.
Mantém seus registros de forma 4,737 0,933 1 5
correta.
Informa exatamente quando os 4,947 0,229 4 5
servicos serdo executados.
Recebe servico imediato. 4,842 0,501 3 5
Empregados estdo sempre 4,947 0,229 4 5
dispostos a ajudar os clientes.
Disponibilidade dos atendentes. 4,947 0,229 4 5
Empregados sdo confiaveis. 4,947 0,229 4 5
Seguranca na negociagdo com 0s 4,947 0,229 4 5
empregados.
Empregados séo educados. 4,947 0,229 4 5
Suporte adequado para cumprir 4,947 0,229 4 5
suas tarefas corretamente.
Atencdo individual. 4,947 0,229 4 5
Empregados ddo a vocé atencdo 4,947 0,229 4 5
pessoal.
Empregados sabem das suas 4,947 0,229 4 5
necessidades.
Os objetivos da empresa séo 0s 4,895 0,315 4 5
seus objetivos.
Horario de trabalho conveniente. 4,947 0,229 4 5
Nivel de satisfagdo geral. 9,684 0,671 8 10

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2.3. Avaliacédo de Clientes Novos versus Clientes Recorrentes

Os respondentes desta pesquisa foram divididos da seguinte forma com relacdo a
primeira compra: 125 responderam que ja haviam sido atendidos na empresa A, enquanto 20
respondentes afirmaram ser clientes novos. O Gréfico 5 sumariza essa distribuigdo em termos

percentuais.
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Gréfico 5 — Clientes ja haviam consumido o servi¢o da empresa A.

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor.

Observando-se as respostas dos clientes recorrentes, ou seja, que ja haviam consumido
0 servico da empresa A pelo menos uma vez, as unicas divergéncias com relacdo aos escores
das médias gerais se deu na dimensao “Aspectos Tangiveis”, que foi avaliada de forma mais
positiva com o escore de 4,546. Em contrapartida, nos fatores da qualidade, este grupo de
clientes avaliou o item “Os objetivos da empresa sdo os seus objetivos” de forma mais critica

com escore de 4,472.

Ao observar as respostas dos clientes novos, o menor valor de média foi dado para a
dimensdo “Aspectos Tangiveis”, que foi avaliado de forma mais critica com o escore de
4,200. Com relacdo aos fatores da qualidade, o item “Os empregados sdo bem-vestidos e

asseados” foi aquele que apresentou o pior desempenho médio, com escore igual a 4,000.
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Nesta sec3o, os dados coletados pelo estudo SINDIGAS (2014) foram utilizados como

base para uma analise dos resultados da pesquisa, sob a Gtica dos poderes de motivacdo do

consumidor. Para tanto, os atributos desejados e que motivam 0s consumidores no processo

de tomada de deciséo e selecio de fornecedores de GLP, apontados pelo SINDIGAS (2014),

serdo explorados e comparados aos resultados da pesquisa realizada junto a empresa.

Com o intuito de auxiliar essa comparacéo entre os fatores da qualidade, os elementos

do pacote de servigos e 0s poderes de motivagdo na intencdo de compra do consumidor foi

elaborado o quadro comparativo (Quadro 3) que relaciona essas trés dimensfes de avaliagéo

dos servicos.

Quadro 3 - Poder de motivacéo para os fatores da qualidade em servico.

Fatores da qualidade Poder de Pacote de
Motivacéo Servicos
Equipamentos modernos Baixo poder Estocaveis
Instalac@es fisicas sdo visualmente atrativas. Médio poder Estocaveis
Os empregados sdo bem-vestidos e asseados. Médio poder Estocéveis
A aparéncia das instalacGes fisicas é conservada de acordo com o servico Médio poder Estocéveis
oferecido.
Quando algo é prometido em um certo tempo é cumprido. Alto poder N&o Estocaveis
Quando ha algum problema com a empresa, ela é solidaria e o deixa seguro. | Alto poder Né&o Estocaveis
Tem confiabilidade. Alto poder N&o Estocaveis
Fornece o servigo no tempo prometido. Alto poder Né&o Estocaveis
Mantém seus registros de forma correta. Alto poder Né&o Estocaveis
Informa exatamente quando o0s servigos serdo executados. Alto poder N&o Estocaveis
Recebe servico imediato. Médio poder Né&o Estocaveis
Empregados estdo sempre dispostos a ajudar os clientes. Médio poder Né&o Estocaveis
Empregados nédo estdo sempre ocupados para responder aos pedidos dos Alto poder Né&o Estocaveis
clientes.
Empregados sdo confidveis. Alto poder Né&o Estocaveis
O sentimento de se sentir seguro em negociar com 0s empregados da Alto poder Néo Estocaveis
empresa.
Empregados séo educados. Médio poder Néo Estocaveis
Suporte adequado da empresa para cumprir suas tarefas corretamente. Alto poder Né&o Estocaveis
Atencdo individual. Médio poder Néo Estocaveis
Empregados déo a vocé atencgéo pessoal. Médio poder Néo Estocaveis
Empregados sabem das suas necessidades. Médio poder Né&o Estocaveis
Os objetivos da empresa sdo 0s seus objetivos. Médio poder Néo Estocaveis
Horério de trabalho conveniente. Baixo poder Né&o Estocaveis

Fonte: Elaborado pelo autor.

Observando o Quadro 3, é possivel identificar que todos os fatores da qualidade com

alto poder de motivacdo na decisdo de compra estdo ligados a elementos ndo estocéaveis do
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pacote de servicos. Portanto, € possivel concluir que para atingir uma maior satisfacdo dos
seus consumidores, a empresa A deve alocar seus esforcos em melhorar os componentes
complementares ao pacote de valor, portanto, aqueles ndo ligados ao momento do uso do géas
de cozinha em si.

Neste sentido, para melhorar a sua prestacdo de servicos, a empresa deve priorizar
melhorar o seu desempenho em fatores com alto poder de motivacdo na decisdo de compra e
que apresentarem 0s piores escores. Um exemplo de fator com essa caracteristica é o item
“Informa exatamente quando os servicos serdo executados”, 0 qual foi o Unico fator avaliado
com a resposta mais proxima a concordo parcialmente. Portanto, uma sugestdo deste estudo é
que a empresa A passe a informar aos seus clientes em quanto tempo o botijdo sera entregue
em sua casa, sem esquecer, no entanto, de cumprir com o prazo estabelecido (outro fator com
alto poder de motivacao).

Outra anéalise que pode ser feita é relacionar as informac6es do Quadro 2 e do Quadro
3 para entender quais as dimensdes com maior impacto no poder de motivacdo de compras
dos usudrios. Péde-se perceber, a partir dessa comparacdo, que todos os itens relacionados a
dimensdo “Confiabilidade” apresentam alto poder de motivacdo e sdo, dessa maneira, de
extrema relevancia para a qualidade percebida do servico. De uma forma geral, o desempenho
da empresa com relacdo a média em todos os fatores relacionados a essa dimensdo se
aproximam mais do escore 5, recebendo uma avaliacdo satisfatoria dos respondentes da
pesquisa. Desse modo, este estudo conclui que a empresa ndo deve alocar seus recursos para
melhorar o desempenho nesta dimensdo, mas deve estar sempre atenta para que a
performance desses atributos n&o piore no futuro.

Com relacdo a dimensao “Aspectos Tangiveis”, 0s fatores relacionados a essa
dimensdo foram aqueles que obtiveram as piores avaliagOes pelos respondentes. No entanto,
ao observar-se 0 Quadro 3, percebe-se que todos os fatores ligados a essa dimensao possuem
baixo ou médio poder de motivacdo na decisdo de compra dos consumidores. Desta forma,
uma sugestao do autor deste estudo, € que a empresa busque melhorar o seu desempenho com
relacdo & aparéncia dos veiculos e vestimentas dos colaboradores da organizacéo. Por outro
lado, a empresa deve levar em consideracdo que estes podem néo ser séo os atributos que irdo
levar um cliente a tomar a decisdo de comprar com a empresa A em detrimento a um
concorrente.

Em se tratando das dimensdes “Presteza” e “Seguranga”, todos os fatores ligados a
essas dimensfes possuem médio ou alto poder de motivacdo. Logo, sdo dimensBes que

possuem relevancia para determinar a percepc¢édo de qualidade no servico prestado. A maioria
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dos itens relacionados a essas duas dimensdes foram avaliados de forma positiva, sendo a
Unica exce¢do o item “Informa exatamente quando os servigos serdo executados”, que ja foi
mencionado anteriormente na secdo de resultados. Pode-se concluir que para essas duas
dimensGes, na andlise geral dos clientes, o desempenho da empresa representa uma boa
qualidade nesses aspectos.

Acerca da ultima dimensdo da qualidade abordada, “Empatia”, ao observar-Se 0
Quadro 3, percebe-se que todos os fatores relacionados a essa dimensdo apresentam baixa ou
média influéncia na decisdo de compra dos consumidores. Portanto, como o desempenho da
empresa resultou em um escore médio equivalente a afirmacao concordo totalmente, conclui-
se que a empresa, neste momento, ndo deve empreender esforcos em melhorar o seu
desempenho em atributos relacionados a essa dimensao.

Outra conclusdo que pode ser feita a partir dos dados coletados é que diferentes perfis
de clientes avaliam de forma distinta os servicos prestados. Clientes com idade acima de 61
anos, por exemplo, tendem a avaliar de forma mais positiva 0s servi¢os prestados do que 0s
mais jovens. Portanto, outra sugestdo desta pesquisa é que no futuro a empresa busque
entender o grau de exigéncia de cada subgrupo de consumidores em especifico para buscar

medidas mais assertivas no que tange a melhoria do servico prestado.

Em se tratando de uma avaliacdo geral da qualidade, a empresa A teve na maioria de
seus fatores e dimensdes, avaliacOes satisfatdrias para o seu servico. Porém, é importante
ressaltar que o processo de melhoria em servicos € uma busca continua. Espera-se que a partir
das andlises aqui apresentadas possam ajudar a empresa A na identificacdo de possiveis
melhorias e no impacto que cada dimensdo da qualidade possui em relacdo ao servigo

prestado.
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6.Conclusao

Este trabalho permitiu investigar e entender um pouco mais sobre a importancia de se
mensurar e identificar o grau de satisfacdo dos clientes em servicos, para poder direcionar 0s
esforcos e recursos de uma empresa da maneira correta. Neste sentido, 0 objetivo do estudo
foi avaliar a percepcao de qualidade do servico prestado por uma empresa de médio porte no
segmento de venda de GLP, em vista de identificar possiveis pontos de melhoria a serem

incorporadas ao servico por eles prestado.

Como ferramenta principal deste estudo foi utilizada a metodologia para avaliagao de
servigos conhecida na literatura como SERVPERF, no sentido de identificar e apontar
possiveis caminhos a serem trilhado pela empresa, ndo sendo, portanto, um dos objetivos

deste estudo implementar, durante a pesquisa, melhorias efetivas nos processos da empresa.

A partir da andlise dos resultados foi verificado que para empresa aumentar a
percepcdo de qualidade dos seus clientes, ela deveria focar seus esfor¢cos em melhorar seu
desempenho em fatores e dimensdes relacionadas aos elementos ndo estocaveis do pacote de
servicos, visto que eles sdo 0s que possuem alto poder de motivacdo na decisdo de compras e
que sdo, consequentemente, de maior relevancia a decisdo de compra do consumidor. Neste
sentido, a empresa deveria focar em melhorar seu desempenho em fatores relacionados as
dimensdes “Confiabilidade”, “Presteza e “Seguranga”, que receberam menor escore dos
respondentes da pesquisa. Para tanto, a partir dos dados obtidos pdde-se concluir que a
empresa A deve melhorar o seu desempenho com relacdo a comunicacdo e cumprimento de

prazos.

Outra oportunidade de melhoria nos servigos prestados pela organizagéo identificada,
porém, que ndo é o fator determinante na decisdo de compras dos clientes, esta relacionada
aos elementos estocaveis do pacote de servico. A dimensdo “Aspectos Tangiveis” foi a pior
avaliada pelos respondentes da pesquisa 0 que pode levar a conclusdo que a aparéncia de seus

recursos pode ser melhorada.

Neste sentido, esta pesquisa p6de contribuir para a gestdo da empresa A, identificando
quais as dimensoes e fatores do servigo de compra de GLP devem ser aprimorados em fungéo

da percepcdo de qualidade de seus clientes.

Outro aspecto importante a ser ressaltado é com relacdo ao instrumento de pesquisa.

Neste estudo, especificamente, houve dificuldade com relagdo a adequacéo dos questionarios
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para o segmento de GLP, devido ao fato de o instrumento de coleta de dados da pesquisa
SERVPEREF ser pré-definido, e, por consequéncia, algumas perguntas podem ter gerado certo

grau de ambiguidade.

Por fim, para os trabalhos futuros, sugere-se testar outras metodologias de mensuragéo
da qualidade em servicos, outras abordagens estatisticas, outras regifes de atuacdo ou outros
segmentos de mercado de acordo com o0s objetivos estratégicos da pesquisa para serem
obtidas diferentes contribuicfes para a literatura. Espera-se que a presente pesquisa tenha uma
contribuicdo para os estudos que avaliem a qualidade e a satisfacdo dos usuarios no mercado
de GLP.
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Apéndices

Apéndice A — Questionario de Aplicacdo da Pesquisa

Questionario para avaliacdo de qualidade em servicos

Perfil do Usuério:

1. Qual o seu sexo? Feminino () Masculino ()

2. Qual a sua idade?

3. Ja havia sido atendido pela empresa A? Sim( )

Néo ( )

Bom dia/ Boa tarde! Esta pesquisa esta sendo realizada para
avaliar a qualidade dos servigos prestados pela empresa A.
E importante ressaltar que todas as informagdes coletadas
nesta pesquisa respeitardo o sigilo e serdo utilizadas apenas

com o intuito de melhorar 0s nossos servicos. Agradecemos

desde ja pela disponibilidade e colaboracéo.

Para responder ao questionario, por gentileza escolha uma
nota de 1 a 5 em que intensidade vocé acredita que a
afirmac&o descrita corresponde ao servico prestado pela
empresa A. Quanto maior o valor da nota escolhida, mais se
concorda com a afirmacdo; quanto menor o valor da nota
escolhida, menos se concorda com a afirmacao.

38

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
Avaliacdo de qualidade - Percepc¢éo do cliente com
relacdo ao servico de entrega da empresa A 1 2 5

1- A empresa A utiliza meios de comunicacéo
online e recursos informéaticos modernos
(aplicativo, whatsapp, site).

2- A empresa A utiliza veiculos visualmente
agradaveis.

3- Os profissionais da empresa A estdo bem-
vestidos e possuem boa aparéncia.

4- As faixas e sinalizag@es nos veiculos e
uniformes da empresa A, séo visualmente
agradaveis.

Aspectos Tangiveis

5- Quando a empresa A promete fornecer o
servico em um certo prazo, ela realmente o faz.

6- Quando ha algum problema com o servico da
empresa, a empresa A demonstra interesse em
resolvé-lo.

7- A empresa A entrega 0 gas nos padrdes
corretos (peso, aparéncia do botijao).

Confiabilidade

8- A empresa A realiza suas entregas no tempo
prometido.

9- A empresa A mantém os dados de seus
clientes atualizados (nome, endereco, telefone).

est|
a7

10- A empresa A informa exatamente quando as




entregas serdo efetuadas.
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11- Os funcionarios da empresa A realizam o
atendimento prontamente e sdo prestativos (pronta
instalacdo do botijdo).

12- Os funcionarios da empresa A estdo sempre
dispostos a ajudé-lo (atendimento cordial e
educado).

13- Os funcionarios da empresa A estdo sempre
disponiveis para responder suas solicitacdes.

Seguranca

14- O comportamento dos funcionarios da
empresa A passa confianga a vocé.

15- Os funcionérios da empresa A transmitem
seguranca no processo de negociacao.

16- Os profissionais da empresa A sdo educados e
gentis.

17- Os funcionarios da empresa A possuem
conhecimento para executar as suas tarefas de
forma correta.

Empatia

18- Os funcionarios da empresa A oferecem
atencdo aos seus clientes.

19- Os profissionais da empresa A dao a vocé
atendimento personalizado.

20- Os empregados da empresa A entendem as
suas necessidades especificas.

21- A empresa A tem como propasito satisfazer os
objetivos dos seus clientes.

22- A empresa A possui horario de funcionamento
conveniente para atender a todos os seus clientes.

No geral, qual o seu nivel de satisfacdo com os
servigos prestados pela empresa A?
1()2C)3(C)4C)sC )6 )7( )
8( )9( )10( )

Fonte: Elaborado pelo autor
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