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Resumo: A qualidade é um importante fator que leva a empresa ao caminho do sucesso. Quando se fala em
qualidade de um servico estamos nos referindo a satisfacdo total do cliente. Neste sentido, a presente
pesquisa tem como objetivo avaliar a satisfagdo do cliente acerca da qualidade dos servigos prestados por
uma empresa que atua no setor de postos de combustiveis, identificando as principais expectativas e 0s
valores percebidos pelos clientes na utilizacdo dos servicos oferecidos pelo posto. Sendo assim, foi realizado
um estudo de caso aplicando um questionério baseado no modelo da escala SERVQUAL, contendo duas
perguntas para caracterizacdo dos respondentes e vinte perguntas para analisar as dimens@es tangibilidade,
confiabilidade, presteza, seguranca e empatia. Quanto a caracterizagdo metodoldgica da pesquisa, ela é quali-
quantitativa. Os resultados mostraram que, na visdo do cliente, para todas as dimensdes analisadas, as
percep¢des ndo superaram as expectativas, apesar de ndo apresentarem valores tdo discrepantes. Assim,
pode-se perceber que a empresa pode corrigir e melhorar a prestacdo do servico, para que assim possa
conquistar e tambhém fidelizar os seus clientes que buscam pelos servigos oferecidos.

Palavras-chave: Qualidade; Servicos; SERVQUAL,; Posto de combustivel.

1 INTRODUCAO

A competitividade no setor empresarial tem mudado o contexto organizacional atual, impulsionando as
empresas na busca pelo aprimoramento e desenvolvimento, fazendo com que o ser humano também se
modifique e se adeque a essa nova realidade. Entre todas as areas de uma organizagdo, pode-se destacar a
Qualidade na prestagdo de servicos. Esta esta relacionada a plena satisfacdo do cliente e essa qualidade pode ser
alcancada por intermédio das pessoas, ja que depende do desempenho de cada colaborador, que se espera ser
consciente do seu papel e do comprometimento com o sucesso da empresa. E para isso acontecer, faz-se
necessario construir um ambiente, onde todos entendam a exceléncia na prestacdo de servigo de qualidade como
0 ponto primordial para 0 sucesso da empresa.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), os sujeitos aplicam servico direta ou indiretamente a todo o
momento e determinar a qualidade dos servigos prestados por meio da concepgdo do consumidor é um projeto
desafiador dentro de uma empresa. Para alguns autores, descrever a qualidade do servico significa descrever a
satisfacdo do consumidor.

A importancia da industria de servigos para a economia levou a necessidade de se acompanhar e avaliar a
qualidade com base na satisfacdo dos consumidores. A qualidade aparece na industria e depois migra para as
organizacdes prestadoras de servicos, isso ocorre porque a industria tem melhores processos de defini¢do e
estruturada. Porém, o principal motivo pelo qual o setor passou a investir em qualidade é a competicdo entre as
organizac@es e, com o tempo, 0s provedores de servigos se encontram na mesma situacdo, tendo que investir na
prestacdo de servigos com qualidade.

Analisando essa necessidade, 0 SERVQUAL emerge como um modelo para medir a qualidade na prestacéo
de servigos, no qual a qualidade percebida do consumidor é medida em funcéo da diferenca entre a expectativa
sobre o desempenho do servico e sua percep¢do sobre o mesmo. Segundo Costa Filho (2012), a escala de
medicdo SERVQUAL ajuda a identificar consumidores insatisfeitos com o servigo; acompanhar e monitorar o
comportamento do servico; comparar 0 servico com os concorrentes; analisar reclamacBes do servigo; o
desempenho da equipe; além de prever suas necessidades, determinar as expectativas do consumidor para 0 novo
servico.

Atualmente, considerando o aumento de veiculos rodoviarios, que segundo dados do Confederagdo Nacional
do Transporte (2020), de 2010 a 2019 houve crescimento de 59,5% no nimero de veiculos registrados, notou-se
uma preocupacdo quanto os servigos prestados por postos de combustiveis. Neste sentido, a presente pesquisa
tem como objetivo avaliar a satisfacdo do cliente acerca da qualidade dos servigos prestados por uma empresa
gue atua no setor de postos de combustiveis, identificando as principais necessidades e os valores percebidos na
hora de usarem os servicos oferecidos pelo posto, visando a¢Bes de melhorias que possam atingir o desempenho
esperado da empresa. Sendo assim, foi aplicado um questionério baseado no modelo da escala SERVQUAL.

Desta forma, o trabalho torna-se relevante, por questionar a tematica, contribuindo para o conhecimento
cientifico e académico.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Qualidade

No passado, a qualidade estava relacionada a capacidade de um produto em atender aos seus padrdes. Porém,
posteriormente passou a agregar aspectos relacionados ao comércio, por isso estd associado a superacdo das
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expectativas do cliente (HUTCHINS, 1994), ou seja, a satisfacdo das necessidades dos usuarios de forma
satisfatoria durante sua utilizagdo (CARPINETTI, 2012). Com isso, a qualidade dos produtos e servigos passou a
ser considerada relevante para todas as etapas da produgdo, o que se reflete na divulgacdo padronizada,
qualificacdo de pessoal (MAINIERI, 1998), introducdo de métodos de controle estatistico e outros aspectos
relacionados & cultura organizacional e fundamentos administrativos (DEMING, 1990).

No mundo corporativo, a competicdo esta se tornando mais acirrada entre as empresas, fazendo com que o
grau de exigéncia de seus clientes e/ou consumidores, apresentem qualidade, ndo sé qualidade do produto, mas
também qualidade em servigos, como uma verdadeira fonte de satisfazer o cliente.

Segundo Paladini (2012), os conceitos relativos a qualidade representam a realidade atual em que se vive.
Assim, as empresas devem considerar mais sua comodidade e validade através de referenciais analisados em
determinado momento, do que a razdes que presidiram a filosofia da qualidade a longo periodo ou até mesmo
permanente.

Para Sashkin & Kiser (1994), qualidade é a adequacdo ao uso, e € avaliada pelo usuério ou cliente. Na
perspectiva gerencial, a qualidade ¢ feita de trés processos que sdo: a organizac¢do, o dominio e a evolugdo. O
processo de organizacgdo, seria o responsavel por criar o conhecimento da necessidade e vantagem de melhoria,
estabelecendo finalidades para estas melhorias, identificando as necessidades de consumidores e usudrios, e
como serdo sensibilizados para distinguir produtos que atendam a estas necessidades. O dominio seria 0 processo
para assegurar o cumprimento dos objetivos da qualidade durante os procedimentos, o dominio consiste em
avaliar a performance da qualidade total, comparar a performance real com as metas da qualidade e atuar a partir
das diferencas. A evolucdo da qualidade refere-se a um processo de produgdo com um nivel de execucdo
excelente e sem precedentes, seja incremental (melhoria continua) ou inovacdo (melhoria radical) esse processo
envolve estabelecer a base de uma indUstria necessaria para garantir a melhoria continua, determinar as
necessidades especificas para a criagdo de projetos de melhoria, prover 0s recursos e treinamentos necessarios
para a equipe diagnosticar a causa, estimular o estabelecimento de solucBes e implementar controles para manter
os resultados.

Diante desse contexto, observa-se a qualidade total como uma abordagem que promove a integracéo entre 0s
trés elementos. Essa abordagem é um sistema permanente e de longo prazo, voltado para o alcance da satisfagao
do cliente através de um processo de melhoria continua dos produtos e servigos gerados pela empresa. Sendo
que, de carater geral, uma gestdo pela qualidade total que efetivamente tenha controle sobre a qualidade, tem
como necessidade a participacdo de todos os membros da empresa, incluindo gerentes, supervisores,
trabalhadores e seus executivos, na busca do objetivo de melhoria continua (MEARS, 1993).

O conceito de qualidade pode ser estabelecido como a plenitude de caracteristicas de uma mercadoria ou
servi¢o que possuem a habilidade de corresponder uma certa necessidade de um determinado consumidor. O
conceito de qualidade geralmente é utilziado para expressar a exceléncia de uma mercadoria ou servigo e pode
ser vista por dois &ngulos: a do produto/prestador do servigo e a do consumidor. Do ponto de vista do
produto/prestador do servigo: a qualidade relaciona-se a concep¢do e producdo de um produto/servico, na
procura do atendimento da satisfacdo das necessidades do consumidor. Do ponto de vista do consumidor: a
qualidade esta relacionada ao valor e utilidade que o consumidor reconhece e atribui ao produto e servico.

Contudo, ao definir qualidade, a empresa deve levar em conta as necessidades e as visdes dos consumidores,
a espécie do produto ou servigo oferecido, tal como sua finalidade, o tipo de consumidor atendido e o comércio
no qual esta inserido. Compreende-se, que a busca das empresas pela nova forma de gestdo de qualidade, tem-se
como base, a atuacdo e aperfeicoamento dos recursos humanos, nos métodos a serem implantados, para a
conquista dos resultados esperados.

2.2 Qualidade em servicos

Segundo Gronroos (1984), a qualidade do servico depende de duas variaveis: a expectativa do servico e a
percepcdo do servico. A qualidade percebida de um determinado servigo € resultado de um processo de avaliagdo
em que o consumidor compara suas expectativas com base na percepcdo do servico recebido.

Para caracterizar um servico deve-se contemplar as cinco caracteristicas fundamentais que 0 mesmo possui:
participacdo dos consumidores no processo dos servigos, simultaneidade, perecibilidade, intangibilidade,
heterogeneidade. A participacdo dos consumidores no processo dos servicos determina que com a presenca do
consumidor no ambiente de servico, ha uma responsabilidade extra nas instalagfes, resultando cuidados
especiais com o layout adequado, ornamentacdo do local, o planejamento, a conservagdo dos moveis, o nivel do
ruido e inclusive as cores utilizadas no local que podem influenciar na percepgdo do consumidor com relacéo ao
servico prestado. E importante destacar a importancia do consumidor e compreender que 0 mesmo pode vir a ter
um papel ativo no processo da prestacdo de servigos.

A simultaneidade significa que o servico € realizado simultaneamente com o consumo, ndo havendo a
possibilidade de inventario. Essa impossibilidade tem levado ao desenvolvimento de uma estratégia diferente da
manufatura tradicional: a manufatura tradicional confia nos estoques e pode atender as oscila¢cdes da demanda. O
servico funciona como um sistema aberto, onde qualquer alteracdo da demanda afeta diretamente todo o sistema.
Portanto é importante manter o controle do estoque durante as atividades de fabricagdo, mas ao contrario do
servigo, 0 mais importante € o tempo de espera do cliente. Do ponto de vista desse tempo de espera, a defini¢ao
das capacidades do servico, o uso das instalacdes da empresa e 0 uso de todo o tempo livre podem se tornar
onerosos e equilibrados. Levando em conta que quando o servico, a producdo e 0 consumo ocorrem ao mesmo
tempo, as intervencBes de controle de qualidade s&o eliminadas e outros indicadores sdo necessarios para
garantir a qualidade da entrega.

Um servico é uma mercadoria perecivel, ou seja, ndo pode ser armazenado e, se ndo for utilizado, sera
perdido. Enquanto a demanda estiver estavel, a perecibilidade do servico ndo é um problema. No entanto,
guando a demanda muda, os prestadores de servicos muitas vezes encontram problemas. Para corrigir esses
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problemas, as empresas tentarao desenvolver melhores estratégias para alcancar um equilibrio entre necessidades
e fornecimento.

A intangibilidade dos servicos € diferente dos produtos, que sdo tangiveis. A intangibilidade dos servigos faz
com que os consumidores encontrem dificuldades em aspectos relacionados a esta caracteristica. O consumidor
na hora da compra pode analisar, verificar o produto e decidir se quer comprar ou ndo, diferencialmente dos
servicos que sdo apenas ideias e conceitos, os consumidores terdo que confiar na reputacdo da empresa. Com a
empresa utilizando registros, autorizagfes e documentos regulatorios, € provavel que o governo possa garantir a
qualificacéo e o teste de desempenho de certos prestadores de servigos alcancarem as metas determinadas.

Na heterogeneidade, existe uma relacdo entre o intangivel e a participacdo do consumidor, que levam a
diversificagdo de servigos entre as pessoas. Isso aumentou a conex&o entre o consumidor e funcionario levando a
uma pratica de trabalho interpessoal mais satisfatoria. E necessario desenvolver padres e treinamentos para
esses funciondrios ocasionando uma maior uniformidade no servigo oferecido. O cliente pode atuar como o
principal fiscalizador do servico, transmitindo suas expectativas, percepcdes e opinides.

Pelo exposto, nota-se que a qualidade tem um enfoque bastante abrangente e total em relagdo a organizagéo.
Este enfoque exige uma mudanga aguda na filosofia tradicional que se pratica em termos de producdo nas
empresas, uma mudanca de um foco baseado em custos e produtividade para um fundado em qualidade e na
visdo do cliente/consumidor. Este novo enfoque, segundo Garvin (2004) tem cinco pressupostos basicos: 1)
qualidade é definida do ponto de vista do cliente; 2) qualidade é relacionada com lucratividade em ambos os
lados: do mercado e de custos; 3) qualidade € visualizada como uma arma competitiva; 4) qualidade € construida
desde o processo de planejamento estratégico; 5) qualidade requer um compromisso que abranja todos os
membros da organizacéo.

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) defende a existéncia de cinco dimensdes que definem a qualidade,
envolvendo especificamente as caracteristicas requeridas para servigos relacionados as expectativas do cliente:
tangibilidade, empatia, certeza, confianca e responsabilidade.

2.3 Modelo SERVQUAL

O modelo SERVQUAL foi desenvolvido por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985). Surgiu de uma série de
estudos qualitativos e quantitativos e resultou em um conjunto de cinco dimensdes consistentemente apontadas
por clientes como sendo fundamentais para a qualidade dos servicos. Esta escala surgiu através da realizacdo de
uma pesquisa quantitativa, realizada por Berry; Zeithmal; Parasuraman (1990) que objetivava desenvolver uma
ferramenta capaz de mensurar a qualidade dos servicos através das percepcOes dos clientes (ELEUTERIO;
SOUZA, 2002).

De acordo com Farias (1998) esta ferramenta busca verificar a extensdo das expectativas e percepgdes dos
clientes com relacdo aos servigos prestados pela empresa. A percepcdo pode possuir uma dimenséo inferior ou
superior, mostrada através dos modelos dos GAPs, ou seja, a diferenca entre o esperado e o recebido pelo cliente.
Para que o servico apresente todos os elementos de qualidade e seja considerado excelente pelos clientes, é
necessario eliminar estas cinco lacunas. O GAP refere-se as diferencas que ocorrem dentro da empresa e entre a
empresa e seus clientes, resultando em mé qualidade do servigo. As 5 lacunas sao:

- Lacuna 1: A diferenca entre as expectativas do consumidor e 0 que a empresa ou prestador entende.

- Lacuna 2: A diferenca entre o entendimento da empresa sobre o atendimento aos consumidores e suas
especificacdes.

+ Lacuna 3: Ha divergéncia entre as especificacGes estabelecidas e 0s servigos gerados.

- Lacuna 4: A diferenca entre o servico gerado e a comunicacgao externa com o cliente.

- Lacuna 5: A diferenca entre o servico esperado e o servico prestado.
A Figura 1 a seguir evidencia essas lacunas.

Comunicagéo Necessidades Experiéncia
interpessoal pessoais passadas
4:[ Expectativa do servico ]<—J Cliente
R -
' [}
' GAP5 |
‘ ¥
. ‘ Percepgao do servigo }47
]
i i
L
E N ) GAP 4 | Comunicagéo
! Prestacao do servico ———- externa aos
GAP 1 | .
! capz ! T
] v
' Especifacagéo da gualidade
' dos servicos
. GAP 2 “‘ T Prestador de servigos
o

Percepgao gerencial das expectativas
dos clientes

Figura 1 . Modelo conceitual da qualidade em servicos. Fonte: Parasuraman et al. (1985).




A avaliagdo da qualidade se faz subtraindo o desempenho percebido pelas expectativas. Por exemplo, uma
empresa prestadora de servigos realiza uma pesquisa com seus clientes mais freqiientes enviando questionarios
para a analise das expectativas e das percepgdes. ApGs esta etapa sdo calculadas as pontuagdes encontradas nas
mesmas. Caso a percepcao seja maior que a expectativa a empresa esta trabalhando de maneira adequada, caso
contrario ocorre a presenca do GAP. O resultado da pesquisa auxiliara a empresa a determinar a satisfagdo do
cliente e o que influencia na percep¢do do cliente sobre o servigo que esta sendo prestado (ELEUTERIO;
SOUZA, 2002).

Fitzsimmons; Fitzsimmons (2000) agrupam as dimensGes sendo elas: tangibilidade; credibilidade;
responsividade; seguranca; e empatia. Onde a tangibilidade relaciona-se a infraestrutura: apresentacdo externa,
aparéncia, equipamentos; a credibilidade est4 relacionada a capacidade em obter o desempenho do servigco no
tempo estabelecido de maneiraconfiavel e precisa; a responsividade refere-se a capacidade em atender bem o
cliente, de modo imediato aos usuarios do servi¢o; a seguranga determina o conhecimento e a cortesia dos
recursos humanos envolvidos para desenvolver o servico (mdo de obra) e sua habilidade em transmitir
credibilidade e confianga ao consumidor/cliente; e a empatia est4 relacionado ao fornecimento de cuidados e
atencdo individualizados oferecidos pela empresa e aos seus clientes.

3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizacéo da pesquisa

Quanto aos objetivos, a pesquisa se caracteriza como exploratoria, porque busca explicar a ocorréncia de
acontecimentos. Para Gil (2007) essas pesquisas tém como preocupacdo central identificar os fatores que
determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos. Esse é o tipo de pesquisa que mais aprofunda o
conhecimento da realidade, porque explica a razdo, o porqué das coisas.

Quanto a abordagem da pesquisa, a pesquisa utiliza a abordagem de forma qualitativa e quantitativa, uma vez
gue as opinides dos consumidores sdo quantificadas e é feita uma analise com base nos dados coletados para
identificar as possiveis causas dos problemas.

Quanto a isso, a pesquisa é tratada como estudo de caso, pois € um método usado para avaliar ou descrever
uma situagdo dinamica com fatores humanos. Segundo Eisenhardt (1989), estudo de caso é uma estratégia de
pesquisa por meio da qual a dinamica de um fendmeno pode ser compreendida a partir de suas singularidades.
Essa singularidade pode ser compreendida pela observagdo de um Gnico caso ou de um grupo de casos, de forma
que o fenbmeno possa ser observado em profundidade em varias dimensdes, e esse entendimento possa ser
alcangado por meio de varias técnicas de coleta e fontes de informacdes.

Quanto a amostra da pesquisa, o calculo do tamanho da amostra leva em consideragdo o tamanho da
populagdo, nivel de confianga e nivel de variancia, de acordo com a Equacéo 1 e 2 a seguir.

Equacéo 1 — Célculo da aproximagdo do tamanho da amostra
1 1
no = —2 ( )
E,

Fonte: Aratjo e Silva (2016)
Equagcdo 2 - Calculo do tamanho da amostra da pesquisa
_ N=xnyg (2)

n= N +n,
Fonte: Aradjo e Silva (2016)

Onde:
E,= erro estimado;
ny= aproximacao do tamanho da amostra;
N = tamanho da populacao;

Levando em consideragdo as equacBes acima, foi possivel identificar o tamanho da amostra necessaria para
esse estudo. A populacdo considerada foram os clientes que frequentam o posto de combustivel, sendo
aproximadamente de 800 clientes, segundo informacdes obtidas da empresa, logo N= 800. Com relacdo ao grau
de confianga, considerou-se 90% e erro estimado E,= 10%, haja vista a dificuldade para realizar a coleta de
dados in loco por causa da pandemia global do COVID-19). Assim, substituindo as Equacdes 1 e 2, tem-se,
respectivamente, as equacées 3 e 4 a seguir:

1
ny = 5oz = 100 (3)




_800%100 88.8 (&)
"800+ 100

Ou seja, 0 tamanho da amostra a ser utilizado na coleta de dados é de 88,8 entrevistados e este foi
arredondado para 90 entrevistados.

3.2 Etapas da pesquisa

A pesquisa foi realizada através de um questionario (Apéndice A), disponibilizado pela plataforma do Google
Formularios (GoogleForms), utilizando a escala Likert. O questionario foi aplicado com clientes anénimos do
Posto de Combustivel localizado na cidade de Sdo Rafael-RN. Para coleta de dados, o instrumento de pesquisa
foi divulgado por meio da rede social Instagram e também pelo aplicativo de mensagens instantaneas WhatsApp.

A pesquisa foi dividida em 6 etapas mostrado a seguir pela Figura 2:

Etapa 1: Conversar com o dono

do posto de combustivel para Etapa 3: Compartilhar a pesguisa
coletar informag@es sobre o Etapa 2: Elaborar a escala durante 10 dias, compartilhada via
estabelecimento e explicar sobre servgual para a pesquisa. os aplicativos WhatasApp e
0 modelo de pesquisa a ser Instagram.
utilizado.
Etapa 6: Realizar a concluséo da Etapa 5: Analisar e discutir sobre Etapa 4: Consolidar os dados
analise dos dados coletados os dados coletados coletados

Figura 2: Fluxograma das etapas da pesquisa. Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Inicialmente, houve o contato com os gestores do posto de combustivel para coletar informac8es sobre o
horério de funcionamento, quadro de funcionarios e o tempo de atuacdo no mercado. Na segunda etapa foi
elaborada o questionario (Apéndice A), no qual foi composto por duas perguntas inicias para identificacdo dos
entrevistados e 20 perguntas distribuidas entre as cinco dimensfes tangibilidade, confiabilidade, presteza,
segurancga e empatia tanto para a expectativa do servigo quanto para a percep¢do do mesmo. Para a aplicacéo do
questionario, fez-se uma adaptacdo da escala Likert onde os consumidores classificaram cada ponto sendo 1 para
péssimo, 2 para ruim, 3 para regular, 4 para bom e 5 para 6timo. Na terceira etapa foi divulgado o link de acesso
ao questionario para os respondentes, durante os dias 19 a 29 de margo de 2021. A quarta etapa os resultados do
questionario foram comparados, onde as médias foram calculadas, e os valores de cada GAP foram calculados
subtraindo a percepcao do consumidor pela expectativa do desempenho do servigo ofertado pela a empresa. Na
quinta etapa foi analisado e discutido sobre os dados coletados do questionario. E na Ultima etapa, foram
propostas agdes de melhorias para que as expectativas dos consumidores da empresa em questdo sejam
atendidas.

4 ESTUDO DE CASO

O posto de combustivel objeto deste estudo esta localizado na cidade de Sdo Rafael, cidade no interior do
estado do Rio Grande do Norte. A empresa contém 6 funcionarios, sendo que 4 desses trabalhadores sdo
frentistas, trabalhando em uma jornada de 12x36 horas, com escala de dois frentistas por dia para atender a
demanda de clientes. O horario de funcionamento é das 5:00 horas até as 20:00, operando durante os 7 dias da
semana. A empresa apresenta cameras de seguranga monitoradas por 24 horas. Outros servicos além do
abastecimento sdo oferecidos pela empresa, sendo eles a troca de dleo e de lubrificantes para motos e carros e
troca de bateria de carro. Nas instalagdes da empresa existe um ambiente locado para um restaurante, mas, como
¢ administrado por uma outra empresa, esse servi¢o nao foi avaliado neste estudo.

5 RESULTADOS

5.1 Caracterizacao dos respondentes

O questionario SERVQUAL foi respondido por 90 clientes durante os dias 19 e 29 de marco de 2021. Os
dados da pesqwsa revelaram que 66,7% dos entrewstados sdo do sexo mascullno equwalente a60 entrewstados




dizer o sexo, conforme o Grafico 1.
Gréfico 1: Sexo

Sexo
Prefere ndo...

Feminino

Masculino
66,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Quanto a idade, a pesquisa mostrou que 48,9% dos pesquisados tém entre 18 a 25 anos, 44 pessoas dos
entrevistados; 26,7% responderam ter entre 26 a 35 anos, equivalente a 24 dos 90 entrevistados, 16,7%
responderam ter entre 36 a 45 anos, percentual referente a 15 pessoas e 7,8% ou seja, 7 pessoas responderam ter
faixa de idade acima de 46 anos como mostra no Gréfico 2.

Gréfico 2: Idade
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Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Analisando a idade dos participantes, € interessante ressaltar que o resultado da maior presenca de jovens
pode ter ocorrido devido 0 aumento no nimero de casos de COVID-19 na cidade onde o estudo foi realizado. A
seguir, tem-se a andlise geral das dimens@es analisadas com o SERVQUAL.

5.2 Analise geral das dimensdes

O SERVQUAL auxilia para mensurar a qualidade de um servi¢o examinando a expectativa e a percepgao na
visdo do consumidor. Neste artigo, os consumidores transmitiram sua opinido relatando como a empresa de
posto de combustivel deveria efetivar sua prestacdo de servico (Expectativa) e logo depois, como o servico foi
realmente prestado (Percepcdo). A expectativa e a percepcao de cada pergunta foram obtidas pela média das
respostas dos questiondrios e para o célculo do GAP utilizou-se a subtracdo da percep¢do pela expectativa. O
questionario SERVQUAL, como apresentado na sec¢éo do referencial tedrico, analisa 5 dimensdes: tangibilidade,
confiabilidade, presteza, seguranca e empatia.

O Grafico 3 a seguir faz uma analise da média geral de todas as dimensGes com suas respectivas
expectativas, percepcdes e GAPs.




) . Grafico 3: Analise geral de todas dimensdes
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Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Ao analisar o Grafico 3 percebe-se que em todas as dimensdes a expectativa da qualidade do servico prestado
foi maior do que a percepgdo, ou seja, todos os GAPs foram negativos. A dimenséo que apresentou 0 maior GAP
foi a de seguranca, na ordem de -0,24, seguida pela empatia, -0,22. No entanto, apesar dos GAPs obtidos serem
relativamente baixos, eles evidenciam a necessidade de melhorar o servico prestado.

A tangibilidade foi a dimenséao que teve a média das percepc¢des mais proxima da expectativa, haja visto que,
como serd visto mais adiante, foi a Gnica dimens&o que apresentou uma pergunta com um GAP positivo.

A seguir, os resultados serdo analisados individualmente por cada dimenséo.

5.2.1 Tangibilidade

A primeira dimensdo analisada foi a da tangibilidade. Na Tabela 1 a seguir, estdo expostas as perguntas da
dimensdo e as suas respectivas expectativas, percepcbes e GAPs.

Tabela 1 - Tangibilidade

Tangibilidade EX Pe GAPs (Pe - EX)

A empresa tem equipamentos adequados e bem conservados. 4,38 4,26 -0,12

A empresa _ofergce l:zoa estrut_ura fisica (espago, estacionamento, 4,37 4,54 0.17
ventilagdo, iluminagdo, banheiro).

Os funcionarios tém boa aparéncia (usam fardas, identificacdo.). 4,42 4,16 -0,26

A quantidade de funcionarios e bombas/maquinas é satisfatoria 434 4,02 0,32

para atender os clientes.
Média 4,37 4,24 -0,13

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Analisando a Tabela 1 acima, € possivel notar que das quatro perguntas dessa dimenséo, trés obtiveram GAPs
negativos e apenas uma obteve GAP positivo. Com isso, pode-se inferir que, considerando a dimensdo
tangibilidade, os clientes esperam um servico de maior qualidade do que o servico que esta sendo oferecido pelo
posto de combustivel. A Unica pergunta que obteve o GAP positivo foi a que relaciona a estrutura do posto
considerando o espaco, estacionamento, ventilagdo, iluminacdo e banheiro, o que esta relacionado a uma reforma
realizada recentemente, que passou a oferecer uma estrutura melhor para atender os clientes. As demais
perguntas apresentaram GAPs negativos e destaca-se que o maior foi obtido na pergunta sobre a quantidade de
funcionarios e bombas para atender os clientes. Isso permite inferir que a quantidade de funcionarios e bombas
pode ser melhorada. O segundo maior GAP negativo foi obtido na questdo sobre a aparéncia dos funcionarios.
Isso pode ser associado ao ndo uso de fardas ou identificagdo do funcionario. E em ralagcdo a isso, 0s
administradores da empresa ja adquiriram um novo fardamento para todos os funcionarios.

5.2.2 Confiabilidade

A segunda dimensdo analisada foi a da Confiabilidade. Na Tabela 2 abaixo, estdo apresentadas as perguntas
da dimensao e as suas respectivas expectativas, percepcoes e GAPs.

Tabela 2 — Confiabilidade

Confiabilidade EX Pe GAPs (Pe - EX)
Q_uando_ um cliente tem um problema, a empresa demonstra um 414 411 0,03
sincero interesse em resolvé-lo.
O comportamento dos funcionarios inspira confianca no cliente. 4,41 4,18 -0,23
A empresa presta o0 servigo certo da primeira vez. 4,44 4,3 -0,14




O atendimento é de confianca e com qualidade. 4,44 4,28 -0,16

Média 4,35 4,21 -0,14

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Observando a Tabela 2, nota-se que na dimensdo confiabilidade todas as perguntas obtiveram expectativas
superiores as percepcdes, 0 que significa que as expectativas dos clientes excedem o servico que € fornecido. O
GAP com maior negatividade refere-se ao comportamento dos funcionarios, analisando se este inspira confianca
no cliente. Sabendo que o relacionamento entre a empresa e o cliente deve ser sempre o melhor relacionamento,
nota-se a necessidade de melhorar o comportamento dos funcionarios. O segundo GAP com maior negatividade
esta relacionado se o atendimento é de confianga e com qualidade. Isso confirma que a confianca e qualidade do
atendimento fornecido pela empresa deve ser melhorado. A questdo relacionada ao interesse da empresa em
resolver um problema, apresentou o menor GAP dessa dimensdo, com apenas -0,03, evidenciando que a
percepcéo foi muito proxima da expectativa.

5.2.3 Presteza

A terceira dimensdo examinada foi a de Presteza. A seguir, mostrado na Tabela 3 estdo as perguntas da
dimensdo e as suas respectivas expectativas, percepcbes e GAPs.

Tabela 3 — Presteza

Presteza Ex Pe GAPs (Pe - EX)
O§ funmonanos estdo sempre disponiveis para esclarecer suas 435 415 02
duvidas.
Os funcionarios ddo atendimento com presteza. 4,36 4,26 -0,1
Os funuqnanos permanecem gentis e compreensiveis diante de 418 4,05 0,13
reclamacoes.
Os clientes sdo informados ~sobre programas de descontos e 375 341 034
langamentos de novas promogoes.

Meédia 4,16 3,96 -0,2

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Analisando a dimensdo Presteza mostrada na Tabela acima, assim como nas dimensbes passadas, as
expectativas do cliente sdo maiores do que as percepgdes. Percebe-se que 0 GAP com maior negatividade esta
relacionado se os clientes sdo informados sobre programas de descontos e lancamentos de novas promogoes.
Para essa questdo, considerando 0s recentes aumentos nos precos dos combustiveis, torna-se essencial deixar
sempre claro ao cliente as promocdes e programas de fidelidades disponiveis no posto. O segundo maior GAP
negativo esté relacionado a disponibilidade dos funcionarios em esclarecer as dividas do cliente. Isso mostra que
os funcionarios devem ficar mais atentos e esclarecer melhor as ddvidas dos clientes. O GAP mais préximo da
positividade, sendo ele -0,1 é referente se os funcionarios ddo atendimento com presteza, mostrando que a
percepcéo foi prdxima da expectativa, mas ainda deve ser melhorado.

5.2.4 Seguranca

A préxima dimensdo apresentada é a de Seguranca. Na Tabela 4 apresentado logo abaixo, estdo as perguntas
da dimensdo e as suas respectivas expectativas, percepcdes e GAPs.

Tabela 4 — Seguranca

Seguranca EXx Pe GAPs (Pe - EX)
Vocé se sente seguro em suas transag6es com a empresa. 4,41 421 -0,2
Os funcionarios sdo capacitados para realizar suas funcoes. 4,34 4,17 -0,17
,eAECe)mpresa possui dispositivos de seguranca (alarmes, cameras, 4,43 417 0,26
Voc_e se sente confl_avel com a relacdo da empresa a prestar o 4,22 3.9 0,32
servico contra o Covid
Média 4,35 4,11 -0,24

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Assim como as outras dimens@es, a dimensdo da seguranca apresentou as expectativas mais altas do que as
percepgdes. O GAP de maior negatividade refere-se a confianga que a empresa passa para o cliente prestando o
servigo contra o Covid. Por se tratar de um tema bastante preocupante, é normal o cliente exigir segurnaca em
relacdo as condigdes oferecidas pela empresa as medidas de seguranga contra o Covid. O segundo maior GAP
negativo esta relacionado aos dispositivos de seguranca (alarmes, cAmeras,etc. Apesar da empresa ter cdmeras
monitoradas 24 horas, o cliente mesmo assim se sente inseguro em relacdo a isso. O GAP que mais se aproxima
da positividade -0,17, esta relacionado com a capacitacdo dos funcionarios para realizar as fungdes do mesmo.
Tendo em vista que seria melhor uma capacitagdo para os funcionarios em um futuro proximo.




5.2.5 Empatia

A (ltima dimensdo apresentada é a da Empatia. Apresentado a seguir na Tabela 5, estdo as perguntas da
dimensdo e as suas respectivas expectativas, percepcbes e GAPs.

Tabela 5 — Empatia

Empatia Ex Pe GAPs ()Pe -
Ex

A empresa lhe da atencdo individual. 4,14 4,02 -0,12
Os funcionarios sdo cuidadosos com os clientes. 4,43 4,15 -0,28
A empresa entende suas necessidades especificas 4,31 4,14 -0,17
A_empresa tem horérios de funcionamento convenientes para seus 435 4,03 0,32
clientes.

Média 4,30 4,08 -0,22

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Com relacdo a dimensdo da Empatia, assim como as dimensdes de Confiabilidade, Presteza e Seguranca,
todos 0os GAPs representam negatividade, ou seja, as expectativas do cliente sdo maiores do que as percepgoes.
O GAP com maior negatividade é referente ao horério de funcionamento da empresa. Isso pode levar em conta o
horario de fechamento, pois o posto fecha as 20:00 horas, e com isso, muitos clientes ficam sem abastecer depois
do horario de fechamento, podendo ter a necessidade de um abastecimento e ndo poder abastecer. O segundo
GAP com maior negatividade esta associado ao cuidado dos funcionéarios com os clientes. Isso pode levar em
conta que o funcionéario de um posto de combustivel trabalha de forma direta com o publico todos os dias, com
iss0, ndo é exagero que cada consumidor precise sentir-se seguro e tnico. O GAP que obteve menor negatividade
-0,12, esta relacionado com a empresa ter atencao individual com o consumidor. Mesmo sendo 0 menor GAP, a
empresa deve dar mais aten¢do ao consumidor para que os objetivos da empresa em satisfazer o consumidor
sejam alcangados.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo atingiu seu objetivo aplicando a ferramenta SERVQUAL para medir a qualidade do servigo
prestado por uma empresa do setor de combustiveis localizado na cidade de Sdo Rafael-RN. Esta ferramenta
ajudou a analisar as expectativas e percep¢des do consumidor sobre a qualidade dos servigos prestados da
empresa. De forma geral, as expectativas dos consumidores foram consideradas boas com relagdo ao servigo
ofertado. Em compensacéo as percepc¢des mostraram valores abaixo das expectativas, contudo em muitos fatores
examinados esses valores revelaram-se bem aproximados, em que a grande maioria dos pesquisados considerou
de modo geral o servico ofertado pela empresa como bom, todavia abaixo de suas expectativas, expondo sinais a
serem melhorados.

A negatividade visivel em todas as dimensdes diz respeito a um servigo de pequeno grau de insatisfagdo do
cliente e que precisa de algumas melhorias. A dimensdo que expds uma maior discrepancia entre a expectativa e
a percepcdo foi a seguranca. Em sequéncia estd a empatia, a presteza, a confiabilidade e por Gltimo a
tangibilidade que mostrou valores mais aproximados entre a percepcao e a expectativa.

Com a analise nos resultados, € importante fazer algumas melhorias para certificar uma melhor satisfacdo dos
consumidores. De inicio os administradores devem ficar atentos para a corre¢do da dimensdo Seguranca, ja que
teve a maior média de GAP negativo. E preciso aperfeicoar o conhecimento técnico de cada funcionério por
meio de treinamentos para que eles sejam capazes de passar informacBes para 0s consumidores com maior
seguranga e realizar com maior eficiéncia suas atividades dentro da empresa.

Outra dimenséo para os gestores ficarem atentos, € a da empatia. Os gestores devem atentar para um horario
de funcionamento da empresa mais adequado para seus clientes. E importante também haver uma capacitacao
com os funcionarios para que eles tenham uma melhoria em relacdo a entender os desejos individuais e
especificos de cada consumidor a fim de alcancgar ou ultrapassar as expectativas.

Assim, conforme os dados mostrados, é possivel deduzir que o servigo prestado pela empresa em estudo, nao
apresenta insatisfacdo, porém é preciso melhorar a qualidade do servigo prestado, s6 assim a satisfagdo dos
consumidores podera ser alcancada, ou até mesmo, superada e, consequentemente, a requisicdo por este servico
poderé crescer no futuro.

As maiores limitacGes encontradas em ocorrer a pesquisa foi a dificil compreensdo dos consumidores em
entender todas as questfes contidas no questionario e distinguir a expectativa da percepcdo. E também por conta
da pandemia global do COVID-19, a pesquisa teve que ser feita pelo o Google Forms, o que dificultou ainda
mais a percepcdo e a colaboracdo dos consumidores.

Espera-se que a pesquisa possa ser utilizada como fonte de informag@es para outros trabalhos que busquem
defender a tematica aqui abordada. Como sugestdes para estudos proximos, pode-se aplicar ferramentas da
qualidade, como por exemplo o 5W2H, que possam identificar as causas, melhorias e planos de acdo para a
organizacao.
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APENDICE A- QUESTIONARIO

1= Péssimo; 2= Ruim; 3= Regular; 4= Bom; 5= Otimo

Tangibilidade 1 2 3 4 5
A empresa tem equipamentos adequados e bem conservados.
A empresa oferece boa estrutura fisica (espaco, estacionamento,
ventilagdo, iluminacdo, banheiro).
Os funcionarios tém boa aparéncia (usam fardas, etc.).
A quantidade de funcionérios e bombas/méquinas é satisfatéria para
atender os clientes.

Confiabilidade 1 2 3 4 5
Quando um cliente tem um problema, a empresa demonstra um
sincero interesse em resolvé-lo.
O comportamento dos funcionarios inspira confianga no cliente.
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A empresa presta o servico certo da primeira vez.

O atendimento é de confianca e com qualidade.

Presteza

Os funcionarios estdo sempre disponiveis para esclarecer suas
davidas.

Os funcionarios ddo atendimento com presteza.

Os funcionarios permanecem gentis e compreensiveis diante de
reclamac®es.

Os clientes sdo informados sobre programas de descontos e
langcamentos de novas promocdes.

Segurancga

Vocé se sente seguro em suas transagOes com a empresa.

Os funcionarios sdo capacitados para realizar suas funcdes.

A empresa possul dispositivos de seguranga (alarmes, cameras, etc.).

Vocé se sente confiavel com a relacdo da empresa a adotar as
medidas de seguranca contra o Covid.

Empatia

A empresa Ihe da atencdo individual.

Os funcionarios sdo cuidadosos com os clientes.

A empresa entende suas necessidades especificas

A empresa tem horarios de funcionamento convenientes para seus
clientes.

Fonte: Pesquisa (2021)
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