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RESUMO

Perante a crescente do setor de servicos e a necessidade do entendimento das demandas do consumidor, o
presente artigo objetiva identificar atributos relevantes na perspectiva de consumidor e o grau de satisfacdo do
mesmo quanto a servicos complementares (cafeteria, loja de conveniéncia e troca de 6leo) de posto de
combustivel que ndo adota um sistema de franquia, resultando uma analise de futura adesdo. O método de
pesquisa é apresentado em quatro etapas que envolvem desde a entrevista com 0s socios de um posto de
combustivel, as pesquisas qualitativa e quantitativa com o cliente, a analise de matriz importancia-desempenho e
tomada de decisdo. Os resultados demonstraram a classificagdo dos atributos conforme sua importancia e
satisfacdo para o consumidor e qual a sua significancia quando aplicada na matriz. Também sé&o discutidas as
limitacdes e beneficios do método, bem como sugestdes para trabalhos posteriores.
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INTRODUCAO

As mudancas da economia atual estdo afetando ndo sé as organizacBes como também a
sociedade. O setor de servicos esta se mostrando um grande propulsor da economia
globalizada, principalmente pelas mudancas de demanda, inovagbes, crescimento de
negocios, fluxo de informacdes, dentre outras (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).
Paulatinamente, paises que ja tiveram sua economia baseada na industria de manufatura
migram para a industria de servi¢os. O indice de empregos urbanos ligados a servigos esta
crescendo mundialmente, bem como a patrticipacdo do setor no Produto Interno Bruto (PIB)
em relacdo a outros segmentos econdmicos (SANTOS, 2000). Segundo o IBGE (2012), o
setor de servicos apresentou um crescimento de 1,6% no PIB em relacdo ao ano anterior.

A valorizacao da industria de servicos na economia e na sociedade implica na importancia
do estudo da gestéo deste amplo mercado, considerando sua complexidade e variacGes de
demanda. Em vista da competicdo do mercado no segmento de servicos, as empresas
estdo focando as acBes de marketing e suas estratégias no consumidor, visando a
fidelizagdo do cliente e, assim, firmando seu espaco no mercado (TINOCO; RIBEIRO,
2007). Em se tratando de microempresas, a gestdo da qualidade de servicos por meio de
melhorias e adequacfes ao mercado e de um bom desempenho do seu sistema de gestédo
ajuda a garantir a duracéo do negacio e a fidelizar os clientes.

Em vista das transformagfes do mercado, novos produtos e tecnologias sdo desenvolvidos
constantemente, porém a mudanca de maior significancia para o setor de servigos € a do
novo perfil do cliente. O consumidor atual quer expressar suas necessidades e preferéncias,
desejando que as mesmas sejam atendidas, ,no entanto, essas demandas se alteram com
frequéncia. Freitas (2005) ressalta que o cliente busca referéncias sobre o servico que
deseja consumir e, em resposta a isso, as organizacdes procuram ser flexiveis e buscam
atender as necessidades e expectativas do cliente, sendo sensiveis as mudangas do novo
consumidor.

Preocupar-se com a qualidade do servico para conquistar e manter os clientes é requisito
essencial para sobrevivéncia no mercado. Para ganhar destaque e valorizacdo do cliente, as
empresas buscam prestar servigos diferenciados, conservando a qualidade, e ouvindo o
cliente, isso serve principalmente em setores em que o0s produtos e precos Sao muito
semelhantes no mercado (FREITAS; COSTAS, 1998).

Segundo Renesto e Ramos (2004) uma das formas de atrair e manter os consumidores é a
inclus@o de servigos agregados ao servi¢o principal. Atualmente, muitas empresas utilizam
0s servicos complementares como diferencial competitivo, sendo muito comum em postos
de combustiveis, supermercados, grandes lojas departamentais, entre outras. Os postos de
combustiveis conseguem agregar diferentes tipos de servicos complementares em seu
espaco fisico, dentre eles estao cafeterias, lojas de conveniéncia, servico de troca de 6leo,
servico de lavagdo de carros, drogarias, locadoras de filmes, lavanderias, etc.

Conforme pesquisa realizada por Neves e Costa (2008) na cidade de Fortaleza, grande
parte dos condutores de veiculos que utilizam o servico de abastecimento em algum posto
de combustivel também utilizam os servigos de conveniéncia, em especial a troca de 6leo e
a lavagem de automdveis. Como esses servigcos auxiliam a alavancar as vendas e a fidelizar
o cliente, o estudo pode ser ampliado a todo pais visto a dinamicidade do setor de comércio
de combustiveis.



O varejo de combustiveis € um mercado bastante fragmentado, apontando uma situacao
altamente competitiva. Este cenario varia entre os dois segmentos de postos de gasolina: os
postos com bandeira e os postos de bandeira branca. Os primeiros sdo aqueles que
possuem contrato de exclusividade com uma Unica distribuidora. JA4 os segundos nao
possuem este tipo de contrato, realizando a aquisicdo de combustivel através de varios
fornecedores. O numero de postos de combustiveis de bandeira branca vem aumentando
nos ultimos anos, esse aumento acirra a concorréncia e acaba por refletir-se na queda do
preco do combustivel (NUNES, 2005). Segundo a Agéncia Nacional de Petrdleo (ANP) os
postos de bandeira branca representaram um pouco mais de 43% do total de postos no
Brasil, tornando oportuna a alta competitividade do setor. A regido Sul representa pouco
mais de 20% do total de postos do pais e apresenta o menor indice de bandeiras brancas
em relacdo ao total de postos da regido (ANP, 2011).

Os postos de combustiveis que utilizam alguma bandeira costumam possuir um grande
namero de servicos complementares a disposicdo do consumidor. Para garantir que a
gualidade destes servicos esteja do mesmo padrdo da bandeira, as redes distribuidoras
disponibilizam a possibilidade de adesdo de franquias pelo proprietario do posto de
combustivel.

A adesédo de sistemas de franquias € um dos modelos de negdcio mais populares e bem
sucedidos, fato que pode ser verificado pelo elevado nimero de redes existentes no Brasil e
aos muitos segmentos que os adotam. A utilizacdo de franquia auxilia no melhor
conhecimento do perfil do cliente final, 0 uso de operac¢des padronizadas e de uma marca
mais consolidada no mercado (KALAF et al., 2008). Porém, como alerta Paiva (2005), aderir
a uma franquia é algo complexo, devido a heterogeneidade de aplicacdes e estratégias das
organizacbes, o franqueado pode ser barrado pelas diversas restricbes da franquia,
perdendo grande parte da autonomia. Adotar uma franquia € uma possibilidade estratégica
do negdcio que deve ser considerada por empresas que querem se manter competitivas na
sua area de atuacao.

Tendo em vista tais consideragfes, o objetivo deste trabalho consiste em verificar a
viabilidade técnica e posteriormente, se necessario, a viabilidade econdmica para a adocao
de sistema de franquia de servigos agregados, aplicado a um posto de combustiveis que ja
possui bandeira para o servico de abastecimento. Enquanto resultados, espera-se a
ampliacdo da receita do posto ou pela adoc¢do da franquia para os servicos complementares
existentes de troca de 6leo, loja de conveniéncia e de cafeteria, ou pela melhoria desses
servicos, com foco na demanda do cliente.

O presente artigo desdobra-se em cinco sec¢fes, sendo a primeira a contextualizagdo do
problema de pesquisa. Na segunda apresenta-se o referencial tedrico das definices gerais
de servicos e de atributos qualificadores de servico. A terceira concentra-se 0s
procedimentos metodolégicos aplicados no trabalho. Na quarta se¢do encontram-se 0s
resultados da aplicacdo do método em uma empresa e, por fim, as consideracées finais do
trabalho.

REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, sdo apresentadas as definicbes basicas aplicadas a servigos, incluindo
estratégias e qualidade. Posteriormente, definicbes sobre franquias e importancias da



satisfacdo do consumidor e, por fim, sdo apresentadas as relacbes com o cliente para
entendimento de suas demandas e de seus critérios de qualidade técnicos.

Servigos

O servico por natureza € o conjunto de operagcBes que fornecem algum beneficio para o
consumidor em uma transagdo de compra em que ndo h& necessariamente a transferéncia
de propriedade material (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010). De maneira geral, o
servico é caracterizado por sua simultaneidade entre operacdo e consumo pelo cliente, a
heterogeneidade da prestacdo de servico de cliente para cliente, a perecebilidade da
utilizacdo do servico em que se pode perder a oportunidade de venda do mesmo e a
intangibilidade da vivéncia do consumidor no servigo prestado (SANTOS, 2000; CORREA;
CAON, 2002; SILVA, 2009; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010; ARAUJO et al., 2012).

O servico oferece a agregacdo de valor para o consumidor além do produto comprado,
atendendo as necessidades dos clientes a fim de gerar vantagem competitiva. Em questéo
de estratégia, o gestor do servico deve preocupar-se com 0 publico potencial que sera
atendido, como a prestacdo de servigco sera oferecida e quais as vantagens que a empresa
tem para proporcionar ao seu consumidor (LOVELOCK; WRIGHT, 2009). Segundo Araujo et
al. (2012) deve se identificar as caréncias e vulnerabilidades do mercado, bem como qual é
a valorizacdo do servico para o consumidor, para assim obter vantagem perante o
concorrente por meio do conhecimento das expectativas do cliente.

Conforme Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), o autor Porter em 1980 sustenta trés
estratégicas genéricas: (a) Lideranga em custos, em que se aborda a oferta de servigo a
baixo custo visando conquistar segmentos de mercado e superar concorrentes; (b)
Lideranga em diferenciagdo, na qual se desenvolve a lealdade do consumidor através da
sensacao de que o servigo prestado é unico e especifico para este cliente. A diferenciagéo é
obtida por um custo que o consumidor esteja disposto a pagar; e a de (c) Focalizacdo, que
busca satisfazer eficientemente um segmento especifico de mercado, conhecendo-se as
necessidades do consumidor alvo. E nessa Ultima estratégia em que a empresa estudada
no presente artigo se encaixa.

Outras acdes que demonstram a preocupacdo com as estratégias varejistas séo: a
utilizacdo de uma marca propria ou franqueada, o treinamento de pessoal, a pesquisa com o
consumidor, foco em conveniéncia perante o preco, remodelacao de servicos ja existentes,
adaptacdo da variedade de produtos comercializados com as restricdes de espaco e
publico-alvo, investimentos em novas tecnologias, transacdes personalizadas por clientes e
0 conhecimento do consumidor rotineiro (LOPES et al., 2004).

Em relacdo a qualidade em servi¢os, cada contato com o cliente é uma oportunidade de
agregar valor e contentamento (FREITAS, 2005). Para isso a empresa necessita
compreender 0s aspectos que auxiliam na satisfacdo do consumidor em relacdo ao servico
oferecido, permeando as cinco dimensbes de qualidade em servicos, 0s quais estdo
detalhados abaixo.

A primeira € a de confiabilidade, que permite que o servi¢co seja executado com exatidao,
desempenho eficaz e realizado no prazo. A dimensdo de empatia assegura o interesse
personalizado da empresa pelos clientes, buscando entender suas necessidades. Com
relacdo a dimensdo de sensibilidade (responsividade), compreende-se a disposicao da
empresa em ajudar os clientes, servi-los prontamente e que, em caso de falhas de



operacéo, essas devem ser recuperadas com rapidez. Os aspectos tangiveis também fazem
a diferenca na qualidade percebida pelo cliente, pois se referem as condicées do ambiente,
limpeza, arquitetura e disposicéo de bens. A ultima dimens&o abordada é a de seguranca,
relativo a capacidade da empresa em ser confidvel aos olhos do cliente, através da
demonstracdo de competéncia e de poder de comunicacdo (PARASURMAN et al., 1990
apud LOVELOCK; WRIGHT, 2009).

Tanto estratégia quanto a qualidade s&do elementos-chaves, ndo s6 em uma empresa
produtora de bens, mas também nas prestadoras de servico. Independentemente das agdes
estratégicas adotadas por uma organizacao, a qualidade estd sempre vinculada como um

ponto importante na satisfacdo dos clientes, que €é notado facilmente devido a
simultaneidade de producéo e consumo de servigos (FREITAS, 2005).

Para gerenciar a frequente demanda irregular presente nos servi¢os, adota-se a agregacao
de servicos complementares. Esses servigcos servem para expandir o mercado e como
atrativos para novas demandas uniformes. Assim, acrescentar um servigo periférico auxilia a
empresa a avancar e a manter uma fatia do mercado competitivo. A utilizacdo de servigos
agrupados nao deve desviar o foco para o servico essencial, deve apenas servir para a
diversificacdo de oferta (CORREA; CAON, 2002; COLLET, 2008).

Franquias

Como apresentado anteriormente as franquias auxiliam a gerar maior seguranga aos
consumidores perante a intangibilidade do servigo. A franquia € uma das alternativas para
expansao em que o proprietario de um servico franqueado € limitado por um contrato, porém
ganha em conformidade com a qualidade, pois os servi¢os oferecidos em qualquer franquia
sdo idénticos, gerando aos clientes a fidelidade a marca. Os franqueados pagam uma taxa
de franquia e sdo donos das instalacdes e dos equipamentos, cabe a eles a tomada de
decisdo do dia-dia. Os produtos devem ser comprados do proprio franqueado ou por um
fornecedor previamente aprovado. O beneficio mais notavel para o franqueado é o
reconhecimento imediato do cliente com a marca, atraindo clientes. Outros beneficios que
podem ser considerados sé@o o treinamento de pessoal e gerencial, a propaganda em nivel
nacional, as compras de materiais centralizadas e um risco menor de fracasso. Por outro
lado, a taxa cobrada pela franquia e a perda parcial de autonomia podem ser elencadas
como desvantagens a este sistema (PAIVA, 2005; KALAF et al., 2008; SANTOS; MORAIS,
2008).

Segundo Collet (2008), no caso dos postos de combustiveis, um dos servigcos agregados
mais popularizados pelo uso de franquias é o das lojas de conveniéncia. Essas lojas
aproveitam para suprir a demanda de consumidores que tem um alto grau de exigéncia em
relacdo a comodidade e ao horario para comprar (conveniéncia) e que aceita pagar um valor
mais caro nos produtos devido a essa vantagem. A abertura de sistema de franquias com
uma marca ja reconhecida (ligados a bandeira da distribuidora de combustiveis) pode
facilitar a prestacéo e implantacdo do servico complementar, pois ja existe o know how da
franqueadora.

O mercado de lojas de conveniéncia e de outros servicos agregados a postos de
combustiveis geralmente possui um visual moderno, é informatizado e possui parcerias
comerciais vantajosas. A amplitude da sua visibilidade no mercado acaba influenciando o
varejo e os condutores de veiculos. A otimizacdo da oferta desses servicos torna visivel a



viabilidade de incremento de receita através de servicos competitivos que as franquias
oferecem. Servicos como a lavagem de automdveis e troca de 6leo muitas vezes acabam
sendo oferecidos promocionalmente, conforme a compra de combustivel do cliente. A
existéncia de servico de troca de Oleo pode virar ponto de referéncia para os motoristas
(SILVA, 2002; JUCHEM, 2004; GUIMARAES; BOTELHO, 2009).

Associado as estratégias utilizadas por franquias, encaixa-se o trade marketing que serve
para aumentar as vendas de produtos em canais de venda, estreitando a relacdo do
fornecedor e do cliente final devido ao entendimento de suas necessidades. Conforme
Almeida et al. (2012) no setor de conveniéncia o uso do trade marketing € motivado para se
aproximar do consumidor através de acdes de marketing, integracdo da area de vendas e
marketing e estreitar a relacdo entre a franquia e a loja. Entre as principais atribui¢cdes esta a
gestdo do espaco do ponto de venda (sortimento, arrumagcdo € reposicdo), o
compartilhamento de informacdes, o aumento do volume de vendas e a analise econdmica
das atividades.

Satisfagdo do Consumidor

O compartilhamento de informacdes entre empresa e cliente pode ser via canais de
pesquisa de satisfagdo do consumidor. Essa ferramenta auxilia na identificacdo de atributos
gue séo os diferenciais de oferta, para que assim, o desempenho das empresas responda
de maneira competente aos requerimentos do consumidor. A satisfagdo ndo so € importante
para a lucratividade de longo prazo, mas também a fidelidade do consumidor (ROSSI;
SLONGO, 1998, BEBER, 1999). De uma maneira simplificada, a satisfacdo do consumidor
pode ser mensurada entre a diferengca de performance e expectativas para os atributos
priorizados pelo consumidor. Esta € uma maneira simplificada de monitorar os atributos
satisfatérios de um modo objetivo que indica as desconformidades. Entre suas
desvantagens pode-se citar a multicolinearidade (atributos muito semelhantes quanto a
satisfacdo), a dificuldade de mensurar as expectativas e qual o critério de ponderacdo
(MARCHETTI; PRADO, 2001).

Para contribuir com as questdes estratégicas, de qualidade e satisfacao aplicadas a servicos
expostas, existem o0s atributos técnicos que permitem qualificar os servigos. Eles s&o
constituidos de atributos que fazem com que o cliente perceba qualidade e tome a decisédo
pelo prestador de servico que mais 0 agrada, estes qualificadores serdo relatados na
proxima subsecao.

Atributos de qualificacdo de servigos

Segundo lkeda e Oliveira (2005) para realizar a analise de viabilidade técnica na aplicacédo
de servicos, antes é necessario se conhecer o mercado-alvo e suas necessidades reais,
fazendo com que a empresa colete informacdes sobre o consumidor e suas possiveis
mudancas. E importante determinar os clientes que ddo valor ao servico, para satisfazer
suas necessidades, identificando qual o segmento de mercado a empresa pode atender
melhor, pois, se ndo ha foco, o servico pode ser falho e ndo suprir os requisitos. A
identificacdo pode ser de acordo com a regido, faixa etaria, sexo, renda, segmentacao
psicografica, entre outras.

Conforme pesquisa requisitada pelo sindicato nacional das empresas distribuidoras de
combustiveis e de lubrificantes (SINDICOM), em 2012, as principais caracteristicas dos



clientes de postos de combustiveis se resume a: maioria homens do que mulheres, maioria
€ solteira, a idade média € proxima aos 40 anos, a maioria dos consumidores possuem
filhos e que em sua grande maioria abastece combustivel no posto regularmente. A sexta-
feira € o dia mais movimentado, principalmente no horario das 18 horas até a meia-noite.
Aproximadamente 39% dos consumidores escolheram o posto devido ao atendimento que
recebem e 59% escolhem devido a conveniéncia do posto estar prOximo a sua casa ou
trabalho. O estudo mostra que dentre os frequentadores de lojas de conveniéncia 81% dos
entrevistados foi até a loja sozinho, 47% foram a pé e que em geral o consumidor levou 5
minutos para as transagdes (ALVES, 2012; CAMPOS, 2012; SINDICOM, 2012).

Ao identificar seu publico alvo, o préximo passo é a identificacdo de suas necessidades, a
integracdo do cliente pode se dar através de pesquisas com aplicacbes de questionérios,
entrevistas formais e informais, observacfes e reunibes. A interacdo entre a empresa e 0
cliente é o elemento fundamental para o processo de desenvolvimento de um novo projeto,
produto ou servico. Essa integracdo cliente-empresa pode funcionar através do
conhecimento das necessidades do mercado, do conhecimento técnico dos clientes, pelo
bom relacionamento pessoal e pela pesquisa de satisfagcdo (IKEDA; OLIVEIRA, 2005;
COLLET, 2008; SLACK et al., 2009; GONZALES; TOLEDO, 2012).

Uma forma eficaz de entender os requisitos do cliente foi apresentada por Araujo et al.
(2012) para servicos suplementares de um segmento de varejo especifico. A pesquisa
realizada levantou as especificacdes através de perguntas abertas e depois se transformou
as mesmas em critérios para um questionario quantitativo. Através do uso de uma escala de
discordancia e concordancia de cada critério obteve-se o resultado dos servicos
suplementares que agradam os clientes.

Foi em relacdo aos atributos de escolha de lojas de conveniéncia que Guimarées e Botelho
(2009) realizaram um estudo evidenciando os fatores internos e externos que influenciam na
compra do consumidor. O primeiro diz respeito a percepcdo humana e avaliacdo das
alternativas, ja os externos correspondem aos fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Os atributos intrinsecos sao dimensionados com as caracteristicas funcionais,
ambiente fisico e se relacionam diretamente ao processo de consumo do produto. Ja os
extrinsecos sdo relacionados ao preco e marca, por exemplo, e que acabam influenciando
mais na escolha do local de compra.

Este mesmo estudo foi realizado em duas etapas. A primeira foi através da elaboracéo de
uma pesquisa qualitativa que visou identificar os atributos relevantes ao consumidor,
enquanto a segunda etapa foi quantitativa para priorizar esses atributos. Ao fim da primeira
fase, foram levantados vinte e dois atributos (internos e externos), porém apenas seis foram
considerados de maior importancia devido ao volume de respostas envolvendo 0s mesmos.
Os atributos selecionados foram: atendimento, mix de produtos, ambiente geral, preco,
localizacdo e horérios de funcionamento. A segunda etapa contou com diferentes niveis dos
atributos e chegou ao resultado de que a localizacdo, atendimento e preco foram mais bem
ponderados como fatores de importancia na escolha de lojas de conveniéncia. Os autores
concluem que seria interessante ponderar os outros atributos que foram deixados de lado e
fazer uma avaliacdo mais definida dos outros niveis (GUIMARAES; BOTELHO, 2009). Ja na
pesquisa realizada por Juchem (2004) verificou-se que, dentre 0s aspectos intrinsecos, o
bom atendimento é o fator mais requisitado pelos consumidores de lojas de conveniéncia,
em seguida a variedade dos produtos e por fim a limpeza, promocfes, horarios de
atendimento, seguranca, formas de pagamento e localizacéo.



O conhecimento dos atributos motivacionais de escolha dos compradores se tornam fatores
criticos para vantagem competitiva e podem ser ganhadores ou perdedores de servico.
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) listam alguns critérios que s&o considerados
gualificadores de servico, que, como visto nhas pesquisas citadas anteriormente, sao
comumente citados como atributos. S&o eles:

e conveniéncia: esta relacionado a comodidade para a compra e a sua localizacao;

o disponibilidade: se refere a acessibilidade do servico e seus horarios de
funcionamento;

e reputacdo: aplicado ao poder de escolha do consumidor por um prestador de servico,
a reputacdo é reconhecida por conversas com outras pessoas, marca do servico e
experiéncia do consumidor;

e (ualidade: relacdo entre as expectativas do consumidor e sua percepgéo durante e
apos o consumo do servico. Por exemplo: a percepcao de bom atendimento;

¢ confiabilidade: destina-se capacidade da resolucéo de problemas que podem ocorrer
durante a prestacéo de servico;

e preco: servigos rotineiros, como a troca de 6leo, sdo de facil comparagéo de pregos;

e personalizagcdo: se refere a unificacdo do consumidor, tratamento do cliente como
individuo, recebendo atencédo e bom atendimento;

e seguranca: relacionado ao bem-estar e a seguranga do consumidor durante a
transacao; e,

e rapidez: atribuido ao tempo de espera pelo servigco e pelo tempo que a prestacao de
servigo leva para ser concluida.

Outros atributos também podem ser considerados qualificadores de servico, como
eficiéncia, facilidade de uso, acessibilidade e tipo de interagdo. Conforme Plaza et al. (2012),
os critérios de qualidade sdo compostos pelos aspectos funcionais, psicolégicos e estéticos.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A seguir é detalhado o cenario atual da empresa, a caracterizagdo do método de pesquisa e
a caracterizacdo do método de trabalho.

Descrigcdo do Cenario

O cenario no qual foi aplicado o presente estudo é um posto de combustiveis, localizado na
cidade de Chapecd, no oeste de Santa Catarina. O posto existe ha 14 anos e, inicialmente,
era representante da bandeira Texaco (Chevron), mas devido a fusdo dessa com a Ipiranga,
hoje o posto ostenta a segunda bandeira. E uma empresa de pequeno porte que emprega,
atualmente, 20 funcionarios treinados, sendo seis na loja de conveniéncia, cafeteria e area
administrativa e quatorze nas areas externas (abastecimento de veiculos, lavagem de
automoveis e troca de 0leo). A gestéo das operagdes fica a cargo dos dois sécios.

Sua localizacdo é na area central da cidade, proximo a bairros de classe média alta.
Atualmente, nesta localidade existem muitas constru¢des de novos edificios residenciais e
comerciais, que resultardo em cerca de 3.000 novos apartamentos e salas comerciais.
Desta maneira, estima-se que havera um aumento significativo de potenciais consumidores
dos servigos prestados pelo posto. Os clientes atuais sdo pessoas fisicas que residem ou
trabalham na regido e empresas de pequeno porte com frotas proprias, sendo que muitas



dessas empresas possuem cadastro no posto com um sistema de cobranga de
abastecimento por fatura.

Como servigcos complementares, o posto possui uma loja de conveniéncia, uma cafeteria,
uma area de troca de 6leo e uma area de lavagem de automdveis. Todos esses servicos
sdo operacionalizados sem a bandeira Ipiranga, dando aos sécios total controle sobre os
mesmos. Dentre os principais produtos comercializados na loja de conveniéncia estdo as
bebidas geladas, os cigarros e os alimentos de consumo imediato. No servi¢co de troca de
Oleo também sdo comercializados fluidos e lubrificantes para automoveis.

Durante as propostas de renovagdo de contrato com a bandeira Ipiranga para o0s
combustiveis, a distribuidora ofereceu, também, a possibilidade da adeséo das franquias
para alguns dos servicos complementares hoje prestados. Em funcdo da proposta
apresentada, tornou-se necessario analisar os potenciais ganhos que o posto podera ter, em
aceitando-a, o que justifica o presente trabalho.

Caracterizacdo do método de pesquisa

O estudo apresenta natureza aplicada, pois almeja verificar a viabilidade de contratacdo de
uma franquia, como forma de aumentar os resultados financeiros do negdécio. Foram
adotadas abordagens qualitativas e quantitativas para o seu desenvolvimento. O enfoque
qualitativo abrange a pesquisa com o consumidor para o levantamento de atributos de
gualidade, com categorizagéo de dados e sua interpretagdo. Ja para o enfoque quantitativo,
esta atrelado a priorizacado dos atributos levantados. A pesquisa tem objetivo exploratério,
pois conforme Gil (2002) almeja tornar o problema mais claro e aprimorar ideias. Quanto aos
procedimentos técnicos, trata-se de um estudo de caso, pois explora uma situacdo real e
bem definida, descrevendo o contexto situacional, permitindo o desenvolvimento de teorias
e explicando as variaveis causais desta situacéo (GIL, 2002).

Caracterizacdo do método de trabalho
O trabalho foi realizado em quatro etapas conforme o esquema da Figura 1, as quais serao
descritas a seguir.

Diagnostico Identificagao Priorizagao

do Cenario de Atributos de Atributos

Figura 1. Etapas do método

Na primeira etapa, diagnostico do cenério, foram levantados os servicos prestados pelo
posto, bem como realizada uma entrevista com a alta direcdo da empresa, a fim de levantar
as oportunidades para desenvolvimento de novos servigos e atributos a eles associados,
bem como o de entender a situacéo financeira atual dos servicos complementares antes da
potencial contratacdo da franquia. Foi utilizado um roteiro de entrevista contendo perguntas
gue explicitassem esses diferentes atributos que, junto ao questionario inicial da etapa 2,
sdo o input para o questionario quantitativo da etapa seguinte, na qual os atributos foram
identificados e priorizados.



Para tal, na fase de identificacdo e priorizacdo de atributos, foram realizadas duas
pesquisas, uma qualitativa e a outra quantitativa. A pesquisa qualitativa foi um questionario
aberto para quinze entrevistados, que ja sdo clientes do posto. As perguntas elaboradas
foram claras e subjetivas, para que se captassem as informacdes dos clientes quanto aos
atributos qualificadores de servicos complementares de postos de combustiveis, conforme a
Figura 2. Antes da aplicacdo com os consumidores, foi realizado um pré-teste com cinco
pessoas para validacdo do instrumento, analisando se as perguntas eram de facil
entendimento e abrangiam todo o conteudo requisitado.

O presente questionario visa buscar informagoes qualitativas referentes
aos servigos complementares de postos de combustiveis, que sera
utilizado para fins académicos.

Idade: Sexo: Data:

1) Quais servigos vocé acha importante estarem disponiveis em um
posto de combustivel?

2) No cenario de existéncia de uma Cafeteria, aponte 5 (cinco) atributos
que vocé considera importante neste servigo.

3) No cenadrio de existéncia de uma Loja de Conveniéncia, aponte 5
(cinco) atributos que vocé considera importante neste servigo.

4) No cendrio de existéncia de um Ponto de Troca de Oleo, aponte 5
(cinco) atributos que vocé considera importante neste servigo.

Figura 2. Perguntas do questionario qualitativo

Para a terceira etapa, utilizou-se os dados levantados na etapa qualitativa e na entrevista da
primeira etapa, gerando um questionario quantitativo que mensurou quéo importante é cada
um dos atributos identificados, na voz do cliente, e também a satisfacdo do consumidor
guanto ao servigo atual prestado pelo posto de combustiveis. Além disso, foi realizado outro
guestionario para que os consumidores classificassem a importancia dos macro-grupos:
atendimento, produtos e ambiente de cada um dos servigos.

A quarta etapa identificou as opgBes de servicos a partir de possiveis lacunas existentes
entre os servicos atualmente disponiveis medidas pela satisfacdo do consumidor e os
atributos que os clientes julgaram importante para um servico complementar, para posterior
tomada de decisdo Para essa analise, foi utilizada a matriz de importancia-desempenho que
segundo Slack (1994) e Slack et al. (2009) posiciona os atributos de acordo com as
classificagfes quanto a sua importancia e o seu desempenho. No caso deste trabalho a
importancia € a demanda do consumidor respondida na primeira parte do questionario
guantitativo e o desempenho é a satisfacdo do consumidor. A matriz importancia
desempenho elaborado por Slack (1994) é apresentada na Figura 3, e possui quatro areas
no gréafico.

a) Acdo urgente: é a regido inferior esquerda da matriz, sdo os fatores importantes ao
cliente, mas que nao tem um bom desempenho, e entédo precisam de melhoramento
imediato;

b) Melhoria: abaixo da linha de fronteira de aceitabilidade, em que o atributo é
candidato a melhoramento;

c) Adequado: acima da linha de fronteira de aceitabilidade que € considerado
satisfatorio;



d) Excesso: na regido superior direita da matriz, sdo os fatores que possuem alto
desempenho, mas ndo possuem grande importdncia ao consumidor, assim
precisando de melhor adequacéo dos recursos utilizados.

Excesso /

S Adequado

lgual —==— Melhor —=

Melhoramento Acao urgente

+—— Mivel de desempenho ——»

-— Plogr —==—

Menos 1 Ganhadores
e (UANFIEADOF
impartante al d de pedidos

Nivel de importincia ———»

Figura 3. Matriz importancia-desempenho
Fonte: Slack (1994)

Para finalizar o processo de tomada de decisao, dividiu-se em dois casos. Para aqueles que
obtiveram algum atributo alocado na matriz em areas de Melhoramento e de Ag&o Urgente,
seria necessario realizar o estudo de viabilidade econdmica, que diz respeito a aplicacédo
dos métodos do Payback e da Taxa Interna de Retorno (TIR) para adotar a franquia a estes
servigcos. No caso dos servicos que tiveram seus atributos alocados na regido da matriz de
Excesso e de Adequados, foi necessario encaminhar para um plano de acdo para
melhorias.

RESULTADOS

Nesta sesséo, serdo relatados os resultados obtidos com a aplicagdo do método proposto
no trabalho, bem como algumas discussdes pertinentes a eles. A sessdo € dividida em
guatro partes, de acordo com o método trabalhado.

Diagndéstico do Cenario

A primeira etapa proposta no método constituiu de uma entrevista com o0s sécios do posto
de combustivel, que foi guiada de acordo com a analise dos fatores consideraveis para
entendimento de cenario proposto por Malhotra (1999). Sendo assim, foram coletados
dados dos 3 anos anteriores quanto a venda e estrutura da empresa, 0S recursos, objetivos
dos sdcios, comportamento do consumidor e o0 cenario legal e econdmico. Esses fatores
auxiliaram para o melhor entendimento do cenario da empresa, bem como os que mais
impactam na definicdo da pesquisa.

Quanto as informacdes de venda, constatou-se que os produtos mais vendidos na loja de
conveniéncia sdo as bebidas geladas (alcodlicas ou ndo), cigarros e doces. O
gerenciamento dessas informacfes foi feito através de relatérios que demonstram as
vendas e lucratividade por categoria de produtos e por consequiéncia 0 comportamento do



consumidor. A loja também vende sorvetes e picolés, bebidas quentes, utilitarios para o
automovel, alimentos de consumo imediato, alimentos em geral, etc. O mesmo foi realizado
com a troca de 6leo, na qual a categoria mais vendida € a de lubrificantes seguida pela de
filtros, fluidos e aditivos. Na cafeteria, além do café expresso e o com leite, € vendido alguns
lanches de consumo rapido, como por exemplo, pado de queijo e pastéis.

A estrutura do posto é composta por uma extensa area externa com o abastecimento de
combustiveis e calibracdo de pneus e a area interna € dividida pelo depésito, lavagem de
automoveis, banheiros, loja de conveniéncia com dois caixas e cafeteria, escritorio e o
espaco de troca de 6leo. Outro fator importante quanto a estrutura da empresa € a de que a
localizacdo € uma restricdo, visto que, ndo é interessante economicamente a mudanca de
terreno do posto de combustivel.

Quanto aos recursos e objetivos dos sdcios, foi identificada a possibilidade de aderir as
franquias da Rede Ipiranga para os servicos complementares existentes, quais sejam: loja
de conveniéncia, cafeteria e troca de Oleo. A prépria Rede Ipiranga ja havia oferecido a
empresa essa possibilidade durante a ultima renovacdo de contrato, realizada em 2011.
Durante a entrevista coletou-se informacdes sobre a lucratividade dos servigos e verificou-se
gue, atualmente, todos estdo com bons resultados financeiros, porém o0s socios gostariam
de incrementa-lo.

Identificacdo de Atributos

Na segunda etapa, foram aplicados dois tipos de questionarios. O questionario qualitativo
referente ao método da segunda etapa, cuja validacao foi realizada pelo pré-teste com cinco
pessoas, sendo entdo aceito como compreensivel pelos testados. Foram aplicados apenas
15 questionarios devido a convergéncias das respostas, o resultado dos questionarios
abordou diversos temas e os mesmos foram convertidos em atributos de qualificacdo de
servicos, localizados em cada um dos trés servicos (loja de conveniéncia, cafeteria e troca
de 6leo) conforme Figura 4. As citacbes de respostas foram apresentadas por mais de um
cliente, mas listadas na figura somente uma vez

Servigo Atributo Técnico Citagbes de respostas
"Qualidade dos produtos";

"Alimentos de qualidade";

Os produtos devem ser de |"Qualidade do café (grdos)";

qualidade. "Qualidade do café";

"Café bom;

"Café de boa procedéncia";

Cafeteria "Gentileza no atendimento";
O atendente deve ser N . N
Bom atendimento";

cordial e prestativo.

"Cordialidade";
"Higiene";
O ambiente deve ser "Local higiénico e limpo";
higiénico e limpo. "Limpeza do local";
"Higiene do ambiente".

Figura 4. Agrupacéo de respostas em atributos

Priorizag&o de Atributos

Com os dados coletados e categorizados em estratos do questiondrio qualitativo, foi
elaborado um questionario quantitativo (fechado) que abrangia, em seu cabecalho, os dados
do perfil do cliente (sexo e idade), bem como a importancia dos atributos qualificadores de
servigos e o grau de satisfacdo desses atributos quanto ao servigo ja oferecido.



O total de questionarios enviados pela plataforma da internet foi de 290, oriundo de cadastro
de clientes ou de clientes frequentes. Foram respondidos 73, mas considerados validos
apenas 57 que representa 19,65% do total enviado. As outras 16 respostas ndo foram
consideradas validas devido a falta de respostas em algumas secdes do questionario. Esse
namero é uma amostra ndo probabilistica com os dados coletados por conveniéncia. A
Figura 5 contém o perfil dos respondentes, o qual se assemelhou ao perfil obtido na
pesquisa realizada pelo SINDICOM, em 2012. O questionario quantitativo que foi aplicado
aos clientes pode ser visto no Apéndice A para o grau de importéancia e o Apéndice B para o
grau de satisfacao.

Perfil - Sexo Perfil - Idade

25

20 -+

15 A

Mulheres
46%

10

20229 30339 40a49 50a5%2 60a62 Maisde
anos anos anos anos anos  70anos

Figura 5. Perfil do respondente

O levantamento das médias aritmética das demandas de importancias, classificacao de
macro grupos e satisfacdo do consumidor sdo apresentadas nas Tabelas 1, 2 e 3, para 0s
servigos de Cafeteria, Loja de Conveniéncia e Troca de Oleo, respectivamente. Na cafeteria,
os atributos considerados de maior importancia sdo: (i) O ambiente deve ser higiénico e
limpo; (i) O atendente deve ser cordial e prestativo; (iii) Os produtos devem ser de
gqualidades. Os mesmos trés atributos foram classificados como mais importantes para os
consumidores para a loja de conveniéncia, com pouca diferenga nos valores. J& na troca de
Oleo, o ranking dos trés atributos de maior importancia é: (i) O servico prestado deve ser
confiavel; (i) O profissional deve ser qualificado; (iii) O atendente deve ser cordial e
prestativo. Dito isso, pode-se considerar que os atributos mais considerados na troca de 6leo
tem caracteristicas mais técnicas, visto que, envolvem o automével do cliente, ja para a
cafeteria e para a loja de conveniéncia, os atributos estdo mais ligados a qualidade do
Servigo e para a experiéncia que o cliente quer sentir ao consumir o servico.

Para que se possa analisar e comparar importancia com satisfacdo, cada atributo foi alocado
a um macro grupo para cada um dos trés servigos, em seguida o consumidor classificou por
ranking (primeiro, segundo e terceiro lugar) cada grupo conforme sua importancia. Por
exemplo, o consumidor que, para o servico de Troca de Oleo, considerou em primeiro lugar
de importancia os atributos de Atendimento, em segundo lugar os atributos ligados aos
Produtos e por ultimo os atributos ligados ao Ambiente. Nas Tabelas 1, 2 e 3 também é
demonstrada a porcentagem representativa de cada macro grupo conforme o ranking e os
atributos que fazem parte de cada grupo.



Nivel 1| % N2 Nivel 2 Nivel 3 Import.| Satisf.
Os produtos devem ser de qualidade. 9,33 9,386
Os produtos devem estar bem apresentados. 9,33 9,09
C 35,57% | Produtos |Os produtos devem ter preco compativel com o mercado. 8,85 8,68
A Oferecer variedades de café. 6,89 8,83
F Oferecer variedades de alimentos de consumo imediato. 7,72 8,53
E A maquina do café deve ser moderna e de qualidade. 7,32 9,07
T 24.88% | Ambiente 0] amb?ente deve ser higién?io e limpo. 9,77 9,63
E O ambiente deve ser agradavel e moderno. 8,61 9,14
R Deve haver disponibilidade de Jornais para leitura. 8,32 9,05
| O atendente deve ser cordial e prestativo. 9,65 9,40
A 39,55% |Atendimento|O atendente deve ser qualificado. 9,14 9,05
O atendimento deve ser rapido. 9,32 9,11
100,00% | Total
Tabela 1. Resultados para Cafeteria
Nivel 1| % N2 Nivel 2 Nivel 3 Import.| Satisf.
L Os produtos devem estar em boa apresentacao. 9,07 9,06
o 37,46% Produtos Os produtos devem ser de. qualidade. : 9,33 9,38
J Os produtos devem possuir prego compativel com o mercado. 8,73 8,33
A A loja deve oferecer boa variedade de produtos. 7,97 8,67
A loja deve possuir uma boa aparéncia. 8,77 9,23
D A loja deve ser higiéncia e limpa. 9,73 9,76
E 26,33% | Ambiente Os equi.pamentos (refrigeradores, computadores, etc.) devem ser 8,42 9,14
de qualidades.
A loja deve ser organizada. 9,25 9,46
c A loja deve ser pratica e de facil acesso. 9,18 9,41
v A loja deve oferecer promogoes e atrativos. 7,75 8,00
. 36,21% |Atendimento|A loja deve oferecer horario diferenciado de atendimento. 7,68 9,29
ki O atendente deve ser cordial e prestativo. 9,70 9,32
100,00% |Total
Tabela 2. Resultados para Loja de Conveniéncia
Nivel 1| % N2 Nivel 2 Nivel 3 Import.| Satisf.
T Os produtos devem ser de marcas confiaveis. 9,64 9,28
Os produtos devem estar visiveis para escolha do consumidor.| 8,42 8,67
39,07% Produtos -
O posto deve oferecer uma boa variedade de produtos. 8,55 9,20
b O prego deve ser compativel com o mercado. 9,40 8,72
i O ambiente deve ser limpo e higiéncio. 9,11 9,02
E 19,62% | Ambiente - — =
O ambiente deve possuir informagdes de seguranca. 8,79 8,96
6 O profissional deve ser qualificado. 9,71 9,18
) O atendente deve ser cordial e prestativo. 9,69 9,13
L 41,31% |Atendimento —
E O atendente deve ser agil. 9,51 9,17
o O servico prestado deve ser confiavel. 9,79 9,15
100,00% |Total

Tabela 3. Resultados para Troca de Oleo

Nas Tabelas 1, 2 e 3,sd0 apresentadas também as médias aritméticas para o grau de
satisfacdo do consumidor para cada atributo de qualidade quanto aos servigcos atualmente
prestados pelo posto de combustiveis. Para a satisfacdo quanto a cafeteria, os trés atributos
gue eram considerados importantes para o consumidor tiveram avaliacdes de satisfacdo
positivas, permanecendo nas trés primeiras posi¢cdes. Na loja de conveniéncia, os atributos



que tiveram melhores desempenhos foram: (i) A loja € limpa e higiénica; (ii) A loja é
organizada; (iii) A loja é pratica e de facil acesso, atributos que estéo ligados ao ambiente.
Para a troca de 0leo, os clientes melhor avaliaram os seguintes atributos: (i) Os produtos sao

de marcas confiaveis; (i) A variedade do produto é satisfatéria; (iii) O profissional é
qualificado.

Quando aplicado para a andlise da terceira etapa, utilizando a matriz de Importancia-
Desempenho, observa-se, na Figura 6, que, para a op¢ao do servico da cafeteria todos os
atributos de qualidade estdo localizados na regidao “Adequados” da matriz, ou seja, com
importancias significativas e que 0s servicos atuais ja estdo satisfazendo o consumidor, ndo
sendo necessaria nenhuma mudanca.

10,00 ‘
Excesso /’ Q: h * + Al Leg' Atl’ib.l.lto
800 . a2 Al [Os produtos devem ser de qualidade.
adequado P A2 |0s produtos devem estar bem apresentados.
° I — — e A3 |Os produtos devem ter preg,o compativel com o mercado.
Z 600 A4 |Oferecer variedades de café.
§ ! // Melhoramentol | e AS [Oferecer variedades de alimentos de consumo imediato.
4 400 + B1 Bl |A maquina do café deve ser moderna e de qualidade.
8 — B2 B2 |0 ambiente deve ser higiéncio e limpo.
Melhoramento B3 B3 [0 ambiente deve ser agradavel e moderno.
200 B4 B4 |Deve haver disponibilidade de Jornais para leitura.
AgBo Urgente e C1 C1 |0 atendente deve ser cordial e prestativo.
0,00 . C2 C2 |0 atendente deve ser qualificado.
0 2 Fl & 8 10 12 14 c3 C3 |0 atendimento deve ser rapido.
IMPORTANCIA

Figura 6. Matriz Importancia-Desempenho para Cafeteria

O mesmo ocorre na Figura 7, quando os atributos referentes ao servico de loja de
conveniéncia sao colocados no grafico, todos estdo localizados na zona “Adequados” da
matriz. Também pode-se observar que os atributos ligados ao Ambiente possuem menor
importancia em relagédo aos ligados ao atendimento e aos produtos, mesmo que a média do
atributo B2 (A loja deve ser higiénica e limpa) seja a maior em seu grau de importancia e de
satisfagéo.

10,00
| * > o * Al Grupo | Leg. Atributo
Excesso . A Al |Os produtos devem ser de qualidade.
8,00 a2 |Os produtos devem possuir prego compativel com o
| Adequada) _—] A3 Produto mercado.
2 6,00 Ad A3 _|A loja deve oferecer boa variedade de produtos.
nE Adequado + B1 A4 |A loja deve possuir uma boa aparéncia.
£ L — Melhoremento _|——] Bl |A loja deve ser higiéncia e limpa.
2 400 B2 B2 |A loja deve ser organizada.
e / B3 Ambiente B3 Os equipamentos (refrigeradores, computadores, etc.)
B4 devem ser de qualidades.
2,00 B4 A loja deve ser pratica e de facil acesso.
Melhoramento Acdo|mediata ¢« C1 |A loja deve oferecer hordrio diferenciado de atendiment|
0.00 * C2 Atend. C2_|A loja deve oferecer promog@es e atrativos.
' c3 C3 |O atendente deve ser cordial e prestativo.
0 2 4 5 8 10 12 C4 |0 atendimento deve ser rapido.
Importancia ca

Figura 7. Matriz Importancia-Desempenho para Loja de Conveniéncia

z by

Na Figura 8 é possivel observar que os atributos relacionados a troca de Oleo se
aglomeraram ndo sé na mesma regiao “Adequados” da matriz de Importancia-Desempenho,
mas também com os valores de grau de importancia e de satisfagdo variando muito pouco



entre si. Sendo assim, todos os trés servicos prestados atualmente pelo posto de
combustiveis satisfazem as necessidades do cliente com seu grau de importancia.

10,00 |
/ o Leg. Atributo
8,00 Excesso ¢ * Al Al |Os produtos devem ser de marcas confidveis.
| Adequads + A2 A2 Os prodytos devem estar visiveis para escolha do
2 600 A3 consumidor. _
% Adequado// I A3 O posto deve oferecer uma boa variedade de
2 | —] Melhoramento + Bl prOdUtos-
g 4w B2 A4 |0 preco deve ser compativel com o mercado.
Melhdramento / . B1 [0 ambiente deve ser limpo e higiéncio.
2,00 . o B2 |0 ambiente deve possuir informacdes de seguranca.
AcdolUrgente o C1 [O profissional deve ser gualificado.
0,00 C2 |0 atendente deve ser cordial e prestativo.
0 2 4 6 8 10 12 “ C3 |0 atendente deve ser agil.
Importancia C5 |0 servico prestado deve ser confiavel.

Figura 8. Matriz Importancia-Desempenho para a Troca de Oleo

Portanto, conforme as analises das matrizes e dos dados coletados com o consumidor,
nenhum dos trés servigcos atualmente fornecidos devem ser substituidos por franquias.
Sendo assim ndo sera necessario realizar a quarta e a quinta etapa proposta no método.

CONSIDERACOES FINAIS

Quanto aos objetivos especificos desse artigo, considera-se que a analise de viabilidade
técnica foi realizada com sucesso. Pois demonstrou que os servigos prestados atualmente
estdo de acordo com as expectativas dos clientes, portanto considerados adequados. Sendo
entdo, na etapa de tomada de decisdo desnecessaria a aplicacdo de algum método de
analise econdmica para adesao de franquia.

Este artigo tratou da andlise da importadncia de atributos qualificadores de servigo que
caracterizam a escolha de um servico complementar de posto de combustivel. Todos os
servicos analisados eram capazes de ter franquias adotadas para a empresa em questao,
por isso foi necessario realizar um estudo da satisfagdo do consumidor quanto aos servigos
atualmente prestados.

Para o servico de cafeteria, os atributos que sdo mais demandados pelo cliente séo os de: i)
Ambiente deve ser limpo e higiénico; ii) O atendente deve ser cordial e prestativo e iii)Os
produtos devem ser de qualidade. Dentre os trés atributos mais valorizados pelo
consumidor, é perceptivel que cada um deles é relacionado com um dos trés macros grupos
(ambiente, atendimento e produtos, respectivamente). Os primeiros colocados possuem
médias muito semelhantes entre si (maiores de 9,000), porém é notavel que atributos como
a variedade de café néo faz tanta diferenga assim ao consumidor (média de 6,888). Quanto
ao servico de loja de conveniéncia, também tiveram os mesmos trés atributos da cafeteria
como os de maiores importancias, possuindo uma média maior de 9,000. Quanto a troca de
Oleo, os atributos mais valorizados séo os relacionados a confiabilidade do servico prestado
e o profissionalismo e cordialidade do atendente, que também possuem uma meédia maior
de 9,000.

Ao serem questionados sobre a satisfacdo quanto ao servico prestado sem franquia, o
consumidor manteve para o servico de cafeteria os trés atributos inicias com melhor



pontuacgdo. Ja no servigo de loja de conveniéncia apenas a limpeza e higiene continuou no
top 3, porém os outros atributos também possuiram médias altas. Na troca de Oleo, é
possivel perceber que a maior satisfacdo do consumidor estd relacionada aos atributos

ligados aos produtos oferecidos, diferentemente do que € mais demandado.

Na porcentagem final de importancia dos macro grupos, percebe-se que tanto o
atendimento quanto aos atributos de produtos tem maior importéncia para os trés servicos,
tendo uma diferenca maior em relagdo ao grupo ‘Ambiente’ no servico de troca de 6leo, o
que estd muito relacionado com o que foi levantado na fase quantitativa.

Para uma melhor compreensao de dados, foi utilizada na terceira etapa do método a matriz
de importancia-desempenho. Na matriz da cafeteria, nota-se que os atributos ligados ao
atendimento estdo em niveis semelhantes de importadncia e desempenho. Entretanto,
existem alguns itens ligados a produtos e ambiente que estdo muito proximos ao excesso de
cuidado, como é o caso da variedade do café e da modernidade da maquina. No caso da
loja de conveniéncia, os grupos de atendimento e produtos estdo mais estaveis, devido
principalmente a possuirem uma importancia maior para o cliente, mesmo que atributos
como a limpeza e higiene da loja (atributo relacionado ao ‘Ambiente’) possuisse maiores
médias de importadncia e satisfacdo. Quanto a troca de Oleo, todos os atributos foram
considerados adequados e possuem a mesma propor¢do de importancia e desempenho na
matriz, pois ficaram aglomerados na mesma é&rea do grafico, variando muito pouco de
atributo para atributo.

Ao analisar o aspecto metodolégico, este artigo buscou contribuir com a literatura de
conhecimento de decisdo do consumidor e satisfagdo do mesmo. Isso foi realizado pela
indicagé@o de atributos relevantes no processo de escolha e uma analise referente a matriz
de que muitas vezes as decisGes de atribuir uma franquia a um servigo ja existente, apesar
de trazer algumas vantagens, pode nao ser considerada importante na visdo do consumidor.
Como limitacdo do artigo € importante destacar que, apesar de fazer parte do método, a
analise econdmico-financeira ndo foi necessaria para a questao decisoria de ir adiante
quanto a contratacdo de uma franquia para qualquer um dos servicos complementares
analisados. Embora, seja importante uma analise da situacdo atual para ver se a
lucratividade esta satisfatoria e em seu ponto 6timo para os s6cios da empresa.

Como sugestao de trabalhos futuros, € interessante abordar planos de acdo para que os
atributos que possuiram menores graus de satisfagcdo do consumidor e para aqueles que
ficaram muito proximos & regido de excesso do grafico sejam normalizados na regido de
atributos adequados e assim possam gerar maior valor percebivel ao consumidor.
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APENDICE A

1.Referente a CAFETERIA, determine o grau de importéancia (sendo 1 de pouca importancia e 10 de grande importancia) para
os atributos a seguir:

ATRIBUTO 1123|4567 )89 |10

Os produtos devem ser de gualidade.

Os produtos devem estar bem apresentados.

Os produtos devem ter preco compativel com o mercado.

Oferecer variedades de café.

Oferecer variedades de alimentos de consumo imediato.

A maquina do café deve ser moderna e de qualidade.

O ambiente deve ser higiéncio e limpo.

0O ambiente deve ser agradavel e moderno.

Deve haver disponibilidade de Jornais para leitura.

O atendente deve ser cordial e prestativo.

O atendente deve ser qualificado.

0 atendimento deve ser rapido.

2.Referente a LOJA DE CONVENIENCIA, determine o grau de importancia (sendo 1 de pouca importancia e 10 de grande
importancia) para os atributos a seguir:

ATRIBUTO 1123|4567 )89 ]|10

Os produtos devem estar em boa apresentacdo.

Os produtos devem ser de qualidade.

Os produtos devem possuir prego compativel com o mercado.

A loja deve oferecer boa variedade de produtos.

A loja deve possuir uma boa aparéncia.

A loja deve ser higiéncia e limpa.

A loja deve ser pratica e de facil acesso.

A loja deve oferecer horario diferenciado de atendimento.

A loja deve ser organizada.

A loja deve oferecer promogoes e atrativos.

O atendente deve ser cordial e prestativo.

Os equipamentos (refrigeradores, computadores, etc.) devem ser de qualidades.

3.Referente a TROCA DE OLEO, determine o grau de importancia (sendo 1 de pouca importancia e 10 de grande importancia)
para os atributos a seguir

ATRIBUTO 1 (2 |3[([4|5)|6|7)8]9/ 10

Os produtos devem ser de marcas confiaveis.

Os produtos devem estar visiveis para escolha do consumidor.

O posto deve oferecer uma boa variedade de produtos.

O ambiente deve ser limpo e higiéncio.

0O ambiente deve possuir informacdes de seguranca.

O prego deve ser compativel com o mercado.

O profissional deve ser qualificado.

O atendente deve ser cordial e prestativo.

0 atendente deve ser agil.

O servigo prestado deve ser confiavel.




APENDICE B

1.Referente a CAFETERIA, determine o grau de satisfacdo (sendo 1 insatisfeito e 10 muito satisfeito) para os atributos
a seguir:

ATRIBUTO 112 |3 |[4[5|6|7 )8 | 9|10

Os produtos sao de qualidade.

Os produtos estdo bem apresentados.

O prego é satisfatdrio.

A variedade de café é satisfatoria.

A variedade de alimentos é satisfatoria.

A maquina de café é moderna e de qualidade.

0O ambiente é limpo e higiénico.

0 ambiente é agradavel e moderno.

Os jornais disponiveis para leitura sdo satisfatorios.

0 atendente é cordial e prestativo.

0 atendente é qualificado.

0 atendimento é rapido.

2.Referente a LOJA DE CONVENIENCIA, determine o grau de satisfacao (sendo 1 insatisfeito e 10 muito satisfeito) para
os atributos a seguir:

ATRIBUTO 1123456 |7 )8 9|10

Os produtos sdo bem apresentados.

Os produtos sdo de qualidade.

O preco é satisfatorio.

A variedade de produtos é satisfatoria.

A loja possui uma boa aparéncia.

A loja é limpa e higi€ncia.

A loja é prética e de facil acesso.

0 horario de atendimento é satisfatorio.

A loja é organizada.

A loja oferece promogges e atrativos.

O atendente é cordial e prestativo.

Os equipamentos (refrigeradores, computadores, etc.) sdo de qualidade.

3.Referente a TROCA DE OLEO, determine o grau de satisfacdo (sendo 1 insatisfeito e 10 muito satisfeito) para os
atributos a seguir:

ATRIBUTO 11234567 )8 |9 (10

Os produtos sdo de marcas confiaveis.

Os produtos estdo visiveis ao consumidor.

A variedade de produtos é satisfatoria.

0 ambiente é limpo e higi€nico.

O ambiente possui informagdes de seguranga.

0 prego é satisfatorio.

O profissional é qualificado.

0 atendente é cordial e prestativo.

O atendente é &gil.

O servigo prestado é confidvel.




