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RESUMO

A satisfagdo dos clientes, decorrente do surgimento de novas tecnologias, faz com que as empresas
tenham que se preocupar mais com estratégias voltadas para o mercado e o consumidor. Assim a
percepg¢ao da qualidade que o cliente imputa no atendimento esta ligada as expectativas criadas
antes mesmo da prestacao do servigo ou aquisi¢cao do produto. Nesse contexto o presente pesquisa
buscou avaliar a percepg¢do dos clientes acerca do atendimento no Posto Combustiveis Cidade em
Uirauna — PB. Para tanto, a pesquisa trata-se de um estudo de caso, quantiqualitativo, com
procedimento descritivo, desenvolvido no Posto de Combustivel Cidade. A amostra contemplou
70 clientes da referida organizacdo e instrumento de coleta de dados versou um questionario
semiestruturado. No referencial Teorico foram abordadas as bases tedricas da historia do Marketing
e seus conceitos, o Marketing de relacionamento e a Satisfagdo do cliente. Os resultados e
discussodes foram caracterizados quanto ao perfil dos clientes do Posto de Combustiveis Cidade; O
nivel de satisfacdo dos clientes em relagao ao atendimento prestado pelos colaboradores e os
beneficios valorizados pelos clientes em suas relagdes com a referida organizagdo. O estudo
mostrou que o Posto de Combustiveis Cidade utiliza uma filosofia empresarial baseada na parceria
com o cliente. No nivel de satisfacdo foram avaliados em sua maioria como excelentes, pois € neste
quesito que o Posto de Combustiveis Cidade destaca-se em relagdo a concorréncia, fazendo assim
a diferenca. Destarte concluiu-se que pela boa qualidade e competéncia no atendimento, a empresa
esta, cada vez mais, conquistando novos clientes, e fidelizando os atuais, o que contribui para o seu
crescimento empresarial.

Palavras-chave: Atendimento. Cliente. Grau de Satisfagao



ABSTRACT

The Customer satisfaction, due to the emergence of new technologies, means that companies have
to worry more about strategies for the market and the consumer. Thus the perception of quality that
the customer complains in attendance is on the expectations created before the service is provided
or purchase of the product. In this context the present study was to evaluate the perceptions of
customers about the service at Station Fuel City in Uiratina - PB. For this, research it is a case study,
quanta with descriptive procedure, developed in the City Gas Station. The sample included 70
clients of the organization and data collection instrument revolved around a semi-structured
questionnaire. In Theoretical referential theoretical bases have been addressed in the history of
Marketing and concepts, the relationship marketing and customer satisfaction. The results and
discussions were characterized as client profile of the post of Fuel City; The customer satisfaction
level in relation to the care provided by employees and the benefits valued by customers in its
relations with that organization. The study showed that the City Fuel Station uses a business
philosophy based on partnership with the customer. The level of satisfaction were evaluated mostly
as excellent as it is in this regard that the Fuel Station City stands out in relation to competition,
thus making a difference. Thus it was concluded that the good quality and competence in service,
the company is increasingly gaining new customers and loyalty of current, thus contributing to
your business growth.

Keywords: Service. Client. Degree of Satisfaction
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1. INTRODUCAO

A sofisticacao dos clientes, decorrente do surgimento de novas tecnologias, faz com que
as empresas tenham que se preocupar mais com estratégias voltadas para o mercado e o consumidor.
Destarte a percepc¢do da qualidade que o cliente imputa no atendimento esté ligada as expectativas
criadas antes mesmo da prestagdo do servico ou aquisicdo do produto. Atualmente muitas
organizacdes buscam por pesquisas de satisfacao. Nesse sentindo ¢ através delas que a organizacao
tem acesso a informagdes imprescindiveis para a tomada de decisdes de acordo com as
necessidades da empresa, alinhada com as necessidades dos consumidores (KOTLER, 2010).

O mercado atual est4 cada vez mais competitivo, assim oferecer bons produtos ou servigos
ndo ¢ suficiente, assim € necessario ser excelente. Portanto, uma das vantagens competitivas das
organizagdes ¢ investir em treinamentos. Desta forma ¢ possivel treinar seus colaboradores e
incentiva-los para conseguir o objetivo de garantir que seus consumidores estejam satisfeitos,
tentando fidelizar cada consumidor.

O Marketing de Relacionamento de clientes nas tltimas décadas tem adquirido no ambito
das organizagdes relevancia cada vez maior. Com o processo de informagdo e globalizag¢do tudo
acontece de maneira muito rapida, fazendo assim com que as organiza¢des busquem cada vez mais
inovagdo e comprometimento.

A nova ordem segundo Las Casas (2010) do mercado esta focada no relacionamento, pois
para garantir o sucesso ¢ preciso ultrapassar as paredes da organizagao e concentrando os esforgos
na ampliagdo do relacionamento com os clientes. Esta deve ser a meta prioritaria das instituigdes
que desejam garantir sua participagdo num mercado competitivo. Assim a qualidade no
atendimento dos consumidores envolve uma série de quesitos que necessitam estar entrelacados a
fim de atingir um vasto ranking no que tange a satisfagdo dos clientes perante o seu servigo e/ou

produto oferecido.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

As pesquisas € os estudos sobre o comportamento do mercado de consumidores tém

evoluido bastante nos ultimos tempos. Apesar de a preocupagdao com questdes de produtividade e
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venda de produtos datar de tempos remotos, principalmente a partir do surgimento da economia
capitalista, nota-se que, nos ultimos cinquenta anos, a consolidagdo dos estudos nas areas de
Administragdo ¢ Economia trouxeram novas formas de pensar a relacdo entre fornecedor e
consumidor (PEPPERS; ROGERS, 2000).

Diante disso, as organizacdes deparam-se, com alguns componentes como: oS
relacionamentos com os seus clientes, a satisfacdo e a especializagdo do atendimento, tornando-se
esses trés pontos um diferencial importante para que a organizagdo possa alcancar vantagem
competitiva sobre a concorréncia.

Assim delineia-se o problema de pesquisa: Qual ¢ a percep¢do dos clientes sobre o

atendimento prestado pelo Posto de Combustiveis Cidade em Uiratina - PB?

1.2 JUSTIFICATIVA

Este trabalho justifica-se pela demanda de organizagdes que estdo procurando proporcionar
um atendimento de excelente qualidade aos seus clientes exercendo o marketing de relacionamento
como ferramenta de gestdo no alcance dos objetivos da organizacdo. Ja que a globalizagdo impde
novas técnicas de reestruturacdo competitiva, as organizagdes que realmente preocupam-se com a
sua posicao e sua imagem perante as concorrentes, conseguem realmente converter suas apreensoes
em praticas efetivas, revelando-se capazes de competir em um ambiente conturbado e conseguem
ainda obter ndo apenas a satisfacdo e a motivacdo dos seus colaboradores, mas principalmente
também resultados compensadores com seus clientes em seus negocios.

Para tanto, ¢ imprescindivel para o Marketing de Relacionamento, identificar a percepcao
dos consumidores em relacdo ao atendimento, assim como as melhorias no processo de satisfagao
e atendimento dos servigos prestados.

Desta maneira, a relevancia desta pesquisa para o Posto de combustiveis Cidade esta
relacionada a necessidade de um relacionamento duradouro entre os colaboradores do Posto de
Combustiveis Cidade e os clientes, objetivando cada vez mais conseguir clientes satisfeitos com
os servigos prestados. De acordo com Kotler, (2010), a satisfagdo do cliente ¢ atingida com
diferentes tipos de abordagem, pois ndo basta ter o melhor produto ou o melhor preco, € preciso se

concentrar no conjunto das necessidades dos consumidores.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Avaliar a percep¢ao dos clientes acerca do atendimento no Posto Combustiveis Cidade em

Uirauna — PB.

1.3.2 Objetivos Especificos

v' Tragar o perfil dos Clientes

<\

Identificar os beneficios valorizados pelos clientes em suas relagdes com a empresa;
v’ Verificar o nivel de satisfagdo dos clientes em relagdo ao atendimento prestado pelos

colaboradores da organizagao.
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2. REFERENCIAL TEORICO

No marketing conservador o foco estd volvido para o produto, confiando no principio de
que os clientes sao todos iguais, ndo levando em conta seus desejos € necessidades. Ao decorrer
das décadas e com o crescimento das concorréncias, surgiu no mercado produtos diferenciados,
havendo assim um alta no nivel de exigéncia dos clientes, sendo que as organizacdes perceberam
a obrigagdo de alterar o foco do produto transferindo para o cliente, uma vez que os mesmos
possuem necessidades e desejos diferentes (LAS CASAS, 2010).

Nesse sentido o presente capitulo aborda o conceito de Percepg¢do e do Marketing de
Relacionamento, relata sobre as pesquisas do marketing de relacionamento, a gestdo de Postos de

Combustiveis e a importancia do treinamento de pessoal para o atendimento ao cliente.

2.1 PERCEPCAO

O termo percepgao, deriva do latim perception, sendo definido pela maioria dos dicionarios
como: a combinacdo dos sentidos no reconhecimento do objeto; ato ou efeito de perceber;
faculdade de conhecer independentemente dos sentidos; recep¢do de um estimulo; ideia; sensacao;
intuicdo; representacdo intelectual; imagem. Nao ¢ complexo visualizar uma variedade
consideravel de possiveis significados a partir dessas defini¢des, que vao desde da recepgao de
estimulos até mesmo a intuicdo, a ideia que sdo categorias seletas no discurso filosofico (MARIN,
2008).

Essa complexidade ¢ explicado pela autora supramencionada onde relata que o termo reflete
uma nebulosidade na compreensdao do fendomeno, sendo este responsavel por uma insisténcia
constante na procura por elucidacdes em toda a historia do pensamento humano, cuja a expressao
¢ a existéncia de teorias, como o realismo, o materialismo e os empirismos.

Destarte na sua propria definicdo, pode-se destacar uma caracteristica historica das
pesquisas sobre o fendmeno com o uso dos sentidos no valimento de um objeto e na resposta a
estimulos que revelam a base conceitual desenvolvida nos campos da psicologia

comportamentalista, que inclusive resguardou por um longo tempo os interesses de pesquisa.
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Segundo o psicélogo Hochberg (1973) apud Marin (2008) a percepgao ¢ um dos temas mais
antigos de pesquisa e especulacdo no estudo do homem, assim estuda-se a percep¢ao na tentativa
de explicar as observagdes do mundo que as rodeia. O autor ainda enfatiza que o estudo da
percepgao comegou antes da ciéncia da Psicologia existir, que as primeiras pesquisas foram as obra
de fisicos e fisiologistas. Nota-se, assim que o enfoque desses estudos nessa época, estavam
voltados para a compreensdo dos mecanismos fisicos, que definiam o mundo sendo que
justificavam-se pela necessidade de retificagdo das informacgdes da percepcao com a rigidez da
ciéncia, que consegue explicar completamente o mundo € o que nele existe.

Um dos renomes, considerado o pai da psicologia cientifica Wilhelm Wundt (1832-1920),
estudou a percep¢do humana, onde o foco desse estudo estava nos estimulos externos e internos
responsdveis pelos comportamentos dos organismos (SIMOES; TIEDEMANN, 1985, apud
MARIN, 2008).

Esse enfoque comportamentalista e biofisico, centrado na visdo mecanicista da ciéncia
moderna, entusiasmou as vertentes da ciéncia da psicologia que passaram a estudar a percepgao,
sendo primeiramente, as mais tradicionais, como: o introspeccionismo (mentalismo) e o
estruturalismo. Segundo Lee (1977) apud Marin (2008), buscavam descobrir “moléculas
irredutiveis” da cogni¢do; o behaviorismo, o qual o foco estava no comportamento observaveis
enquanto respostas a estimulos ambientais que na sua fase inicial, utilizou a principio essas
abordagens.

O inicio da sobrelevagao desse enfoque da-se com a utilizacdo e reflexdo dos principios da
Gestalt em 1930. Vale destacar o fato dessa teoria ter relacdo com as bases da fenomenologia,
influenciando uma nova vertente dos estudos sobre percep¢do. Essas vertentes classicistas da
psicologia foram criticadas por Merleau-Ponty, que abandonavam o mundo vivido, em razdo
daquela que a inteligéncia construia (CARMO, 2000).

Entretanto existe segundo Altemburg (2011) uma aparente fragilidade nos estudos de
percepgao, onde eles ndo representa, um aspecto isolado, onde os outros fendomenos, sdo muitas
vezes utilizados sem haver uma clareza na exposi¢ao dos referenciais teéricos metodologicos e na
justificativa de focalizacdo dos problemas e das tematicas de pesquisas nessa abordagem.

Esse ¢ o caso de varios estudos em que propde-se a compreensdo das percepcdes e
representacdes € que resultam em levantamentos conceituais que, apesar de estabelecerem

categorizagdes importantes para o entendimento do discurso e da linguagem corrente sobre essas
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questdes, ndo dao conta de subsidiar uma discussao mais profunda sobre o que careceriam ser suas
centrais preocupagdes a saber assim a natureza da relagdo do homem com as realidades imediatas,
onde inserem-se o lugar habitado e a coletividade, nos estudos de percepcao; as formas com que
essa relacao ¢ influenciada por conhecimentos e discursos construidos socialmente, importando
também o entendimento dos processos historicos dessa construgdo e nas investigagdes sobre
representacao social.

Neste sentindo Okamoto (2002) apud Marin (2008) fundamenta essas inquietagdes, com
reflexdes desenvolvidas em outra instancia da historia de nossos encontros. Em consideracdes das
tendéncias dos trabalhos Freitas e Oliveira (2006, p. 186) apontam as “fragilidades na abordagem
de temas centradas nas fronteiras” das ciéncias humanas, recorridas pelo fato de os pesquisadores
do campo virem das ciéncias naturais: “Muitos dos relatos ocasionam como quadro tedrico um
arcabouco de opinides de autoras e autores que divergem sobre o que seja a crise € seus

desdobramentos”. As autoras colocam algo que vai ao encontro de nossas preocupacdes aqui:

O arcabougo formado por elementos tomados como categorias que permitam entender um
determinado fendmeno da realidade, ou seja, os fios condutores para a agdo educativa e a
pesquisa, na maioria dos relatos analisados, ndo sdo intencionalmente apresentados
(FREITAS; OLIVEIRA, 2006, p. 186, apud MARIN, 2008, p. 205).

Assim os referenciais tedricos adotados nas pesquisas veiculadas nos ultimos anos tém
evidencia a pobreza tedrico-metodoldgica dos trabalhos destacado com a falta de respaldo teorico.
Assim a teoria da percepcao de Merleau-Ponty (1999) apud Marin (2008) refere-se ao palco da
subjetividade, do amor, das relagdes sociais, das tensdes, dos objetos culturais, do didlogo, das
contradi¢gdes. Sob o individuo encarnado, a afetividade, o tempo, o outro e das relagcdes sociais. A
experiéncia perceptiva nada mais ¢ que uma experiéncia corporal. Segundo Merleau-Ponty (1999)

apud Nobrega (2008) o sentir e 0 movimento sdo os materiais chaves da percep¢do, assim:

A percepg¢ao sinestésica € a regra, e, se nao percebemos isso, € porque o saber cientifico
desloca a experiéncia e porque desaprendemos a ver, a ouvir e, em geral, a sentir, para
deduzir de nossa organizagdo corporal e do mundo tal como concebe o fisico aquilo que
devemos ver, ouvir e sentir (MERLEAU-PONTY, 1999, p. 68, apud, NOBREGA, 2008,

p. 7).

Ao considerar a perspectiva da percepcao neurofisioldgica Merleau-Ponty conjecturou a

organizacdo do movimento, refletindo assim sobre a unidade dos processos sensorios/motores
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expressos nas experiéncias corporeas e na reflexdo sobre a circularidade das caracteristica desse
processo. Para o autor essa abordagem fenomenoldgica da percepcdo identifica-se com os
movimentos e modifica o entendimento do sujeito no processo de conhecimento. Nesse sentido, o
filosofo afirma que: ndo ¢ o sujeito epistemoldgico que efetua a sintese, ¢ o corpo; quando sai de
sua dispersao, ordena-se, dirige-se por todos os fim para um tnico termo de seu movimento, € pelo
fendmeno da sinergia, uma inteng@o unica concebe-se nele.

Nesse contexto a percep¢ao remete ao indeterminado, as incertezas, delineando o processo
de comunicacgao entre o dado e o evocado, sendo uma adesdo a realidade do mundo, tal como
vemos. No entanto exige o exame radical da nossa existéncia através da imputagdo de sentidos.
Merleau-Ponty (1999) apud Nobrega (2008) afirma que o sentido dos acontecimentos estd na

corporeidade e nao na esséncia desencarnada.

2.2 CONCEITOS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento que tem por objetivo construir relacionamentos de longo
prazo com partes fundamentais no processo de marketing, sejam eles: consumidores, fabricantes,
distribuidores, dentre outros parceiros do marketing.

Segundo Palmer (2002) seu surgimento, esta ligado a propria ascensao do marketing como
filosofia organizacional, gerada de uma evolucdo natural das configuragdes dos mercados e das
praticas empresariais, que tendem a impelir para a frente as fronteiras que administram a
competi¢do. Como tantos conceitos que popularizam-se nos meios executivos € académicos, os
principios do marketing de relacionamento acabaram confundidos com as praticas de natureza
eminente operacional (GUMMESSON, 2002).

Destarte o papel ndo passaria de apoio a uma estratégia de negocio estruturalmente firmadas.
Embora originalmente concebido como abordagem exclusivamente Inter organizacional, aos
poucos o marketing de relacionamento tornou-se uma proposicao também para mercados voltados
ao consumidor final (O'MALLEY; TYNAN, 2000).

Nessa transicao € que estabeleceram-se algumas das confusdes e, inesperadamente, passou-
se a entendimento do marketing de relacionamento apenas como programas de fidelidade, retencao

de clientes, gestao de banco de dados e até como simples facilitador na construcao de barreiras a
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saida de clientes. Assim foram ignoradas bases como a orientacdo a longo prazo, a tentativa de
conhecimento aprofundado dos clientes, a construgdo de vinculos emocionais e o desenvolvimento
do comprometimento e confianga entre as partes (BERRY, 2002).

Kotler (2005), relata que o marketing de relacionamentos ¢ uma das tendéncias focadas no
marketing atual. O termo marketing de relacionamentos refere-se a conhecer melhor seus clientes
de forma que vocé possa atender melhor a seus necessidades e desejos.

Tal busca no desenvolvimento com os consumidores ¢ motivada, ainda, pelo processo de
“desintermediacao” das empresas, pelas praticas de qualidade total, pelo crescimento da economia
de servigos, pelo advento da tecnologia digital e pela difusdo do aumento de produtos complexos
na sociedade (BERRY, 2002). Segundo o autor as empresas de servigos, pensdo em manter clientes,
ao invés de meramente atrai-los. Observa-se que, mesmo com o desenvolvimento pratico e tedrico
deste constructo, a no¢ao de relacionamentos cooperativos ainda nao € uma pratica comum, sendo
exemplos de organizac¢des que ainda apoiam-se em relagdes mais transacionais e competitivas.

A busca das organiza¢des na manutencdo e constru¢do de relacionamentos lucrativos e
duradouros com os consumidores tem sido uma tendéncia (KOTLER, 1998, p. 377), visto que
muitas organizacgdes estdo afastando-se do marketing exclusivamente de transagdo, onde a énfase
¢ a venda, praticando assim o marketing de relacionamento. Segundo Berry (2002, p. 118) essa ¢
uma tendéncia que ocorre, especialmente em funcao da alta competitividade ocasionada a partir da
grande quantidade de novos produtos com precos e tecnologia muito parecidos, introduzidos no
mercado a cada ano.

De acordo com Pepers e Rogers (2000) o marketing one-to-one significa relacionar-se com
clientes de maneira individual, sendo um de cada vez. Assim, conhecendo cada consumidor ¢
possivel trata-lo de forma personalizada e identificar suas necessidades. Vale ressaltar que cada
cliente ¢ diferente, assim ignorar tais diferencas, ndo faz os clientes tornem-se iguais

Segundo o mesmo autor para efetividade desse tipo de marketing serd necessario travar
relacdes especificas com clientes individualizados. No entanto, determinadas relacdes acabam
sendo mais importantes do que outras. Assim os melhores clientes sdo determinados por suas boas
relagdes e negocios lucrativos.

As organizagdes atualmente estdo fazendo diversas parcerias com seus fornecedores e
clientes; buscando realizar do relacionamento a principal estratégia para sobreviverem no mercado

tdo competitivo, assim o marketing de relacionamento, se torne importante na constru¢do da
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satisfacdo do consumidor externo através de produtos de qualidade, dessa forma, a oferta de
servigos e produtos passa a ser o diferencial determinante na vantagem competitiva em relagao as
outras empresas (COBRA, 2007a, p. 21).

O marketing de relacionamento nao admite argumentos que tenham a finalidade de preterir
as pessoas, mas procura uma conclusido de venda, representando um processo de ida e volta, assim,
uma relacdo comprometida, de lealdade e parceria com todos na organizacdo. Todos os
colaboradores sdo responsaveis por manterem esse relacionamento, preocupando-se com a
qualidade a longo prazo com os clientes (LAS CASAS, 2011).

Levitt (1990) usa o casamento como metafora para explicar a relacdo de dependéncia que
ocorre no marketing de relacionamento. Assim como marido e mulher possuem expectativas
distintas e necessidades especificas, o cliente e a organiza¢do possuem, porém ¢ inevitavel que haja
um relacionamento de dependéncia entre as partes. E como Vavra (1993, p. 32) coloca "manter
clientes exige um relacionamento com eles, mas esse relacionamento une dois pontos de vista
diferentes".

Arelagdo de interdependéncia entre a organizagao e o cliente ndo ocorre, contudo, de forma
imediata. Trata-se de uma evolugao ocorrendo em etapas, indo desde a defini¢ao dos consumidores
a serem atingidos até o gerenciamento seguro do relacionamento, no qual as duas partes ja se
conhecem. E como Stone, Woodcock e Machtynger (2001, p. 21) afirmam: “Os clientes ndo passam
simplesmente de clientes potenciais para clientes 100% leais”.

Saliby (1997) relata que os empresarios devem compreender que os consumidores estao
ficando mais exigentes, diferentemente se compararmos aos clientes de dez anos atrds, assim os
clientes de hoje, buscam mais qualidade por um prego menor. Essa ampliacao da exigéncia pode
ser explicada pela crescente quantidade e diversidade de servigos e produtos ofertados e ainda a
crescente concorréncia global.

Assim as empresas devem ser capazes de competir em niveis local e global. H4 alguns anos
atras, as organizacgdes que oferecessem um servico ou produto de alta qualidade garantiriam uma
vantagem competitiva sobre a concorréncia. Sendo assim, as empresas que competem neste
mercado comecam perceber o valor do relacionamento como um diferencial, sendo este Uinico, o
que dificilmente sera copiado pelos concorrentes. Logo, as organizagdes carecem estabelecer

relacionamentos duraveis com os clientes, a fim de proteger-se da concorréncia.
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2.3 PESQUISAS SOBRE MARKETING DE RELACIONAMENTO

O atendimento as expectativas e necessidades dos clientes constitui a maior preocupagao
das empresas atualmente, pois esses sao os fatores que impulsionam as organizagdes procurar o
diferencial em relagdo a concorréncia, bem como manter-se na competitividade empresarial. Dessa
forma, a qualidade do produto ndo ¢ mais o Unico aspecto levado em conta para satisfazer um
cliente, outrossim um conjunto de fatores que retratem a qualidade dos servigos prestados pela
organizacao, a exemplo do bom atendimento ¢ qualidade de informacado. Contudo, o contexto
mercadoldgico aponta para uma diversidade de marcas, produtos, pregos e fornecedores pelas quais
o consumidor depara-se na hora da compra.

Kotler (2006) define a satisfagdo como uma sensacao que versa desapontamento ou prazer
ao consumidor, resultante de um processo comparativo entre os servigos ou produtos que lhe sao
ofertados na hora de uma compra, ou ainda, entre o desempenho desses em relagdo as expectativas
iniciais de quem o comprou. Ou seja, o autor aponta para uma defini¢do simples e clara para
entender o que ¢ a satisfacao de um cliente diante do consumo de determinado produto ou servigo,
relacionando isso ao desempenho do objeto comprado e as expectativas percebidas.

Desse modo, o desempenho nada mais ¢ do que o resultado obtido com a aquisi¢ao de um
determinado produto ou servi¢o, de onde o cliente produz expectativas através de experiéncias
pregressas, conselhos de pessoas que compraram o mesmo produto/servico e informagodes de
profissionais de marketing.

Las Casas (2009) afirma que os estudos de satisfagdo sdo essenciais para nortear o processo
de produgdo dentro de uma empresa e avaliar o bindmio venda e compra dos servigos e produtos
ofertados por essa respectiva empresa, além do que, através das ferramentas de avaliagdo do
produto pelo consumidor, ¢ possivel conhecer as atuais necessidades e desejos ou, identificar os
graus de satisfagdo do consumidor em relacdo a organizacao.

Infelizmente, o que se percebe € que muitas organizacdes ndo atentaram ainda para a
importancia dos servicos prestados aos clientes; e contraditorio a isso, Drucker (1998, p. 166) diz
que “o proposito da empresa ¢ manter e gerar clientes” e, a partir da conjuntura em que a
organizagdo consegue satisfazé-los totalmente no seus desejos, expectativas e necessidades, tem a
seu favor as condigdes fundamentais para manté-los ativos nos seus negocios. Isso necessita ser

percebido com maior clareza pelos gerentes, empregados, € o corpo diretivo da empresa.
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Nessa perspectiva, em 1999, Moura ja tratava desse aspecto de considerar a satisfagdo do
cliente como mola propulsora ao processo de produgdo dentro de uma empresa, defendendo que as
organizagdes deveriam ter como meta conseguir atingir 100% de satisfacdo de clientes; pois,
segundo o autor supramencionado, um cliente satisfeito e realizado mantém um relacionamento
saudavel com a organizacao, construindo vinculos reciprocos entre ele e a empresa, relagdo em que
ambos acabam por ser beneficiados continuamente.

Kotler (2000, p. 70) descreve o perfil de um consumidor altamente satisfeito,

caracterizando como aquele que:

Permanece fiel por maior tempo; compra mais a medida que a empresa langa novos
produtos ou aperfeicoa produtos ou servigos existentes; fala favoravelmente da
organizagdo e de seus produtos; d4 menos aten¢do a marcas e propaganda concorrentes ¢
¢ menos sensivel a prego; oferece ideias sobre produtos ou servicos a empresa; custa
menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transagdes sao roteirizadas.

A organizagao, portanto, precisa ter em mente que clientes “satisfeitos e realizados” nutrem
um relacionamento duradouro com a organizacdo, comprando produtos e servigos em numero ¢
frequéncia maiores, além de divulgar o trabalho qualificado da organizagdo. Partindo dessa
concepgao, € essencial que a empresa preze pela capacitagdo de seus colaboradores como forma de
qualificar o processo de trabalho de forma a conquistar novos clientes e tornar-se preferencial entre
0s antigos.

Nessa perspectiva, Futrell (2003) relata que os clientes ndo adquirem servigos ou produtos,
mas a satisfagdo de suas necessidades e o sucesso de uma empresa estd exatamente na capacidade
que ela tem de identificar quais sdo os desejos e necessidades de sua clientela. Além disso, os
consumidores da sociedade atual sdo pessoas informadas e, dessa forma, Unruh (1998), explica
que os clientes com alto nivel de criticidade esperam e exigem nao s6 um servigo satisfatorio, mas
superior; e, para tanto, as empresas que conseguem sondar e identificar comportamentos, anseios
e necessidades de seus consumidores sao aquelas que se destacam no mercado; razao pela qual as
organizacdes precisam investir em qualificacdo de pessoal e mao de obra, principalmente, aquela
que lida diretamente com o cliente; ou seja, em um mercado totalmente competitivo, sobrevivem
as empresas que conseguem caminhar lado a lado com as expectativas da sociedade de consumo.

Corroborando com a afirmacao acima, Stevenson (1952) apud Schiffman e Kanuk (2000)

defende o conhecimento das necessidades humanas como forma das empresas alcarem o objetivo
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maior de satisfacdo do cliente, satisfagdo essa de grande valia na construgdo da fidelidade, uma vez
que a maior satisfacdo dos clientes provoca uma fidelizagdo desses a empresa e, o foco nessa
fidelizagdo garante posicdo de destaque em meio & concorréncia. E possivel estar na frente da
concorréncia. De acordo com Seth et. al. (2001), clientes satisfeitos, além de gerar menos custos,
ndo importam-se em pagar um pre¢o mais elevado.

Wilson (1995) defende que o relacionamento entre consumidores e vendedores existe desde
da negociagdo de bens e servigos, ainda no processo inicial de trocas. Atualmente, esses
relacionamentos assumiram carater de gestao estratégica, decorrente da competicao global com um
alto namero de industrias, o que pos o poder nas maos dos consumidores. Parvatiyar e Sheth (1994)
corrobora quando diz que realidades como essa fazem com que as empresas busquem maior
comprometimento de seus fornecedores e clientes.

Nesse intuito, Ganesan (1994) e Jackson (1985) afirma que os programas de gestdo com
orientacdo a construcao de vinculos fortes e duraveis com os clientes podem ser bem sucedidos em
contextos apropriados. Por outro lado, podem ser dispendiosos e pouco efetivos em terrenos onde
ha énfase estd baseada em vendas individuais. E de acordo Macneil (1974), Jackson (1985) e
DWYER et al. (1987) existe ainda, empresas que ndo buscam relacionamentos duradouros como
politica de negdcios, preferindo cada transacao tratar como negociagado diferente.

Assim Sheth e Parvatiyar (2000), apontam o modelo de pesquisa de Wilson (1995),
mostrando as questoes de identificacao, definicdo e calculo de constructos propostos a avaliagdao
do desempenho dos relacionamentos enquanto prioridade de pesquisa no nivel conceitual. Destarte
a dire¢do € corroborada ao citar diversos autores, como Doney e Cannon (1997) e Morgan e Hunt
(1994) que enriquecem o debate ao estudar constructos enquanto interdependéncia, confianca,
valores compartilhados, adaptacdo, comprometimento, interagdes, balanceamento de poder e
satisfacao mutua.

Ja Morgan e Hunt (1994) o comprometimento e confianca sdo variaveis-chaves pelo fato
de encorajarem a trabalhar para manter os investimentos em relacionamento, através da cooperacao
com os parceiros; visualizando as agdes potenciais de alto risco enquanto prudentes, e resistindo
as alternativas atraentes de curto prazo.

Assim a confianga, neste contexto, ¢ descrita como o sentimento de seguranca e certeza,
associada a responsabilidade, honestidade, justica, competéncia e benevoléncia. Neste sentindo

Berry (2002, p. 42) afirma que "a natureza essencial dos servicos, aliada com a abundante confianga,
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posiciona a principal ferramenta de Marketing de Relacionamento"; por conseguinte, a estabilidade
de relacionamentos ¢ aumentada, quando a confianca ¢ alta.

Doney e Cannon (1997) determinam que a confianca ¢ construida por meio da relagcao nos
vendedores e na propria empresa. Lau e Lee (1999) relata que a confianga ¢ a aptidao em contar
com as outros elementos em face do risco. Desta forma Brei (2001) desenvolve um modelo sobre
as consequéncia e antecedentes do constructo confianga, concluindo que a lealdade do cliente ¢
influenciada pela confianga e valor percebido pelo cliente. J4 Crosby et al. (1990) estuda a
confianca como caracteristica ou aspecto da qualidade do relacionamento, relatando que as
oportunidades de vendas dependerdo desta qualidade do relacionamento, refletida pela satisfacao
das partes envolvidas.

Diferentemente, Moorman et al. (1993) conceituam confianga como o determinante central
dos relacionamentos, indicando assim, através de pesquisa exploratéria, em duas linhas de
pensamento. Na primeira como crenga, expectativa ou sentimento acerca da validade do processo
de troca com o parceiro, conceito com a qual maior parte da pesquisa em marketing identifica-se.
J& a segunda, trata a confianga como comportamento de uma parte em relagdo a outra, passando
pelas vulnerabilidades e incertezas da parte que confia.

Assim os autores defendem que ambas as dimensdes estdo presentes para a confianga existir.
Com um enfoque diferente Sirdeshmukh et al. (2002) propdem uma visao dindmica de confianca,
relatando dimensdes de benevoléncia, competéncia operacional e orientagdo para solucdo de
problemas.

J& o comprometimento pode ser entendido como a crenga dos parceiros baseada na
importancia do relacionamento e sua manuten¢ao, ao ponto de garantir o maximo esforco para tal.
A ideia ¢ a de que os relacionamentos baseados na confianca sdo tdo apreciados, que as partes
pretenderdo comprometer-se, deixando claro que é a confianca o principal determinante dos
comprometimentos relacionais, justificando assim a relacdo positiva entre as varidveis
comprometimento e confianca.

Coote e Rowe (2001), em estudo sobre os determinantes ligados a lealdade do consumidor,
relata que a lealdade anda passo a passo com o grau de comprometimento, baseado nos estudos de
estagio maximo de um relacionamento de Dwyer et al. (1987). Onde o primeiro ¢
comprometimento afetivo, sendo o desejo duradouro de manter os relacionamentos com a outra

parte. No comprometimento instrumental refere-se a acdo afirmativa das partes no sentido de
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demonstrar real interesse no relacionamento, mais que a mera promessa. E na terceira dimensao do
comprometimento ¢ denominado temporal, referindo-se as expectativas de continuidade do

relacionamento.

2.4 GESTAO DE POSTOS DE COMBUSTIVEIS

Postos de combustiveis compreende o ramo da atividade empresarial que trabalha no
comércio varejista de combustiveis fosseis ou bicombustiveis. Para tanto, Lorenzett ¢ Rossato
(2010) destaca como atividades desenvolvidas por essas organizagdes o recebimento e
armazenamento de combustiveis em tanques subterraneos; o abastecimento, lubrificagdo e lavagem
de veiculos; a drenagem e purificagdo dos efluentes liquidos; a troca de dleo e de filtros e a operacao
da loja de conveniéncia.

Santos (2005, p. 74) corrobora com os autores supracitados quando destaca como atividades

que podem acontecer nessas empresas:

a) recebimento de produto, via carros-tanques de combustiveis;
b) armazenamento dos combustiveis em tanques enterrados;

¢) abastecimento dos veiculos;

d) operacao do sistema de drenagem oleosa segregada da fluvial;
e) troca de 6leo lubrificante dos motores dos veiculos;

f) lavagens de veiculos;

g) operagdo da loja de conveniéncia / escritorios / arquivo morto.

O ramo de postos combustivel pode ser classificado segundo as atividades neles
desenvolvidas, como postos cidade e postos estrada. Estes concentram-se junto as estradas, contam
com uma estrutura relativamente maior em virtude da disponibilizagdo de estacionamentos os
caminhoneiros pernoitar, estando, portanto, voltados para atender as necessidades de viajantes e
caminhoneiros; e aqueles, encontram-se em perimetro urbano, possuindo estruturas menores e seu
objetivo principal ¢ o atendimento as necessidades da populacao urbana.

Nessa perspectiva, mesmo tendo estruturas e populagdo alvo relativamente distintos, os
postos de combustiveis assemelham-se basicamente nas seguintes instalagdes: tanques
subterraneos de armazenamento; bombas de abastecimento; pontos de descarga de combustiveis;

tanque para guarda e recolhimento de 6leo lubrificante; tubula¢des enterradas que notificam o
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ponto de descarga e este com as bombas; edificagdes para escritoério e arquivo morto; loja de
conveniéncia; centro de lubrificacdo e de lavagem; unidade de filtragem de diesel; e o sistema de
drenagens oleosas e fluviais.

A Agéncia Nacional do Petroleo, Gas Natural e Bicombustivel (ANP) ¢ o 6rgao que regula
as atividades que integram a industria do petroleo, do gas natural e a dos bicombustiveis no Brasil.
A legislacdo fica por conta do Conselho Nacional do Meio Ambiente (CONAMA), respondendo
pelo licenciamento, enquanto a fiscalizagdo sobre o cumprimento das normas estabelecidas ¢
realizada pela Fundagdo Estadual de Prote¢dao Ambiental (FEPAM). Além disso, as prefeituras
municipais se responsabilizam pela permissao para o funcionamento dos postos, ou seja, identifica
os locais adequados ao desenvolvimento dessa atividade.

Segundo Lorenzett e Rossato (2010), os transportes em sua maioria no Brasil sdo
rodoviarios, dependendo essencialmente de bicombustiveis e combustiveis fosseis para manter o
ciclo economico do pais. Fica demonstrada, assim, a importancia da cadeia dos postos de
abastecimento de combustiveis, disposta em todo territério nacional.

Os principais residuos originados nessas atividades consistem em flanelas, estopas
contaminadas, vapores de combustiveis e efluentes liquidos, como filtros usados, aguas oleosas,
lodo toxico das caixas separadoras de dgua, 6leo queimado e embalagens de lubrificantes. Residuos
esses que podem ser controlados e/ou evitados, desde que, se invistam em equipamentos capazes
de implantar novas tecnologias menos impactantes, promovendo um melhor desempenho
ambiental ao ndo provocar incidentes dessa natureza; ou seja, tomando por base o planejamento
estratégico dentro dessas empresas.

A andlise destes fatores ¢ de extrema importante, pois no futuro as empresas do estardo
sujeitas a sofrerem quatro tendéncias de mudanca. Na primeira, a tendéncia ¢ a influéncia da
sociedade, por meio de novos problemas e anseios de consumos, pois com a globalizacdo, as
empresas atuam de forma mais ampla geograficamente e politicamente. A segunda tendéncia ¢ a
"explosao" da informacdo, necessitando de administradores diferenciados. Na terceira, as
organizacdes buscam pessoas com criatividade, imaginacao e iniciativa, trocando assim os gestores
de processo por profissionais tomadores de decisdes, especialistas em pesquisa operacional,
tecnologia e informatica. E a quarta tendéncia caracteriza-se pela concorréncia, pelo transporte
mais rapido e a comunicagdo global, necessitando de mais processos inovadores, com respostas

rapidas, e produtos diferenciados.
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Destarte, a gestdo de residuos ¢ um forte aliado no combate aos impactos ambientais,
consistindo numa importante ferramenta para o sucesso do desempenho ambiental operacional.

Neste sentindo o planejamento estratégico se torna vital a essas organizagdes, por definir
metas e objetivos a fim de alcangar vantagem competitiva sobre os concorrentes, impetrando um
melhor valor economico. Com isso, Porter (1986) afirma que a propagacdo de uma estratégia
competitiva se efetiva através da elaboracdo de uma formula ampla para o modo que uma empresa
ird competir, quais serdo essas metas e quais as politicas necessarias para cumprir essas metas.

Considerando que o conhecimento estratégico impacta na exceléncia e competitividade das
empresas, fundamentalmente, nesta pesquisa, estudou-se a importancia do desenvolvimento do
planejamento estratégico para as empresas de comércio de combustiveis.

Com relacdo aos sistemas de gestdo, Santos (2005), diz que o simples fato dos postos de
combustiveis possuirem um sistema de gestdo ambiental e aplicd-lo evitaria uma série de
problemas de ordem ambiental. Para tanto, ele sugere a adogdo de um sistema simplificado de

Gestao Ambiental para os postos revendedor de combustiveis, sintetizado nas seguintes diretrizes:

1) Lideranga e Comprometimento: o responsavel pela organizacdo deve ser responsavel e
comprometido com as diretrizes do sistema de gestdo ambiental.

2) Objetivos Estratégicos: aqui as metas, programas e planos para alcangar os objetivos
devem ser registrados. Os objetivos devem seguir os seguintes topicos: gerenciamento de
combustiveis, gerenciamento de efluentes (solidos, liquidos ¢ gasosos), administragdo
predial e limpeza geral, gerenciamento de agua, energia e ruido e gerenciamento de
seguranca geral.

3) Organizagdo ¢ Responsabilidades: devem ser definidos os papéis e responsabilidade de
cada membro da equipe, com suas respectivas tarefas descritas ¢ garantida a sua
capacidade via treinamento.

4) Gerenciamento dos Riscos Ambientais e seus Efeitos: para cada atividade desenvolvida
deve ser feita uma avaliag¢@o dos riscos ambientais envolvidos, identificando os impactos
sobre o meio ambiente.

5) Verificagdo e Controle Operacional: deve ser mantido um monitoramento e
acompanhamento permanente em todas as atividades.

6) Analise da Administrag@o: por fim, deve ser feita anualmente uma revisdo do Sistema
de Gestdo Ambiental, para verificar as oportunidades de melhorias ¢ necessidade de
alteragdes no sistema. (SANTOS, 2005. p. 37)

Assim, o simples fato de programas de acdes na entidade ndo € o suficiente para que possa-
se evitar o episodio dos impactos ambientais, entretanto a simples inclusdo dessas premissas no
transcorrer das atividades pode sim, impedir a contamina¢cdo do meio ambiente e auxiliar a

promover o bem estar ambiental local.
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2.4.1 Gestao ambiental de Postos de Combustiveis

Desde a Lei Federal n® 6.938/81 a atividade de comércio varejista de combustiveis (postos
de combustiveis) esta submetida a legislagdo ambiental. Esta regulamentada pelo Decreto Federal
n°® 99.274 de 1990, além de ser citada como atividade sujeita ao licenciamento ambiental pela
Resolugdo do CONAMA n° 237/97 e regida pela Resolu¢do do CONAMA n° 273/00.

Trata-se segundo Santos (2005) de uma atividade poluidora pela armazenagem de
combustiveis (produtos perigosos), troca de 6leo, lavagem de veiculos, geragao de residuos e
emissoes atmosféricas, somado a isso ha o risco de acidentes ambientais e incéndio.

Em caso de ndo cumprimento do disposto n® 273/00 o posto de combustivel submeter-se-a
a sangoes nas Leis n°® 6.938/81; n° 9.605/98 e no Decreto n° 3.179/99, onde sao colocadas como
penalidades multa, a perda de incentivos concedidos pelo poder publico, a perda ou suspensao de
participagdo em linhas de financiamento em estabelecimentos oficiais de crédito, a suspensao
parcial ou total da atividade, a prestacdo de servicos a comunidade, a interdigdo temporaria de
direitos e o recolhimento domiciliar.

A Lei n° 9.605 de 1998, Lei de crimes ambientais, dispde a respeito das sangdes
administrativas e penais derivadas de atividades lesivas ao meio ambiente, considerando assim em
seu Art. 54, a respeito da Poluicdo e outros Crimes causadores de polui¢ao de qualquer natureza
que possam causar danos a saude, ou que provoquem a mortandade de animais ou flora, deverao
ser punidos com reclusdo, de um a quatro anos, e multa.

A gestdo ambiental tem como principio alinhar as atividades humanas, a fim de que estas
produzam o menor impacto possivel sobre o meio ambiente. Nesse alinhamento podemos contar
com a escolha das melhores técnicas até o cumprimento da legislagdo para o destino correto de
recursos humanos e financeiros.

Para Tinoco e Kraemer (2004), gestdo ambiental é o sistema que inclui, na estrutura
organizacional, atividades de planejamento, responsabilidades, praticas, procedimentos, processos
e recursos para desenvolver, implementar, atingir, analisar criticamente e manter a politica
ambiental.

Em outras palavras, ¢ o que a empresa faz para minimizar ou eliminar os efeitos negativos

provocados no ambiente por suas atividades; ou ainda, ¢ a forma pela qual a organizacdo se
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mobiliza, interna e externamente, para o controle sobre o impacto ambiental de uma atividade e
para a conquista da qualidade ambiental desejada.

De acordo com Barbieri (2004), as primeiras manifestacoes de gestdo ambiental foram
estimuladas pelo esgotamento de recursos, tais como a escassez de madeira para construcao de
casas, fortificagdes, moveis e combustivel, visto que sua exploracdo havia se tornado intensa desde
a era medieval.

No contexto atual, € notavel a preocupacao de muitas empresas com o desempenho de suas
atividades em relagdo ao meio ambiente, de maneira que a gestao ambiental tem se tornado uma
das mais importantes atividades relacionadas a qualquer empreendimento e sua efetivagdo requer
o envolvimento e comprometimento de toda a entidade com a capacitacdo e formagdo ambiental,
com o desempenho ambiental percebido, ¢ com o trabalho em equipe voltado para esse fim,
acreditando que apenas esse envolvimento estimula a flexibilidade e atitudes pro-ativas.

Por outro lado, a educagdo ou formagao ambiental também pode ser considerada como uma
maneira de efetivar a gestdo ambiental, pois as pessoas adotam melhores posturas em relagdo ao
meio ambiente quando estao adequadamente educadas para esse fim.

Os beneficios da gestao ambiental sdo colocados por Tinoco e Kraemer (2004), quando esse
processo pode comegar pela reducdo dos riscos da atividade (derrames, acidentes, emissoes, €
outros), passando pela motivagdo dos colaboradores, promovendo a delegacdo de
responsabilidades, e transmitindo a sociedade uma imagem melhor da organizagdo, pois a gestao
ambiental quando abordada corretamente pelo marketing, traz beneficios frente a populagio e
concomitantemente para a competitividade das organizagoes.

Para Tachizawa (2002), a transformagao e a influéncia ecoldgica nos negocios tornardo os
efeitos econdomicos cada vez mais profundos. Ou seja, as organizacdes que tomarem decisdes
estratégicas integradas as questdes ambiental e ecoldgica, certamente conseguirdo significativas
vantagens competitivas e, até mesmo, reducao de custos e incremento nos lucros, a médio e longo
prazo.

Assim a afirmag¢do do autor acima afirma que a gestdo ambiental € capaz de reduzir custos
através da melhoria dos processos, reducdo de consumos (matéria-prima, agua, energia),
minimizag¢do do tratamento de residuos e efluentes e diminui¢do de prémios de seguros e multas.

As vantagens ambientais, dessa forma, resultam da definicdo de regras escritas para a

realizagdo de atividades potencialmente causadoras de impacto ambiental e para a introducao de
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praticas ambientais nessas operagdes, conseguindo-se reduzir os riscos ambientais da atividade
(emissdes, derrames, acidentes, entre outros).

Tinoco e Kraemer (2004) apontam ainda outras duas vantagens: um aumento de motivacao
nos colaboradores, pois ao estabelecer uma estrutura de gestdo ambiental, toda a organizagao ¢
envolvida, promovendo a defini¢do de fungdes, responsabilidades e autoridades e, uma melhoria
da imagem da empresa e sua aceitacdo pela sociedade, desde que corretamente explorada pelo

Marketing Ambiental.

2.5 FOCO NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

De acordo com Nobre (1997), o atendimento € uma agdo ou atitude positiva de prestar
atencdo ao cliente, possibilitando que o mesmo revele suas necessidades, escutando-os e
resolvendo seus problemas ou conduzindo-os para a pessoa certa. Assim sendo, as prestacdes dos
servigos de atendimento ao cliente podem ser realizadas através de meios como as interagdes
diretas, internet, correio, telefone e caixa de sugestoes.

Neste sentido, o contato com o cliente pode ser dado através do contato presencial, onde
esses poderdo interagir diretamente com o prestador do servi¢o, mantendo-se ciente do que esta
sendo negociado; contato por meio eletronico. J4 o atendimento sem o contato com o cliente ¢
usado frequentemente pelos bancos que viabilizam seus servigos por meio do autoatendimento
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

De acordo com Seth et. al. (2001), as organizagdes tomam ciéncia, de apenas 4% dos
clientes insatisfeitos. Os outros 96% ndo reclamam de atendentes grosseiros, entretanto 90% nao
voltam a comprar nesse estabelecimento. Isso em nimeros representa uma perda financeira para as
organizagoes, cujos colaboradores ndo tem o devido conhecimento para tratar seus clientes,
ocasionando ganho para aqueles que sabem como desenvolver tal pratica.

Nesse contexto, o desenvolvimento de um bom atendimento ¢ dado a medida que a empresa
conhece o pleno funcionamento de seus produtos e servigos, assim como os anseios € necessidades
de seus clientes.

Assim clientes insatisfeitos provocam custos incontdveis para a organizacao, pois quando

ndo satisfeito transmitirdo as suas experiéncias para mais 20 pessoas, fazendo a divulgac¢ao da sua
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insatisfacdo. O atendimento ao cliente ¢ uma das maneiras de diferenciagdo, uma vez que um
cliente bem atendido ird comentar com demais clientes sua experiéncia e sobre o atendimento
recebido. Isso pode gerar um possivel aumento no nimero de atendimentos e consequentemente a
possivel fidelizacao dos clientes, visto que um cliente contente fara a divulgacao em seu circulo,

levando a ampliagdo de clientes (CORREA E CAON, 2002).

2.6 A IMPORTANCIA DO TREINAMENTO DE PESSOAL PARA O ATENDIMENTO AO
CLIENTE

Futrell (2003) destaca que o treinamento ¢ o meio de desenvolver competéncias nas
pessoas, com o intuito de gerir um crescimento na produtividade profissional dessas, além de torna-
las mais inovadoras e criativas, o que contribui para o alcance dos objetivos e metas da organizacao.
O treinamento ainda pode ser uma fonte lucrativa para a organizag¢ao, uma vez que consideram as
pessoas como ferramentas efetivas que produzem resultados positivos para a empresa.

A satisfagdo e o encantamento dos consumidores devem ser preocupagdes constantes para
as organizagdes. Para tanto, o conhecimento dos clientes por parte dos colaboradores e
fornecedores torna-se exercicio fundamental para o sucesso de um empreendimento. Pensando
nisso, o treinamento surge como uma experiéncia inovadora, capaz de melhorar a capacidade do
colaborador no desenvolvimento de suas atividades profissionais, além de transformar
permanentemente o individuo.

Segundo Las Casas (2011), o treinamento tem a fun¢do de habilitar novos colaboradores a
aplicabilidade de suas tarefas, entretanto ndo necessariamente devera ser considerado um
atendimento robotizado. Além disso, € possivel ndo prestar um atendimento robotizado quando se
estd comprometido e envolvido com o negocio.

Neste sentido a qualidade de determinado produto ou servigos inicia-se nas pessoas € nas
suas atitudes positivas, indo desde da contratacdo, passando pelo treinamento, posteriormente a
delegagdo dos trabalhos, chegando a ascensdo na sua carreira. Ou seja, um atendimento de
qualidade necessita que todos os niveis da empresa estejam envolvidos e comprometidos em prestar

um atendimento adequado de maneira confidvel, acessivel e em tempo habil as necessidades de
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seus consumidores, pois 0 mais importante ndo ¢ a qualidade do produto, mas sim esta quando
percebida pelo cliente.

Segundo Juran (1993), a qualidade ¢ a satisfagdo das necessidades dos clientes sem que
haja nenhum tipo de defeito no produto ou servico. Por isso, independentemente de ser produto ou
servigo, € possivel que haja a mensuragdo do que tem qualidade para os produtos é necessario olhar
se ha defeitos; ja para os servigos, o cliente ird avaliar se foi bem atendido.

De acordo com Las Casas (2011), muitos gestores usam a justificativa de redu¢ao de custos
para nado realizarem o treinamento, mas esquecem o fato de que seus colaboradores podem ser
treinados no local de trabalho, sem nenhum custo, tendo como vantagem a consequéncia de que
muitos clientes que eram bem atendidos e que talvez ndo retornariam, agora seriam valorizados.

Isso porque um cliente bem recebido e atendido tende a ser um cliente satisfeito e fiel.
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3. METODOLOGIA

Para o alcance dos objetivos deste trabalho os resultados serdo explicados através de
procedimentos metodolégicos onde possa mostrar e esclarecer os caminhos para se chegar ao
proposito, que ¢ a busca da comunicacdo eficaz e a satisfacdo dos clientes diante a empresa,
tornando assim possivel os resultados.

A metodologia ¢ a arte de conduzir o espirito na investigacdo da verdade. (FERREIRA,
1986) Tratando-se de um conjunto de métodos imprescindiveis e técnicas da produgdao do
conhecimento cientifico, ou seja, a execugdo da pratica do conhecimento especifico diante do
processo de apreensdo da realidade. Dessa forma, a metodologia ¢ de extrema importancia para o
desenvolvimento da pesquisa e de alcance dos resultados desejados. (COLZANI, 2010).

O conhecimento cientifico € um conhecimento real que lida com todas as formas de
existéncia manifestada de algum modo, obtida de forma racional, sistematica e experimental
através de uma metodologia conduzida. (MARCONI; LAKATOS, 2009).

A presente pesquisa trata-se de um estudo de caso, qualitativo, com procedimento descritivo.

Segundo Lakatos e Marconi (2006) utiliza-se a pesquisa de estudo de caso com o proposito
de buscar informacdes e conhecimentos a respeito de um problema, para o qual se busca uma
resposta, ou de uma hipdtese, que se queira comprovar, ou descobrir novos fendmenos ou as

relagdes entre eles.

3.1 LOCAL DO ESTUDO E SUJEITOS

O presente estudo foi realizado no Posto Combustivel Cidade, instalado no municipio de
Uiratna — PB, cidade que ocupa uma area total de 294,499 km? e soma uma populagao de 18.201
habitantes. Localizado na microrregido de Cajazeira. Uiratina polariza 4 municipios: Pogo Dantas,
Bernardino Batista, Joca Claudino e Pogo de José de Moura. Esté distante 476 quilometros de Jodao
Pessoa, a capital do estado (IBGE, 2012).

A organizacao onde foi realizado o estudo estd no mercado desde junho de 2009, filial do
Grupo Pires Lira de postos de servicos, matriz também localizada na cidade de Uiratna-PB.

O Posto Cidade ¢ bandeirado pela Distribuidora FAN de Petroleo.
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Segundo Malhotra; et al (2006), populagdo ¢ a soma de todos os elementos que
compartilham caracteristicas comuns e que compreendem o universo do problema de pesquisa de
marketing. A amostra ¢ um subgrupo de elementos dessa populacdo, selecionado para a
participacao no estudo.

A populacdo ou universo do estudo trata-se da totalidade de individuos que possuem as
mesmas caracteristicas, definidas para um determinado estudo. Ja a amostra se constitui como parte
ou subconjunto do universo estudado, selecionada de acordo com uma regra ou plana proposta e,
necessariamente, precisa apresentar as mesmas caracteristicas da populacao para que possa ser
considerada representativa. (MARCONI; LAKATOS, 2009) Assim, a amostra serd formada pelos
clientes da organizacao, selecionados pela técnica estatistica aleatdria simples.

Foram incluidos no estudo, funcionérios da empresa, clientes e o gestor, sendo estes capazes

de entender a proposta e questionamentos da pesquisa e que concordaram em participar da pesquisa.

3.2 COLETA DE DADOS E INTRUMENTO

Os dados foram coletados através de questionario estruturado formulado com perguntas
pertinentes a proposta de estudo, sendo um aplicado aos funcionarios.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionario (ver apéndice A), que € um
documento composto por uma série de perguntas, usado para coletar dados primarios
(MALHOTRA; et al. 2006). O questionario foi elaborado com questdes objetivas e subjetivas.

A coleta de dados ¢ a etapa da pesquisa onde sao aplicados os instrumentos elaborados e as

técnicas selecionadas para a coleta de dados previstos. (MARCONI; LAKATOS, 2009)

3.3 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Inicialmente, foi feita uma visita a empresa, apresentando os objetivos da pesquisa e
solicitando a autorizagdo para o seu desenvolvimento. Apos autorizagao, o responsavel iniciara a
aplicagdo do questionario com os clientes para a coleta de dados. Os dados foram coletados durante

o meses de junho e julho do ano de 2015.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados e discussodes estdo caracterizados quanto ao perfil dos clientes do Posto de
Combustiveis Cidade; O nivel de satisfagdo dos clientes em relagdao ao atendimento prestado pelos
colaboradores e os beneficios valorizados pelos clientes em suas relagdes com a referida

organizagao.

4.1 PERFIL SOCIO ECONOMICO DOS CLIENTES DO POSTO CIDADE

Segundo Gil (2005) o perfil sécio demogréfico faz um retrato da amostra da pesquisa, assim
o investigador pode analisar os dados produzindo uma relacio significativa, e clareando alguns

pontos sobre a temética.

Variaveis Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Idade:
18 a 25 anos 21 30
26 a 50 anos 35 50
Acima de 50 anos 14 20
Género:
Feminino 12 17
Masculino 58 83
Estado Civil:
Solteiro (a) 30 43
Casado (a) 29 41
Outros 11 16
Grau de Instrucao:
Ens. Fundamental Incompleto 6 9
Ens. Fundamental Completo 20 28
Ens. Médio Incompleto 9 13
Ens. Médio Completo 24 34

Superior Incompleto 6 9
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Superior Completo 5 7
Renda Mensal:

Igual a 1 Salario Minimo 22 31
Menor a 1 Salario Minimo 4 6
Maior que 1 Salario Minimos 44 63
Total 70 100

Tabela 1. Caracterizagdo dos sujeitos envolvidos na pesquisa.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

A Tabela 1 apresenta uma maior participacdo dos homens (83%) contra (17%) mulheres,
onde isso ocorre segundo Beber e Rossi (2006), pois para os homens, o automével € um dos icones
mais poderosos da modernidade, um elemento fundamental, determinante na mudanca de
costumes, estilos de vida e comportamentos. Assim os homens s3o hd maiores entre os
compradores tantos de motos como de carros, o que explica a grande diferenca dos géneros dos
clientes.

Explicando melhor os autores supramencionados colocam a ideia do psicélogo Francesco
Albanese, presidente da Psicolab (Laboratério de Pesquisa e Desenvolvimento em Psicologia), que
ha anos analisa a psicologia do transito, buscando entender onde nascem as diferengas. Para
Francesco estd associado subjetivamente a atributos considerados viris, como poténcia e
velocidade (ideia essa refor¢ada pela propaganda), o carro € um alvo no processo de identificacio
masculina, onde ha projecdo da propria personalidade. Nao por acaso, o homem tende a revestir o
carro de significados simbdlicos, a ponto de humanizé-lo.

Referente ao Estado Civil a tabela 1 mostra que (43%) sdo solteiros, (41%) casados e (16%)
Outros, nessa categoria estdo: os divorciados e os viivos.

No quesito idade a maior parte dos clientes possui entre 26 a 50 anos (50%), seguidos dos
clientes com idade de 18 a 25 anos (30%) e apenas (20%) acima de 50 anos. Com relagdo a
escolaridade, prevalecem os clientes com Ensino Médio Completo ambos com (34%), seguidos
por Fundamental Completo (28%), Ensino Médio Completo Incompleto (13%), Fundamental
Incompleto e Superior Incompleto ambos com (9%) e apenas (7%) Superior Completo.

No quesito renda mensal (63%) possuem uma renda maior que 1 salario minimo, (31%)

possuem renda igual a 1 saldrio minimo e apenas (6%) recebem menos que 1 saldrio.
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De 5 a 6 anos
46%

BMenosdelano MmDe2a3anos mDe3a4Anos De 5a6anos

Griéfico 1. Distribui¢ao dos participantes quanto ao tempo de clientela na no Posto de
Combustiveis Cidade.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

A maioria (46%) j& sdo clientes de 5 a 6 anos, (26%) sdo clientes de 3 a 4 anos, (17%) de 2 a
3 anos e apenas (11%) a menos de 1 ano. Isso mostra que o posto de combustiveis Cidade ¢ uma
empresa madura, assim Fisher (2004) explica que uma das formas mais eficazes para verificar a
maturidade de uma organizagdo, é analisar o ciclo dos clientes e como os processos empresariais
sdo medidos e gerenciados. As empresas maduras atingem seus objetivos de qualidade, prazos e
custos de forma consistente e eficiente preocupando-se em manter e atrair novos clientes,
colocando em sabedoria o que conquistaram ao longo do tempo em pratica, transformando-a em
resultados significativos, que possam diferencia-las das demais organizagdes que atuam no mesmo

mercado e com produtos similares.

4.2 AVALIACAO DO NIVEL DE SATISFACAO DOS CLIENTES

Atualmente a satisfacdo dos clientes ¢ imprescindivel na competitividade empresarial, pois
torna-se um diferencial importante para as organizagdes. Para se entender o que ¢ satisfagdao para

um cliente ao comprar determinado produto ou servigo, € preciso analisar a definicdo de Kotler
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(2006), onde o autor relata que a satisfagdo versa na sensagdo do desapontamento ou prazer
resultante da comparagao do resultado ou desempenho percebido de um servigo/produto em relagao
as expectativas de quem comprou. Assim o autor diz que a satisfagao ¢ fungao do desempenho e

das expectativas percebidas.

m Excelente ®mBom = Regular ®Ruim Péssima

Griéfico 2. Distribuicdo dos participantes na avaliagdo do Atendimento Recebido pelos
colaboradores do Posto de Combustiveis Cidade.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

No quesito atendimento recebido pelos colaboradores dos Posto de Combustiveis Cidade,
grande maioria (82%) assinalaram excelente, (14%) Bom e apenas (4%) Regular, mostrando que
os colaboradores prestam um atendimento de qualidade, tornando-se assim um diferencial das
outras organizac¢des do ramo.

Para Nobre (1997), o atendimento ¢ uma agdo ou atitude positiva de prestar aten¢do ao
cliente, possibilitando que o mesmo revele suas necessidades, escutando-os e resolvendo seus
problemas ou conduzindo-os para a pessoa certa.

Assim o atendimento ¢ algo Unico ao cliente, sendo uma das formas de diferenciacdo, para
que um atendimento seja feito da melhor forma possivel, € importante que os seus colaboradores

estejam capacitados.
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m Excelente ®mBom = Regular ®Ruim Péssima

Griafico 3. Distribui¢ao dos participantes na avaliagdo do grau de conhecimento, clareza e
objetividade das informagdes prestadas pelos funcionarios do Posto Cidade.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

Quanto a avaliacdo dos Colaboradores do grau de conhecimento, clareza e objetividade das
informagdes (49%) avaliou como excelente, (28%) Bom, (21%) Regular e apenas (2%) péssima,
mostrando que quase todos os clientes avaliam como como Excelente/Bom a comunicagdo das
informagdes prestadas, assim a importancia da comunicagdo ¢ destaca por Pimenta (2006), onde o
processo de comunicagdo e seus meios precisam ser realizados de forma eficaz e atrativa para que
realmente exercam sua missdo, ouvindo assim as necessidades dos clientes e unindo os
funcionarios da organizac¢ao para uma sinergia.

J4 para Almeida e Nique (2007) mais do que encantar clientes o que ¢ preciso antes de
qualquer coisa € ter uma boa comunicagao com o mesmo. Além do conhecimento e das informagdes
¢ importante que a empresa comunique em que ela pode ajudar, assim € preciso que o colaborador
passe informacdes claras e objetivas.

Colaborando com os autores acima Almada e Tontini (2012) colocam que as pessoas
relacionam-se com as outras a partir de suas experiéncias, vivéncias e esquemas mentais, o autor
destaca que que todos que a rodeiam percebem e entendem o seu ponto de vista e se comunicam
com elas a partir do seu mundo pessoal. E importante que a comunicagdo se estabeleca, percebendo

o outro, o que ele conhece, quais suas dificuldades, o que eles esperam, etc. Toda comunicacao
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com o cliente deve ter o objetivo sempre de aproximar as relacdes e nunca afastar.

BExcelente mWBom mRegular Ruim M Péssima

Grafico 4. Distribuicao dos participantes quanto a avaliacao do grau de rapidez do atendimento.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

No quesito a avaliacdo o grau de rapidez do atendimento (62%) avaliaram excelente, (18%)
Bom, (12%) Ruim e (8%) Regular. Rinaldi; Morabito e Tachibana (2009) destacam que um bom
atendimento passa pela capacitacdo de seus funcionarios. Os autores colocam 3 principios para um
atendimento rapido e eficaz onde o primeiro ¢ ser rapido e solicito com o cliente ¢ uma necessidade
para conquistar o consumidor. O segundo evitar deixar o cliente esperando, se observar que vai
demorar, pare por um instante o que estava fazendo para dar um posicionamento pela demora; ser

ético, integro e sincero com todos os tipos de clientes e conquiste para sempre sua confianga.
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m Excelente ®mBom ®Regular © Ruim ®Péssima

Griéfico 5. Distribuicao dos participantes quanto a avaliagdo dos colaboradores do Posto de
Combustiveis Cidade em resolver possiveis problemas.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

O gréfico acima mostra que (76%) dos clientes avaliam como excelente a capacidade dos
colaboradores do Posto Combustiveis Cidade em solucionar possiveis problemas, (20%)
assinalaram Bom, e apenas (4%) Regular. Neste sentido segundo Kotler (2003) indica que 70%
dos clientes que fazem uma reclamagio fardo negdcios novamente, se o problema for resolvido e
95% voltam a comprar na empresa se o problema for brevemente solucionado.

Nenhum cliente gosta de ter problemas, isso ¢ fato. Por isso levantamos a questdo da
solugdo de problemas. Nao basta resolver problemas as vezes e alguns casos ndo. Devemos ter uma

cultura empresarial para solu¢ao de problemas.
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m Excelente mWBom mRegular Ruim W Péssima

Grifico 6. Distribuigao dos participantes quanto a avaliagdo da cordialidade, interag@o e simpatia
dos colaboradores do Posto Cidade de Combustiveis.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

O gréfico acima mostra que (57%) avaliam como excelente, (33%) Bom, (7%) Regular e
apenas (3%) Ruim, quanto a cordialidade, interag¢do e simpatia, como ja foi retratado a organizacao
estuda preza pela qualidade no atendimento, assim para que haja de fato tais caracteristicas o
treinamento dos colaboradores e a incorporagao da cultura da empresa e fundamental.

Desta forma o gestor preza pela harmonia no ambiente de trabalho, fazendo com que
trabalhar produza prazer. Assim Marchiori (2004) relata que quando se tem um bom
relacionamento com todos dentro da organizacdo, tudo flui melhor e tem-se motivagdo para ir ao
trabalho.

Além disso existem diversas vantagens quando falamos em atendimento, Chiavenato (2007)
destaca a importancia disso para a organizacdo manter-se no mercado e ainda afirma que o
atendimento ao cliente ¢ um dos fatores de maior importancia para os negdcios. Para manter-se em
um mercado competitivo a maneira de atender os clientes torna-se fundamental, atender bem e com

qualidade ¢ um diferencial diante de tantos concorrentes.
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B Extremamente satisfeito B Moderadamente satisfeito M Pouco satisfeito
Nem satisfeito nem insatisfeito W Pouco insatisfeito B Moderadamente insatisfeito

W Extremamente insatisfeito

Griafico 7. Distribuigao dos participantes na avaliagdo do quao satisfeito ou insatisfeito estd com
os colaboradores da nossa empresa.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

Sobre avaliacdo do qudo satisfeito ou insatisfeito estda com os colaboradores, (54%)
assinalaram estar Extremamente Satisfeito, (23%) Modernamente Satisfeito, (15%) Nem Satisfeito
nem Insatisfeito, (2%) Pouco satisfeito e apenas (1%) Modernamente Insatisfeito, assim de acordo
com o grafico 7 o atendimento e o tratamento do cliente sdo um diferencial competitivo fidelizando
os clientes. Ter um bom atendimento e satisfazer a necessidade do cliente ¢ de suma importancia
para organizacdo, pois acordo com Seth et. al. (2001), as organiza¢des tomam conhecimento, em
média, de apenas 4% dos clientes insatisfeitos. Os outros 96% ndo se queixam de atendentes
grosseiros, mas 90% deles ndo voltam a comprar no mesmo estabelecimento. Isso representa uma
grande perda financeira para as organizagdes, cujos colaboradores ndo tem o devido conhecimento
para tratar seus clientes, ocasionando ganho para aqueles que sabem como desenvolver tal pratica.
Para o desenvolvimento de um bom atendimento € necessario conhecer seus produtos, assim como
seus clientes. De acordo com Cobra (2007a), ¢ possivel prestar um bom atendimento através do
conhecimento das necessidades e dos hdbitos de compra de seus clientes.

Ja para Seth; et. al. (2001) clientes insatisfeitos produzem custos incalculaveis para a
organizagao, pois os clientes insatisfeitos passam sua experiéncia em média para mais 20 pessoas,

portanto fazendo a divulgagdo da insatisfagdo, por parte de algum funcionario ou gerente. O
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atendimento ao cliente ¢ uma das formas de diferenciacdo, uma vez que um cliente bem atendido
ird comentar com demais possiveis clientes sobre o atendimento recebido. Isso pode ocasionar um
possivel aumento no numero de atendimentos e consequentemente a possivel fidelizagao dos
clientes, uma vez que um cliente satisfeito fara a divulgagdo em seu circulo de conhecimento,
levando a ampliacao de clientes.

Quanto aos entrevistados que forma interrogados sobre o que pode ser melhorado em

relagdo ao atendimento, explicita-se as falas que mais se destacaram:

“Acho que o tempo” (entrevistado 22, 58,70)

“O tempo no atendimento, muitas vezes tem apenas um frentista para atender, o que
demora um pouco” (entrevistado 48, 10, 18)

“Acho que nada precisa ser melhorado” (entrevistado 12,15)

“Cordialidade” (entrevistado 30)

Assim o ponto mais colocados pelos clientes foi o tempo de atendimento, principalmente
nos horarios de grande movimentos, onde foi relatado pelo entrevistado 10, a presenca de apenas
1 frentista, sendo o mesmo insuficiente. Nestes sentindo Godri (1994) destaca que deve-se evitar a
demora, tanto no atendimento pessoal, pois um atendimento ruim pode fazer com que o cliente
passe para a concorréncia. Ao executar o atendimento, tem que se priorizar o vinculo humano, ou
seja, primeiro o cliente, depois o lado comercial, lembrar sempre que cada cliente € unico, que nao
ha dois iguais e que de cada um depende a permanéncia da empresa no mercado.

No quesito cordialidade para sobressair-se no atendimento ao cliente, uma organizagao
precisa ter funciondrios de alto a baixo que compartilhem em compromisso com a prestacao de
servicos superiores. Uma empresa pode garantir esse comprometimento ajudando os funcionarios
a compreender que a superioridade em servigos € do seu interesse. Portanto, ndo ¢ de se surpreender
que uma das caracteristicas que as empresas orientadas para servicos, altamente bem sucedidas,
tém em comum seja que elas fazem de tudo para garantir que os funcionarios compreendam que
sua seguran¢a de emprego depende totalmente da capacidade da empresa de satisfazer clientes e

fazer com que eles desejem voltar.
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W Extremamente Prestativa m Muito Prestativa B Moderamente Prestativa

Pouco Prestativa M Nada Prestativa

Grifico 8. Distribui¢ao dos participantes na avaliagdo de quao prestativa ¢ a Posto de
Combustiveis Cidade.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

O grafico acima mostra que a grande maioria (68%) assinalaram Extremamente Prestativa,
(21%) Muito Prestativa, (7%) Moderadamente Prestativa e (4%) Pouco Prestativa. Para sobreviver
no mercado hoje, uma empresa precisa ser prestativa aos clientes. Isto exige uma reavaliagao
continua e um compromisso inabalavel de mudar quando necessario, para satisfazer ou superar as
expectativas deles. Esse foco no cliente permite que a empresa alcance exceléncia no nivel de
satisfacao

Para isso Kotler (2010) coloca que toda organizagao deve atentar aos detalhes, permitindo
que os clientes sintam-se satisfeitos, sendo que o foco no cliente, junto a um atendimento de
qualidade e um bom processo gerencial de recursos humanos ¢ garantia de sucesso a qualquer
empresa, dessa forma € necessario que as organizagdes estejam aptas a desenvolver agdes que

levem a qualidade no ambiente, atendimento e, a consequente satisfacao.
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B Extremamente Superior B Moderadamente Superior B Pouco Superior
Mesma M Pouco Inferior B Moderadamente Inferior

W Extremamente Inferior

Grafico 9. Distribui¢ao dos participantes na avaliagdo da compara¢do com os
competidores, se a qualidade do atendimento € superior, inferior ou a mesma.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

Sobre a comparacdo com os competidores sobre o atendimento (54%) avaliaram o
atendimento dos colaboradores do Posto de combustiveis Cidade Extremamente superior, (17%)
Moderadamente Superior, (14%) avaliaram igual, (9%) Extremamente Inferior ¢ (6%) Pouco
Superior. Neste quesito os resultados mostraram ser positivos, assim uma das formas mais efetivas
desenvolvidas pela organizacdo estudada ¢ o Marketing um a um, que de acordo com Pepers e
Rogers (2000) o marketing one-to-one significa relacionar-se com clientes de maneira individual,
sendo um de cada vez. Assim, conhecendo cada consumidor ¢ possivel tratd-lo de forma
personalizada e identificar suas necessidades. Vale ressaltar que cada cliente ¢ diferente, assim
ignorar tais diferencas, ndo faz os clientes tornem-se iguais, por isso a importancia desse tipo de

Marketing.



47

B Extremamente Provavel ® Muito Provavel B Moderadamente Porvavel

Pouco Provavel W Nada Provavel

Grifico 10. Distribui¢do dos participantes na avaliacdo de até que ponto recomendaria a
Posto de Combustiveis Cidade.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

No quesito até que ponto os entrevistados recomendariam a Posto de Combustiveis Cidade a
grande maioria (85%) assinalaram Extremamente Provavel, (11%) Muito Provavel, (3%)
Moderadamente Provavel e apenas (1%) Pouco Provavel. Assim destaca afala de Matos (2011)
onde o autor coloca que “o boca a boca” ¢ a forma mais popular para os clientes recomendarem
um empreendimento, apesar de as midias sociais estarem ganhando espago neste quesito, segundo
uma pesquisa da BrightLocal (2012) (77%) dos entrevistados afirmaram ter feito uma
recomendacao oralmente no ano passado. Nesse sentindo, o resultado representa mais que o dobro
dos entrevistados que afirmaram ter recomendado através do Facebook (32%).

Esses resultados ndo sdo novidade para pequenos e médios empresarios pois pequenos e

médios negdcios baseiam-se primariamente no boca a boca para atrair, sem representatividade para

as midias sociais.
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®m Homens ™ Mulheres

Griafico 11. Distribui¢do dos participantes quanto ao sentimento de ser mais bem atendido por
frentistas mulheres ou homens.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2014

No ultimo quesito relacionado ao atendimento, (93%) dos entrevistados preferem ser
atendimentos por Mulheres e apenas (7%) Homens. Para Neves e Costa (2008) 4 se foi o tempo
em que as mulheres eram tratadas com indiferenca e desprezo e que varias fungdes eram
preconceituosamente tachadas como “servico de homem”. Atualmente, elas conquistaram espago
e mostram que sdo capazes de desenvolver qualquer tipo de trabalho. E com um diferencial:
simpatia e delicadeza. Foram estas caracteristicas que abriram caminho para que a mulher chegasse

até aos postos de combustiveis, onde tém seu trabalho reconhecido com destaque.

4.3 BENEFICIOS VALORIZADOS PELOS CLIENTES

O relacionamento entre as empresas € os clientes existe desde que os homens comecaram a
negociar bens e servicos, ainda no processo inicial das trocas. Hoje, porém, estes relacionamentos
adquirem carater de gestdo estratégica que segundo Wilson (1995), decorrente da realidade da
competitividade, o que colocou o poder nas maos dos clientes. Esta realidade faz com que as

organizagdes busquem saber o que o cliente mais valoriza em suas relagdes com a empresa, assim
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as organizacgdes realizam um processo organizado que desenvolve e analisa esses atributos, que
culminam em relagdes duradouras com beneficios mutuos e objetivos comuns, tornando-se uma
vantagem competitiva.

Assim a tabela 2 abaixo mostra diversos atributos em que os clientes valorizam mais, assim
foi realizado um M¢édia para cada atributo sendo que quanto mais proximo de 5, mais importante

se torna esse atributo para o cliente e quanto mais perto do 0 menos importante ele acaba sendo.

Qualidade do Produto 4.8
Prego 4.9
Rapidez do atendimento 4.7
Qualidade do Atendimento 5

Localizagdo da Empresa 4.4
Ambiente da Empresa (relacdo com os Colaboradores) 4.7
Layout da Empresa 3.2
Variedade de Produtos 3.5

Tabela 2. Atributos que os sujeitos envolvidos na pesquisa valorizam mais.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

Assim dentre os tributos que os clientes mais valorizados em suas relagdes com a Posto de
Combustiveis Cidade, o mais considerado foi a qualidade do Atendimento com Media (5), seguido
pelo Preco (4.9), qualidade do Produto (4,8) e Rapidez no atendimento ambos com (4,7).

A Localizagdo da empresa também mostrou-se ser um importante atributo com Média de
(4,4). Nos atributos menos importantes em relagdo aos outros para os entrevistados ficaram, apenas
a layout da empresa com média de (3,2) e Variedades de Produtos (3.5)

Segundo Las Casas (2009) na area do comportamento do consumidor, os estudos da
satisfacdo sdao utilizados para que, as empresas cuidem e preocupem-se com os clientes e
priorizando as pesquisas dos consumidores, assim ¢ possivel conhecer as atuais necessidades e
desejos ou, identificar os graus de satisfacdo do consumidor em relagdo a organizagao.

No tltimo quesito avaliado pelos consumidores foi o que o0 mesmo faz, na hora de escolher

um posto de combustivel para abastecer seu veiculo.
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M Qualidade no Atedimento m Rapidez no atedimento  m Qualidade dos Produtos

Bandeira da Distribuidora M Prego M Localizagao

Griéfico 12. Distribui¢@o dos participantes quanto a escolher um posto de combustivel na
hora de abastecer seu veiculo.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2014.

O grafico 13 retrata os que os entrevistados consideram na hora de escolher um posto de
combustivel, assim (37%) responderam a Qualidade do atendimento, seguidos pelo Preco (31%) e
Qualidade dos produtos (14%), (12%) Rapidez no Atendimento, Localizacdo ¢ Bandeira da
Distribuidora ambas tiveram apenas (3%). Estes resultados mostram que a qualidade do
atendimento ¢ o aspecto dos mais priorizados pelos entrevistados na hora da escolha, ficando a
Bandeira da distribuidora e a localizagdo como os aspectos menos apontados.

Assim a qualidade do atendimento ¢ um dos principais fatores para manter a empresa
produtiva e competitiva no mercado, esta realidade ¢ apontada como positiva em todos os niveis
organizacionais. De acordo Fitzsimmons; Fitzsimmons, (2005) o atendimento ¢ uma agdo ou
atitude positiva de prestar atengao ao cliente, possibilitando que o mesmo revele suas necessidades,

escutando-os e resolvendo seus problemas ou conduzindo-os para a pessoa certa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A razao de ser, de uma organizagao sao os seus clientes. Assim, toda sua administra¢ao precisa
estar voltada para a qualidade em todos os setores, principalmente no atendimento porta de entrada da
mesma. Neste sentindo, para que a organizacao possa sobreviver ¢ preciso desenvolver melhorias nos
processos, produtos e nas pessoas. Este processo de inovagdo continua tem como referéncia o cliente
€ 0s concorrentes € se constitui na garantia da propria sobrevivéncia da empresa.

O presente trabalho teve como objetivo Avaliar a percepg¢ao dos clientes acerca do atendimento
no Posto Combustiveis Cidade em Uirauna — PB. Para avaliar buscou-se conhecimentos sobre a
qualidade no atendimento e a satisfacao do cliente, pois o elevado indice de concorréncia faz com que
a referida organizacdo busque solugdes para sempre estar competitiva.

O estudo mostrou que o posto de Combustiveis Cidade utiliza uma filosofia empresarial
baseada na parceria com o cliente, buscando oferecer produtos com qualidade e sempre procurando
satisfazer seus clientes. Destarte ¢ fundamental compreender que atender o cliente com qualidade nao
se resume a trata-lo bem, com cortesia. Mais do que isso, hoje significa acrescentar beneficios a
produtos e servigos objetivando superar as expectativas dele.

Sobre o perfil dos clientes mostrou-se bem diversificado em relagdo a faixa etaria, sendo em
sua maioria homens. O estudo apontou positivo em relagdo a qualidade no atendimento, onde por mais
que o modelo seja simplista de servir o cliente, oferecer precos competitivos, produtos de boa
qualidade, o um bom atendimento tornou-se o grande diferencial, além do contato e relacionamento
com o cliente, onde dentre os beneficios valorizados pelos clientes em suas relagdes com a empresa
destacaram-se a qualidade do produto, o atendimento e Rapidez no atendimento.

No nivel de satisfacdo foram avaliados em sua maioria como excelentes, pois € neste quesito
o Posto de Combustiveis Cidade destaca-se em relagdo a concorréncia, fazendo assim a diferenga. O
gestor investe neste quesito em atualizagdes tanto da empresa quanto dos funciondrios, além de
garantir a qualidade como fator fundamental para imagem positiva da organizagdo conquistando cada
vez mais os clientes. O Posto Cidade busca superar as expectativas de cliente, fazendo como alicerce
nesta relagdo seus colaboradores, para o desempenho e aprimoramento profissional, e assim estar apto
a atender com qualidade.

Vale ressaltar que a busca constante pela satisfacao dos clientes ndo ¢ tarefa simples. Envolve

um estudo detalhado e sistematizado sobre qual mercado-alvo seu produto quer atingir, quais as
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caréncias deste mercado, qual o significado que este produto tem para os consumidores, e ainda,
desenvolver todo um programa de agdes internas dentro da empresa para com seus funciondrios e
colaboradores, pois, para se obter satisfacao por parte dos clientes, primeiro deve-se demonstrar que
esta satisfagdo existe internamente na empresa.

Sendo assim, torna-se fundamental no futuro a implantacio do CRM que possibilita a
armazenagem das informacdes relevantes sobre os clientes e disponibiliza para todos os setores da
empresa, permitindo que os colaboradores dos demais setores conhecam melhor o cliente, assim,
evitando que as informagdes dos mesmos fiquem restritas aos Frentistas.

Considerando os resultados desta pesquisa, sugere-se, a necessidade do treinamento constante
de seus funciondrios identificando os pontos fortes e fracos, quais os seus acertos € maiores erros, para
corrigi-los, a verificagdo do nivel de satisfacdo de seus clientes com objetivo de acompanhar as
eventuais mudangas e solucionar possiveis problemas que possam aparecer, se possivel a redefini¢ao

do layout da empresa e sua ampliagao.
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ANEXO A - FOTOS DO POSTO DE COMBUSTIVEIS CIDADE
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE CAMPINA GRANDE
CENTRO DE CIENCIAS JURIDICAS E SOCIAIS — CCJS
UNIDADE ACADEMICA DE CIENCIAS CONTABEIS

APENDICE A-INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
1. Sexo

a. Masculino ( )

b. Feminino ( )

2. Faixa Etaria

3. Estado civil

a. Solteiro (a) ( )
b. Casado (a) ( )
c. Outros ()

4. Nivel salarial

a. Igual a Um saldrio minimo ( )
b. Menor que Um saldrio minimo ( )

c. Maior que Um saldrio minimo( )
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5. Qual das alternativas abaixo, corresponde a sua escolaridade:

a. Ensino Fundamental Incompleto ( )
b. Ensino Fundamental Completo ( )
c. Ensino Médio Incompleto ( )

d. Ensino Médio Completo ( )

e. Superior Incompleto ( )

f. Superior Completo ( )

6. A quantos anos € cliente do Posto Combustivel Cidade?

a) Menosde 1 ano ()

b) Dela2anos ()

c) De3a4 Anos( )

d) Desde a fundacdo (5 anos) ( )

7. Como voceé avalia o Atendimento Recebido pelos colaboradores dos Posto combustiveis Cidade?

a) Excelente ()
b) Bom ( )
¢) Razoavel ()
d) Ruim ()

e) Péssima ()

8. Avalie o grau de conhecimento, clareza e objetividade das informacOes prestadas por nossos

funcionarios:

a) Excelente ( )
b) Bom ( )
¢) Razoavel ()

d) Ruim ()
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e) Péssima ( )

9. Como vocé avalia o grau de rapidez do atendimento?

a) Excelente ()
b) Bom ( )
¢) Razoavel ()
d) Ruim ( )

e) Péssima ( )

10. Como vocé avalia as acdes dos colaboradores dos Posto combustiveis Cidade em resolver

possiveis problemas?

a) Excelente ()
b) Bom ( )
¢) Razoavel ()
d) Ruim ( )

e) Péssima ()

11. Como vocé avalia a cordialidade, interacdo e simpatia dos colaboradores do Posto de

Combustiveis Cidade?

a) Excelente ( )
b) Bom ()
¢) Razoavel ()
d) Ruim ( )

e) Péssima ()



12. Vocé se sente melhor atendido?

13.

14.

a) Por homens

b) Por Mulheres

De forma geral, qudo satisfeito ou insatisfeito estd com os colaboradores da nossa empresa?

a) Extremamente satisfeito

b) Moderadamente satisfeito

¢) Pouco satisfeito

d) Nem satisfeito nem insatisfeito
e) Pouco insatisfeito

f) Moderadamente insatisfeito

g) Extremamente insatisfeito

o que pode ser melhorado em relagdo ao nosso atendimento?

65

15.

Quaio prestativa € a nossa empresa?

a) Extremamente prestativa
b) Muito prestativa

¢) Moderadamente prestativa
d) Pouco prestativa

e) Nada prestativa
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16. Em compara¢cdo com os nossos concorrentes, a qualidade do nosso atendimento € superior,

inferior ou a mesma?

a) Extremamente superior

b) Moderadamente superior
c) Pouco superior

d) Mesma

e) Pouco inferior

f) Moderadamente inferior

g) Extremamente inferior

17. Até que ponto recomendaria a nossa empresa?

a) Extremamente provavel
b) Muito provavel

¢) Moderadamente provavel
d) Pouco provavel

e) Nada provavel

18. Dentre esses diversos atributos quais vocé€ valoriza mais em sua relagdo com o Posto de

Combustiveis Cidade: de nota 0 a 5 sendo:

0 — Nao considera 1 — Considera muito pouco 2 — Considera pouco 3 — Considera

4 — Considera Muito 5 — Considera Imprescindivel

Qualidade do Produto

Preco

Rapidez do atendimento

Qualidade do Atendimento
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Localizagdo da Empresa

Ambiente da Empresa (relagdo com os Colaboradores)

Layout da Empresa

Variedade de Produtos

19. Na hora de escolher um Posto de Combustiveis qual atributo voce leva mais em consideracao?

a) Qualidade no Atendimento
b) Rapidez no atendimento

¢) Qualidade dos Produtos

d) Bandeira da Distribuidora
e) Preco

f) Localizagao



