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RESUMO

BALBINOT, Bruna. RETENCAO DE CLIENTES: Um estudo na Auto Abastecedora
Papagaio Ltda. Sarandi, 2014, 70 f. Estagio Supervisionado (Curso de Administracao). UPF,
2014.

O presente trabalho, sob a forma de um estudo de caso, tem como teve como objetivo geral
identificar as estratégias de fidelizacdo de clientes que poderdo ser implantadas empresa Auto
Abastecedora Papagaio Ltda - Filial 2, empresa comercializadora de combustiveis e prestadora
de servicos do ramo, situada na cidade de Sarandi. De modo especifico, buscou-se conhecer a
empresa em relacdo a existéncia de programas de retencdo de clientes, bem como, identificar
os pontos fortes e fracos em relagéo ao atendimento, além de verificar a percepcédo do cliente
em relacdo as acBes da empresa e por fim propor estratégias para retencdo de clientes. Para
conseguir alcancar tais objetivos, o estudo baseou-se em fundamentos tedricos que buscaram
na literatura existente em livros, artigos e outros documentos, informatizados ou escritos. Esses
fundamentos tomaram como base assuntos referentes a satisfacdo do cliente, qualidade de
produtos e servicos, retencdo de clientes, dentre outros. A metodologia aplicada para o estudo
de caso foi caracterizada como exploratoria, utilizando a abordagem qualitativa na entrevista
aplicada a uma amostra dos funcionarios e quantitativa no questionario aplicado a uma amostra
dos clientes do Posto Papagaio. A analise dos dados coletados constante do Capitulo 4 apresenta
os resultados da entrevista sob a forma narrativa e dos questionarios em graficos e tabelas. Os
resultados permitem identificar que de todas as dimensdes pesquisadas as que apresentaram
maior indice de satisfacdo foram o atendimento e a qualidade dos produtos e servicos.
Identificou-se também que a falta de estacionamento € um entrave a ser superado pela empresa.

Palavras-chave: Clientes. Comércio de combustiveis. Estratégias de fidelizacdo. Satisfacao.
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1 INTRODUCAO

Diante de um mercado tdo dindmico, como atender a todas as solicitacdes do cliente
para posicionar a empresa permanentemente de forma competitiva? A dificuldade de conquistar
e cativar os clientes sdo o grande desafio, pois os clientes sdo o fator critico de sucesso de uma
empresa, que deve se preocupar em utilizar ferramentas e metodologias que auxiliem na melhor
traducdo de suas necessidades e expectativas. No ambiente de competicdo, onde as empresas
procuram alcancar uma posicdo de destaque sobre seus concorrentes, elas adotam estratégias,
visando criar e sustentar os relacionamentos com os seus clientes.

Em um mercado cada vez mais competitivo, no qual os clientes encontram a sua
disposicao inumeras opcOes de produtos, servicos, marcas, precos, qualidade e fornecedores; as
organizacOes precisam adotar estratégias para obter vantagem competitiva sustentavel. Na
medida em que as organizagdes se aprimoram e investem esfor¢os com a intencéo de conquistar
a fidelidade e ampliar a base de clientes, novas relagcbes com parceiros e clientes estdo sendo
implementadas, transformando o relacionamento no principal bem da empresa e,
consequentemente, impulsionando o desenvolvimento do marketing de relacionamento
(BERRY, 1993).

O Marketing de relacionamento, aliado a estratégia de retencéo de clientes, torna-se uma
alternativa para obtencdo dessa vantagem. Conhecer os clientes é, portanto, fundamental para
a obtencdo de um bom marketing de relacionamento. O mercado possui diversas empresas
atuando nos mesmos setores, 0 que implica com que 0s gestores busquem estratégias para atrair
e manter clientes.

Segundo dados da Agéncia Nacional do Petroleo Gas Natural e Biocombustiveis (ANP),
o varejo de combustiveis no Brasil apresentou grandes transformacdes nos Gltimos 5 anos,
tornando-se cada vez mais competitivo. E crescente o nimero de empreendimentos no

segmento de postos de combustiveis; estas empresas oferecem 0 mesmo produto e servico e



13

consequentemente disputam os mesmos clientes, por este motivo é necessario buscar destaque
entre os concorrentes (GIORDANO, 2013).

Segundo dados da ANP (apud GIORDANO, 2013), no final de 2012, totalizava-se
39.232 Postos Revendedores no Brasil (1.084 a mais do que em 2010), e dentre eles 42,4% séo
bandeiras brancas, a BR tem 19,9% e a Ipiranga fica em terceiro com 14,2% desse total. 1sso
demonstra que, as imposi¢des advindas da politica comercial das grandes distribuidoras vém
reduzindo a margem das revendas e de certa forma encobrindo a capacidade comercial dos
postos embandeirados que em tendéncia, se afastam dos contratos, conseguindo assim, com
essa liberdade, melhores condicdes de sustentabilidade.

Nesses postos do tipo bandeira branca, ndo ha vinculo que defina exclusividade com
distribuidor algum, ou seja, o0 posto podera comprar combustiveis de qualquer distribuidora, de
forma que a escolha pode se basear em prego ou qualidade, por exemplo. Como ndo ha vinculo
com nenhuma distribuidora, hoje ele pode oferecer um combustivel de qualidade, mas daqui a
alguns meses pode mudar de fornecedor e comecar a vender um combustivel ndo tdo bom. Por
isso, na hora de escolher entre posto do tipo bandeirado ou bandeira branca deve-se levar em
consideracdo alguns pontos, como por exemplo, a qualidade e confiabilidade do combustivel.
Se vocé esta acostumado a abastecer num posto da bandeira “A”, e acha que seu combustivel
tem qualidade, em qualquer outro posto da bandeira “A” vocé tera 0 mesmo produto.

Dentre as principais bandeiras estdo em primeiro e segundo lugar, respectivamente, a
Petrobras e a Ipiranga, seguidas pela Texaco, Shell, MegaPetro, Esso, Ale, Charrua, dentre
outras pouco conhecidas em nossa regiéo.

Conquistar clientes certos é a chave para gerar receitas no longo prazo; ndo se deve
afirmar, porém, que os “clientes certos’ sdo 0s que mais gastam, mas sim aqueles que buscam
um bom atendimento, algo que n&o encontram em outras organizacOes. Esses clientes, antes
desprezados por outros participantes do mercado, podem se tornar clientes valiosos se a
empresa souber adotar estratégias de sucesso (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 302).

As empresas precisam ter bem claro que um cliente totalmente satisfeito volta e traz
consigo outros clientes; é necessario, portanto, saber identificar oportunidades e ameacas,
analisar criteriosamente 0 mercado e a partir desta analise, criar estratégias para reter os clientes,
pois é muito mais rentavel para a empresa manter um cliente satisfeito, do que atrair novos
clientes (MONDO; COSTA, 2013).

O presente estudo foi realizado na empresa Auto Abastecedora Papagaio Ltda - Filial 2,
situada na BR 386 Km 135, Bairro Papagaio — Sarandi - RS e alcangou 0s objetivos



14

estabelecidos no sentido de apresentar para a empresa uma proposta para melhorar o
relacionamento com o cliente, bem como identificou estratégias de retencdo de clientes que

contribuam com a organizacao.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

A Auto Abastecedora Papagaio Ltda é uma rede de postos, que atua no ramo de
comercializa¢do de Combustiveis e Prestacdo de Servigos. Com matriz e filial 2, ambas situadas
as margens da BR 386, KM 135, Bairro Papagaio — Sarandi - RS, e filial 1 situada no centro da
referida cidade. Emprega, em sua totalidade, cerca de 42 colaboradores. A unidade estudada foi
a Filial 2, com 12 funcionarios.

A empresa, além de comercializar combustiveis e produtos relacionados, também presta
servigos de entrega de combustiveis nas propriedades, lavagem de veiculos, lubrificacdo e
trocas de 6leo aos clientes. Sendo estas areas de grande concorréncia na regido, a empresa busca
uma forma de se destacar entre as demais, retendo e fidelizando clientes, evitando assim que
eles procurem os produtos e servicos dos concorrentes. Atualmente a empresa usa como
estratégia, a diferenciacdo de pregos para clientes que tém participacdo bastante efetiva nas
vendas da empresa, sdo eles, em sua maioria, clientes empresariais, que pelo seu volume de
consumo de combustiveis, acabam sendo beneficiados com descontos ou prazos de pagamentos
diferenciados.

Para competir no mercado atual é essencial que se preze pela melhoria continua e pela
constante preocupacdo com a satisfacdo dos clientes. Manter um cliente é muito mais barato e
rentvel para uma empresa do que conquistar um novo. Um cliente satisfeito além de ser fiel,
contribui para a campanha de divulgacao da empresa (OLIVEIRA, 2012).

A motivacao inicial para trabalhar o tema foi o interesse em aprofundar o conhecimento
e elaborar estratégias de retencdo de clientes e aplicar no Posto de Combustiveis, beneficiando
assim, toda a organizacao.

Vivemos uma época em que 0s consumidores exigem cada vez mais produtos e servigos
individualizados e as empresas disputam cada vez mais novos clientes, agregando valores para
conquistar e fidelizar clientes antigos. Segundo Porter (1991) “as empresas precisam melhorar
a forma de atendimento”. O cliente, quando é bem atendido volta e traz consigo outros clientes.

Isso precisa estar muito claro para os empresarios. Na nova ordem mundial, comandada pelo
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setor de servicos, 0 atendimento passara a ser, cada vez mais, o fator decisivo para que uma
empresa tenha sucesso com seus clientes - ou simplesmente desapareca do mercado. Hoje, reter
clientes é tdo importante quando captura-los. Segundo Kotler (2000) “Nao basta dominar
técnicas para atrair novos clientes; a empresa deve reté-los”.

Neste contexto, onde atrair e manter clientes esta cada vez mais dificil e disputado,
sendo necessario o uso do marketing de relacionamento, caracterizado principalmente pela
preocupacdo com a retencdo do cliente, apresenta-se 0 problema deste trabalho: Quais as
estratégias de retencdo de clientes que podem ser adotadas pela empresa Auto

Abastecedora Papagaio Ltda- Filial 2?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar estratégias que poderdo sem implantadas, visando a retencdo de clientes na

empresa Auto Abastecedora Papagaio Ltda - Filial 2.

1.2.2 Objetivos especificos

- Conhecer a empresa em relacdo a existéncia de programas de retencédo de clientes;
- Identificar pontos fortes e fracos em relagcdo ao atendimento ao cliente;
- Verificar a percepcdo do cliente em relacdo as acdes da empresa;

- Propor estratégias para retencéo de clientes.



2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Este capitulo estrutura-se em nove topicos destinados a apresentacdo dos principais
conceitos tedricos da area de administracdo de marketing, assim como as definicdes de
marketing de relacionamento e de servicos. Através da pesquisa define-se produtos e servicos,
bem como o que o mercado consumidor espera, e partir dai propde-se estratégias para a retencao

de clientes na empresa.

2.1 ADMINISTRACAO DE MARKETING

Uma definicdo gerencial que nos é apresentada pela AMA (American Marketing

Association) é:

Administracdo de Marketing é o processo de defini¢do de objetivos de marketing para
uma organizacado (considerando-se recursos internos e as oportunidades de mercado),
o planejamento e a execucgdo de atividades para cumprir esses objetivos, e medir o
progresso em direcdo a sua realizacdo (SHIRAISHI, 2012, p. 14).

Para Kotler (2011, p. 32), administracdo de marketing é o processo de planejamento e
execucdo da concepgéo, preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar
trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais. Essa definicdo reconhece que a
administracdo de marketing € um processo que envolve analise, planejamento e controle,
envolvendo bens, servigos e ideias e que se fundamenta na nogédo de troca com a meta de
produzir satisfacdo para as partes envolvidas.

Na concepcdo de Zenaro (2011, p.19), o processo de administracdo de marketing pode

ser definido como “a atividade de analise do mercado, planejamento de estratégias
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mercadologicas, implementacao e controle programas destinados a criar, desenvolver e manter
trocas com o mercado-alvo, com o proposito de atingir os objetivos da organizacao”.

A medida que os profissionais de marketing tém debatido uma vis&o sistémica mais
geral, a0 mesmo tempo, observa Kotler (2000), que o préprio marketing vem se alterando,
sendo descrito como uma das areas funcionais da empresa essencial para a construgdo de
relacionamentos lucrativos com clientes.

A administracdo de marketing pode ser praticada em qualquer mercado. Ocorre quando
pelo menos uma parte de uma troca potencial reflete sobre os meios de atingir as respostas
desejadas de outras partes. Vemos a administragdo de marketing como a arte e a ciéncia da
escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutencéo e fidelizacdo de clientes por meio da
criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior para o cliente (KOTLER; KELLER,
2006, p. 4).

Kotler e Armstrong (1998, p. 8) conceituam a administracdo de marketing da seguinte

forma:

E definida como a anélise, planejamento, implementacéo e controle dos programas
destinados a criar, desenvolver e manter trocas de beneficios como os compradores —
alvo a fim de atingir os objetivos organizacionais. Portanto a administracdo de
marketing envolve uma demanda administrativa que por sua vez envolve
relacionamentos administrativos com o cliente.

Portanto, marketing pode ser definido como um conjunto de estratégias adotadas pelas
organizacGes com o intuito de atingir objetivos e satisfazer as necessidades de seus clientes.
Churchill (apud ZENONE, 2006) considera que a administracdo de marketing € o que as
empresas fazem e devem fazer para criar valor para os clientes e alcancar seus objetivos.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que o processo de administracdo de marketing,
comumente, passa por trés estagios: marketing empreendedor, marketing profissionalizado e
marketing burocrético.

O marketing empreendedor perpassa uma ideia, originaria do empreendimento, a busca
de oportunidade no mercado até a fundacdo da empresa. Praticamente ndo existe investimento
inicial em publicidade. O marketing profissional comeca a surgir assim que a pequena empresa
alcanca sucesso. E nesse momento que a empresa contrata profissionais para criar e administrar
um planejamento de marketing. J& o marketing burocratico surge a medida que grandes e

estabelecidas empresas mergulham no marketing profissional, investigam mercados, examinam
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relatorios de pesquisa de marketing e tentam aperfeicoar suas mensagens publicitarias e suas
relacdes com distribuidores e clientes. Nesse sentido, Kotler e Keller (2006) apontam como
tarefas importantes da administracdo de marketing o desenvolvimento de estratégias, a entrega
e comunicacdo de valor, a organizacdo de planos de marketing, a conexao com clientes, a
captura de oportunidades de marketing, a construcdo de marcas fortes, o desenvolvimento das
ofertas ao mercado e, por ultimo, o desempenho e a obtencéo de crescimento de longo prazo
bem-sucedido.

Ainda, segundo Kotler e Keller (2006), os ingredientes-chave do processo de
administracdo de marketing sdo estratégias e planos criativos e criteriosos com capacidade de
guiar todas as atividades de marketing. Porém, desenvolver uma estratégia de marketing certa
e em longo prazo, requer uma combinacdo de disciplina e flexibilidade. N&o resta duvida de
gue as empresas devem se apoiar em uma estratégia, mas é necessario encontrar também novas
maneiras para aprimora-la constantemente. Na opinido de Cobra (2009), qualquer estratégia de
marketing requer entendimento claro de como o marketing funciona. Fazer marketing significa
satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes; € preciso encantar, despertar desejos, €
satisfazer esses desejos. No entender de Kotler e Armstrong (2007), é parte integrante do
processo de administracdo de marketing, bem como, dever de qualquer negécio, a ideia de

fornecer valor ao cliente mediante obtencéo certo lucro.

2.1.1 Conceitos de marketing

Marketing é uma area que apresenta inimeras definicdes, as quais evoluiram com o
passar do tempo. A primeira delas surgia em 1960, em que a AMA definia “Marketing como o
desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e servi¢os do produto ao
consumidor” (COBRA, 2009, p. 25).

Segundo Cobra (2009, p. 25), no decorrer do tempo notou-se a necessidade de ampliar
este conceito, e em 1965 foi definido pela Ohio State University como: “o processo pelo qual a
estrutura da demanda para bens econémicos e servicos é antecipada ou abrangida e satisfeita
através da concepcdo, promocao, troca e distribuicdo fisica de bens e servigos.”

O marketing é um processo que envolve pelo menos duas partes interessadas, sendo que
sua aplicacdo nas relagbes comerciais baseia-se na troca de dinheiro por produtos e servicos,
objetivando a satisfacdo dos desejos do consumidor e do ganho de capital das organiza¢des com
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fins lucrativos, sendo assim, o fabricante se esforca para criar produtos que gerem valor para 0s
consumidores, e esses, pagam os valores estipulados pelas empresas (KOTLER; KELLER,
2006).

Segundo McCarthy (1976, p. 48) “Marketing é uma atividade dedicada a concepc¢éo de
um sistema eficiente e correto, o qual dirigira o fluxo dos produtos e servi¢os de uma economia,
dos produtores para consumidores e atingird os objetivos visados pela sociedade”.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 4), marketing € um processo administrativo e social
pelo qual individuos e organiza¢es obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e
troca de valor com os outros.

Também segundo Kotler (2011, p.37), “O conceito de marketing fundamenta-se em
quatro pilares: mercado-alvo, necessidades dos consumidores, marketing integrado e
rentabilidade”. O “Conceito de Marketing assume que a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades
de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados — alvos” (KOTLER,
2011, p. 37).

Romero et al (2013, p. 51) define marketing como: [...] uma acdo integrada de
‘Coordenacéo das atividades Empresariais’, destinadas a planejar, determinar precos, promover
e distribuir mercadorias e servigcos, desejados e necessitados por consumidores atuais e
potenciais [...].

Ressaltando as ideias de outros autores, Dantas, Rocha e Coelho (1997, p.15), afirmam
que “Marketing € uma filosofia de orientacdo para o cliente, é uma funcdo empresarial
organizada, dotada de objetivos e politicas definidos; é uma estrutura organizacional moderna

envolvendo a integracdo de todas as fungdes”.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de relacionamento é o processo utilizado pela empresa, para atrair e fidelizar
seus clientes, para que através de um bom relacionamento eles permanecam satisfeitos e fiéis
(BERRY, 1983).

Para Kotler (2011, p. 30) “Marketing de relacionamento é a pratica da construcdo de
relacbes satisfatorias a longo prazo com partes-chaves — consumidores, fornecedores e

distribuidores — para reter sua preferéncia e negocios a longo prazo”. As empresas inteligentes
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tentam desenvolver confianca e relacionamentos “ganha — ganha” a longo prazo com
consumidores, distribuidores, revendedores, e fornecedores. Realizam isso prometendo e
entregando alta qualidade, bons servicos e precos justos as outras partes no decorrer do tempo.

De acordo com Borba (2004), para atender as expectativas do consumidor, é necessario
conhecer seus desejos e necessidades, uma vez que, sendo assim a empresa conseguird
desenvolver produtos e servigos, inclusive o atendimento personalizado, se diferenciando dos
concorrentes e agradando os consumidores, o que pode inclusive, incentiva-los a comprar
produtos que nem ao menos planejavam.

Para conseguir 0 sucesso, a empresa precisa conquistar os consumidores, e manter um
elo com seus fornecedores; mas jamais deve esquecer-se de seus funcionarios, uma vez que
para chegar ao sucesso, a empresa precisa primeiramente satisfazer seus clientes internos, pois,
estes estando comprometidos e motivados, realizardo o trabalho cada vez melhor com os
clientes externos (HONORATO, 2004).

Seguindo a mesma linha de pensamento, Berry (2005) afirma que, para alcancar o
sucesso, a empresa precisa de uma equipe comprometida, dedicada e produtiva; e para isso tem
que fidelizar e motivar seus clientes internos, pois, 0 sucesso comega com seus funcionarios, e
estes motivados, buscam e lutam para satisfazer os clientes.

Existem varias definicdes a respeito de marketing de relacionamento, uma delas, citada
por Kotler (1998) é:

Marketing de Relacionamentos é constituido por todas as acBes que a empresa realiza
para conhecer melhor o seu cliente e consequentemente atendé-lo melhor, o que
positivamente levard a criagdo de um forte elo de lealdade entre fornecedores e
clientes.

Na visdo de Holley et all (2001) é necessario que a empresa construa um bom
relacionamento com o cliente para que possa ocorrer um feedback, onde o cliente consiga
expressar sua opinido a respeito dos produtos e servigos, e assim a empresa consiga minimizar
pontos fracos e fidelizar o cliente.

Complementando estas ideias, Berry (1983), afirma que o “Marketing de
relacionamento é o processo realizado pela empresa para conseguir nao apenas atrair o cliente,
mas também fazer com que este se mantenha fiel a empresa atraves de um bom

relacionamento”.
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A énfase do marketing de relacionamento € o cliente, buscar sempre desvendar e atender
suas necessidades. A empresa precisa ouvir seus clientes mesmo antes de desenvolver seus
produtos e servicos, para que estes possam ser desenvolvidos de acordo com as necessidades e
para que a satisfagéo do cliente seja sempre atendida (STONE; WOODCOCK, 2002).

O Marketing de relacionamento resulta em fortes vinculos econdémicos, técnicos e
sociais entre as partes, reduzindo também os custos de transacdo e o tempo. Na maioria dos
casos bem-sucedidos, as transacfes passam a ser rotineiras, em vez de serem tratadas caso a
caso. O resultado final do “marketing de relacionamentos é a construcdo de um ativo exclusivo
da empresa chamado rede de marketing. Uma rede de marketing € formada pela empresa e
todos os interessados que apoiam: consumidores, funcionarios, fornecedores, distribuidores,
varejistas, agéncias de propaganda, cientistas universitarios e outros com guem constroi
relacionamentos comerciais mutuamente rentaveis.

Crescentemente, a concorréncia ndo é entre empresas, mas entre redes completas, com
0 prémio indo para aquela que construiu a melhor rede. “O principio operacional é simples:
Construa uma boa rede de relacionamentos com stakeholders - chaves e os lucros virdo”
(KOTLER, 2011, p. 30).

Uma importante ferramenta utilizada no marketing é o composto do marketing, uma
estratégia mercadologica formada pelos 4 P’s: Produto, Preco, Pragca, Promoc¢do. Segundo
Kotler (2000):

Preco: € o volume de dinheiro cobrado por um produto ou servico. Prego é a quantidade
de dinheiro, bens ou servicos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um
produto. O consumidor ao comprar um produto paga o prego e recebe os beneficios dele. O
preco é apenas uma parte do custo total que os clientes pagam numa troca, que também inclui
varias outras variaveis. O preco é o Unico componente do mix de marketing que gera receita e
é um dos principais elementos na determinacao da participacdo de mercado de uma empresa e
de sua rentabilidade.

Ao se elaborar a estratégia de preco de um produto, deve-se observar o0s seguintes
pontos: ele deve ser suficientemente alto, para proporcionar lucro a quem o esta produzindo ou
comercializando, porém ndo pode ser tdo alto que desestimule a compra. Afinal, sempre se
procura comprar produtos mais baratos. Ele também deve ser suficientemente baixo, a fim de
gue seja atrativo aos clientes. Contudo, ndo pode ser demasiadamente baixo, pois pode
depreciar o produto aos olhos dos clientes, que podem pensar que ha algo de errado nele, além

de ndo ser interessante produzi-lo e comercializé-lo, pois ndo gerara lucro significativo.
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Praca: apos um produto ser produzido, com o seu preco estabelecido, ele precisa ser
distribuido no mercado até os pontos de vendas. A praca ou distribuicdo de um produto no
mercado tem um importantissimo papel no mix de marketing, pois é a partir da distribui¢do que
0 consumidor terd acesso a oferta do produto. Os produtos depois de produzidos precisam
chegar ao consumidor final, e para isso passam por diversos elos da cadeia de distribuicéo,
sendo importante destacar os intermediarios (revendedores), transportadores e armazenadores
que fazem a ligacao entre a empresa produtora e o consumidor final.

Produto: é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade
ou desejo, as empresas devem estar além da estratégia de produto, tomar a decisdo de
comercializar seus produtos com uma marca propria, utilizando sinais, simbolos, nomes, que
identifiquem e diferencie seus bens e servicos dos concorrentes. Neste caso estariam utilizando-
se da estratégia de marca. As organizacdes utilizam-se do "P" produto oferecendo uma série de
produtos visando atender a praticamente todas as necessidades do mercado. Em geral as
empresas possuem diversas linhas de produtos, de acordo com a participacdo de mercado.
Existem os considerados "carros-chefes”, outros para atender simplesmente alguns clientes,
outros considerados intermediérios e os temporarios ou sazonais.

Promocdo: os profissionais de marketing usam estas variaveis para estabelecer um
plano de marketing. Para o plano de marketing ser bem sucedido, a estratégia tracada para os 4
P’s, deve refletir a melhor proposta de valor para os consumidores de um mercado-alvo bem
definido. A administragdo de marketing é a aplicagdo pratica deste processo. As estratégias sao
necessarias para se combinar métodos individuais, como publicidade, venda pessoal e
promocéo de vendas em uma campanha coordenada. Alem disso, as estratégias promocionais
devem ser ajustadas quando um produto se move dos estagios iniciais de vida para os finais. As
decisdes estratégicas também devem ser tomadas com relacdo a cada método individual de
promogéo.

Os quatro fatores do marketing mix (também chamado de mix de marketing) estdo inter-
relacionados; decisdes em uma area afetam acdes em outra. Para ilustrar, o projeto de um mix
de marketing certamente é afetado pelo fato de a empresa escolher competir com base no preco
ou em um ou mais fatores. Quando uma empresa depende do preco como ferramenta
competitiva primaria, os outros fatores devem ser desenhados para dar suporte a uma estratégia
de preco agressiva. Em uma concorréncia fora da area de preco, entretanto, as estratégias de

produto, distribuicdo e/ou promogéo vém na frente (KOTLER, 2000).
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2.2.1 Segmentacéo de Mercado

A segmentacdo de mercado é o reconhecimento basico de que cada mercado é composto
de segmentos distintos, consistindo em compradores com diferentes necessidades, estilos de
compra e respostas as variaces na oferta. Cada segmento de mercado representa uma
oportunidade diferente e cabe a empresa estudar essas oportunidades antes de tomar decisdes
(KOTLER, 1996, p. 88).

Um segmento de mercado € formado por um grande grupo de compradores identificavel
de um mercado. A empresa que pratica marketing de segmento reconhece que os compradores
sdo diferentes em seus desejos, poder de compra, localizacdes geograficas, atitudes e habitos
de compra (KOTLER, 2011, p. 225).

Entretanto, a empresa ndo estd disposta a personalizar seu “pacote” de
ofertas/comunicacdes a cada consumidor individual. Ao contrario, ela procura isolar alguns
segmentos amplos que formam um mercado. A segmentacdo € um ponto intermediario entre
marketing de massa e marketing individual. Presume-se que os consumidores pertencentes a
um segmento sejam bastante similares em desejos e necessidades.

Ainda Segundo Kotler (2011, p. 225), o marketing de segmentos oferece varios
beneficios em relacdo ao marketing de massa. A empresa pode criar uma oferta de produto ou
servigo mais ajustada e cobrar um preco apropriado a audiéncia — alvo. A escolha de canais de
distribuicdo e de comunicacdo torna-se muito mais fécil e a empresa pode enfrentar menor

numero de concorrentes se poucos deles estiverem focando esse segmento de mercado.

Uma empresa que decide operar em um mercado amplo reconhece que, normalmente,
ndo pode atender a todos os consumidores daquele mercado. Eles sdo bastante
numerosos, dispersos e diversificados em termos de exigéncias de compra. Em vez de
competir em todos os lugares, precisa identificar os segmentos de mercado que pode
atender com maior eficacia (KOTLER, 2004, p. 99).

Em uma definicao formal:

O processo de segmentacdo de mercado consiste em separar 0s consumidores em
grupos de tal forma que a necessidade genérica a ser atendida tenha caracteristicas
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especificas, que sejam semelhantes para 0s que pertencem ao mesmo grupo e
diferentes dos demais grupos (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p. 78).

Os mercados consistem de compradores que diferem entre si em muitos aspectos e
podem ser segmentados de varias maneiras. A segmentacdo de mercado representa um esforco
para 0 aumento da precisdo de alvo de uma empresa. Ela pode ser adotada em quatro niveis:
segmentos, nichos, areas locais e individuos (KOTLER, 2011, p. 225).

Marketing de segmento: um segmento de mercado consiste em um grande grupo
identificado com base em suas preferéncias, poder de compra, localizacdo geografica, atitudes
e hébitos de compra similares. E possivel a criacdo de produtos ou servigos mais adequados e
com precos mais acessiveis ao consumidor. A empresa também enfrenta menos concorrentes
em um segmento especifico (KOTLER, 2000, p. 278).

Marketing de nicho: um nicho € um grupo definido mais estritamente, um mercado
pequeno, cujas necessidades ndo estdo sendo totalmente satisfeitas. As empresas que praticam
marketing de nicho entendem tdo bem as necessidades de seus clientes, e conseguem atrai-los,
conseguindo até que eles concordam em pagar um preco mais alto a empresa que melhor atender
suas necessidades. Enquanto os segmentos sdo grandes e atraem varios concorrentes, 0s nichos
sdo pequenos e, normalmente, atraem um ou dois concorrentes. Pode ser usado tanto por
grandes, como por pequenas empresas (KOTLER, 2000, p. 279).

Marketing local: visa programas de marketing especificos para atender necessidades e
desejos de cada grupo de clientes. Fatores locais fazem com que o departamento de marketing
das empresas veja a propaganda em nivel nacional como perda de tempo, porgque ndo atende as
exigéncias locais (KOTLER, 2000, p. 280).

Marketing individual: o Gltimo nivel de segmentacdo leva-nos ao “segmento de um” e
ao “marketing customizado”. Neste nivel, o cliente é atendido individualmente, de maneira
personalizada. “Os clientes querem expressar a sua individualidade com os produtos que
compram” (KOTLER, 200, p. 281).

2.2.2 Satisfacdo do cliente
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Satisfacdo € o sentimento de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do
desempenho esperado pelo produto ou servico em relagdo as expectativas do consumidor
(KOTLER, 2011, p. 53). Um cliente plenamente satisfeito estd menos propenso a mudar, ja um
cliente menos satisfeito tende a mudar facilmente. Segundo Lovelock, Wirtz (2006, p. 308),
clientes muito satisfeitos ou encantados tém mais probabilidade de se tornarem defensores leais
da empresa, consolidar suas compras com um sé fornecedor e fazer um boca-a-boca positivo.

Uma das principais maneiras de uma empresa diferenciar-se das concorrentes é
oferecendo produtos e servigos de alta qualidade. A chave é atender ou exceder as expectativas
dos consumidores alvos. Os consumidores escolhem empresas, testam seus produtos e servicos
e, apos serem atendidos, comparam o servigo recebido com o servigo esperado. Se a expectativa
for atendida, a tendéncia é o cliente se tornar fiel aquela empresa (KOTLER, 2011, p. 421).

Barreto (2013, p. 98), afirma que:

A satisfacdo do cliente esté inteiramente ligada a percep¢éo de qualidade do cliente, e
qualidade ndo é s subjetiva: ela é também relativa (comparativa em relagdo a outras
empresas). A percepcao de qualidade esta relacionada com o que o cliente espera do
produto.

Dessa forma, entende-se que as expectativas formam-se ao longo das experiéncias dos
clientes e ndo sdo somente relacionadas ao produto, e sim a sua cultura, a comunicacao boca-
a-boca, a propaganda, e principalmente as atividades de poOs-venda. As expectativas sdo
diferentes de cliente para cliente. O que pode ser bom o suficiente para um, pode ndo ser para
outro.

A empresa deve sempre analisar e avaliar a satisfacdo do cliente, porém ndo pode
trabalhar apenas com opinides recebidas espontaneamente de clientes, é necessario que se faca
uma busca formal de informagdes (BARRETO, 2013 p. 101).

“Satisfazer clientes é uma tarefa que requer habilidades, técnicas e principalmente que
a empresa conheca seus clientes 0 mais profundamente possivel” (SOUZA, 2007). Para se
estabelecer um relacionamento duradouro e rentavel com os clientes € necessario que a empresa
ofereca um atendimento personalizado e transmita confianca aos visitantes da empresa, 0s
quais, ao se sentirem satisfeitos, poderdo ser bons consumidores e tendem a se tornarem clientes
fiéis.

Vavra (1993, p. 160) afirma que, cliente satisfeito quando recebe produtos e servicos de

qualidade, e que atendam suas necessidades e expectativas, tem grandes chances de se tornar
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fiel aquela empresa, gerando lucros significativos. Por outro lado, Kotler e Armstrong (2000)
acreditam que o proposito de negocios é criar e manter clientes satisfeitos. E que ganhar
dinheiro é uma necessidade, ndo um objetivo.

Ainda complementando as ideias de Vavra (1993, p. 163), a habilidade da empresa de
satisfazer as necessidades dos clientes, talvez seja um tributo de pés-marketing mais importante.
Satisfazer clientes é de extrema importancia, porém € dificil se criar um programa de
mensuracdo de satisfacdo. Satisfacdo do cliente é o propdsito maior da organizagéo e é a Unica
forma pela qual ela podera sobreviver a longo prazo.

Conforme Rodrigues, Silva e Andrade (2011), as empresas precisam investir em
solugdes de pos-venda, pois esse investimento sO trard resultados benéficos, como, maior
fidelizacdo e retencdo, diminuicdo da inadimpléncia, reducdo do custo da venda, elevacdo dos
lucros e melhor direcionamento dos investimentos de marketing. Para os autores, 0 pds-venda
estd ligado ao intangivel e lembram que tudo aquilo que é intangivel se torna dificil de ser
copiado pela concorréncia, além de ser um servicgo esperado pelo consumidor.

Kotler (2000) entende que a empresa do século XXI ndo pode ficar alheia aos beneficios
que o pds-venda produz, especialmente, com relacdo ao cliente que se sente insatisfeito diante
do resultado esperado pela compra do produto/servico. Kotler (2000) ainda comenta que 70%
dos clientes que registram reclamacdes sem Orgéos de Defesa do Consumidor fardo negécios
novamente com a empresa que se sentiram insatisfeitos se seu problema for resolvido. Esse
indice passa para 95% no caso de o problema ser resolvido rapidamente.

A satisfacdo do cliente independe da primeira sensacéo, boa ou ruim. Kotler e Keller
(2006) colocam claramente que a satisfacdo é um processo continuo que se inicia na venda e
jamais é esquecido. Aquele que compra dificilmente retornara se ndo se sentir satisfeito com a
qualidade do produto ou dos servigos prestados pela empresa. O baixo desempenho nos servicos
pode anular o valor de um excelente produto, mas um servigo excelente raramente salva um
produto ruim. Dessa forma, a empresa deve manter 6timo padrdo de qualidade do
produto/servico, voltando sua atencao tanto a producédo e venda do produto, quanto a pés-venda
do mesmo.

Os mesmos autores afirmam que o consumidor de produtos e servicos sofre influéncia
de varios grupos com os quais interage: comportamento de compra e a expressdo da satisfagdo
um consumidor é influenciado por outros consumidores e também por pequenos grupos

existentes nas sociedades.
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Na opinido de Kotler e Keller (2006), medir a satisfacdo do cliente € um processo
bastante complexo visto que se trata do resultado de uma avaliacdo que é feita acerca da
experiéncia individual em relacdo a um produto/servico, cuja sensacdo que despertou, no

minimo, foi tdo boa quanto o consumidor esperava.

2.3 MARKETING DE SERVICOS

Marketing de servigos é, antes de qualquer coisa, marketing. Assim, vale para uma
empresa de servicos 0 mesmo que para outras empresas, no que se refere a administracéo de
marketing e ao composto de marketing. A teoria é a mesma. Apenas procuramos inseri-la em
um contexto profundamente dindmico e critico como o de servigos para que possamos enfatizar
as consequéncias muito particulares da aplicacdo do marketing no setor de servicos
(KAHTALIAN, 2014).

Os servicos sdo bens intangiveis, isto é, ndo é possivel ver suas caracteristicas antes dos
mesmos serem comprados e usados pelos usuérios. Pode-se definir marketing de servigos como
atividades operacionais destinadas a investigar, obter e servir a demanda por assisténcia
profissional. Nestas atividades incluem-se as tarefas de desenvolvimento e promocédo de
servigos pessoais e comunitarios (LIMA FILHO, 2001).

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 218), o marketing de servigos, por se tratar de
uma area distinta, exige abordagens de marketing adicionais, subdividindo o marketing de
servigos em: marketing externo, marketing interno e marketing interativo, como ilustra a figura
1.

Marketing interno trata a relagdo empresa-funcionério; é quando a empresa prestadora
de servicos motiva seus funcionarios e todo pessoal de servigo para que trabalhem em equipes
e busquem sempre a satisfacdo do cliente, incentivando-os e recompensando por servicos de
qualidade extraordinéria.

Marketing interativo trata da relacdo funcionario-cliente; é quando a qualidade do
servigo depende da interacdo entre vendedor e comprador durante a execugdo do servico;
depende da qualificacdo de quem ira executar o0 servico, se este sera capaz de satisfazer todas

as necessidades do cliente.



28

Marketing externo trata da relacdo empresa-cliente; € ai que entram as ferramentas de
divulgacdo da empresa que véao diretamente ao encontro do cliente, como as campanhas

publicitarias, propagandas, promogdes, assessoria de imprensa, dentre outras.

Empresa

Marketing
interno

Marketing
externo

Funcionarios Clientes

Y

=i
Marketing interativo

Figura 1: Relacéo entre os trés tipos de Marketing de Servigos
Fonte: KOTLER; ARMSTRONG, 2007

O tridngulo mostra os trés grupos interligados e que trabalham em conjunto buscando
promover, desenvolver e executar servi¢os. O lado direito mostra os esforcos do marketing
externo, adotados pela empresa no desenvolvimento das expectativas dos clientes e na
elaboracdo das promessas em relagdo ao que deve ser executado. Na parte inferior tem-se 0
marketing interativo, também chamado de marketing em tempo real, é nessa fase que o
cumprimento das promessas torna-se fator determinante para o sucesso. No lado esquerdo
encontra-se o0 papel critico representado pelo marketing interno, no qual faz-se necessario o
treinamento, desenvolvimento e motivagdo da equipe para o cumprimento das promessas e
alcance do sucesso (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014, p. 316).

2.3.1 Produtos e servicos

O conceito de produto pode ser visto diferentemente pelo comprador e pelo vendedor.
Segundo Kaotler (2011, p. 383), “produto € algo que pode ser oferecido a um mercado para
satisfazer a um desejo ou necessidade”; os produtos incluem bens fisicos, servigos, pessoas,

locais, organizacoes e ideias.
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Segundo Shiraishi (2012, p. 148), produto “é um conjunto de atributos tangiveis e
intangiveis que proporcionam beneficios reais ou percebidos com finalidade de satisfazer as
necessidades e desejos do consumidor”.

Torna-se essencial compreender que produto é qualquer coisa capaz de satisfazer uma
necessidade ou desejo. Para que um produto tenha sucesso ao longo do tempo, é fundamental
que se mantenha o foco nessa necessidade ou desejo que ele atende, sendo que para isso, muitas
vezes, 0 proprio produto precisa mudar (KOTLER; KELLER, 2006).

S&o muitas as tentativas de definir o que € servico. Para Lovelock e Wirtz (2006, p.8):

Servico é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo
possa estar vinculado a um produto fisico, o desempenho é transitorio, frequentemente
de natureza intangivel e ndo resulta normalmente em propriedade de quaisquer dos
fatores de producéo.

Ainda, Segundo Lovelock e Wirtz (2006 p.8), servico pode ser definido como uma
atividade econémica que cria valor e proporciona beneficios a clientes em horérios e locais
especificos, efetuando uma mudanca desejada em quem recebe 0 servico, ou em seu nome.

Cobra (1997, p. 221) define servico como a execucdo de todos os meios possiveis de
dar satisfacdo ao consumidor por algo que ele adquiriu; dessa forma, o servigo ao cliente faz
parte do marketing agregado ao produto.

Kotler e Armstrong (1998, p. 412) definem servico como sendo: “qualquer ato ou
desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo
resulte na propriedade de nada. Sua producéo ndo precisa necessariamente estar vinculada a um
produto fisico”.

Os servigos possuem quatro caracteristicas importantes: sdo intangiveis, inseparaveis,
variaveis e pereciveis. Uma das principais caracteristicas que diferem produtos de servicos é
que nos servicos o comprador ndo obtém a propriedade do servico contratado. Servi¢os sao
intangiveis porque ndo podem ser vistos, pegos, sentidos, ouvidos ou cheirados antes da
compra. Inseparaveis, porque nao € possivel separar a fabricacdo e o uso. Variaveis, porque
dependem de quem os fornece, como fornece e onde é fornecido. Pereciveis, pois ndo ha
possibilidade de estocagem (SHIRAISHI, 2012, p.126).

Porém, servicos também podem ser conceituados produtos; um servigo como produto é

composto de todos os elementos de seu desempenho, tanto fisicos quanto intangiveis, tanto
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elementos principais quanto complementares, os quais criam valor para o cliente (LOVELOCK,
2011, p.102).

2.3.2 Qualidade de um produto ou servico

Segundo Miranda (1994, p. 5) apud Morais e Godoy (2005), “As organizac¢des precisam
gerar produtos e servicos em condicdes de satisfazer as demandas dos usuérios finais -
consumidores -, sob todos os aspectos”.

O termo qualidade, segundo a norma NBR ISO 9000, é o “grau no qual um conjunto de
caracteristicas inerentes satisfazem uma necessidade ou expectativa, que geralmente € expressa
de forma implicita ou explicita” (ABNT, 2000).

Albrecht (1992) apud Morais e Godoy (2005), define “qualidade em servico como a
capacidade que uma experiéncia ou qualquer outro fator tenha para satisfazer uma necessidade,
resolver um problema ou fornecer beneficios a alguém”.

Na literatura especifica sdo encontradas varias definicdes para a qualidade; porém
nenhum autor segue uma mesma definicdo. Para Lovelock, Wirtz e Henzo (2006, p. 346),
qualidade focaliza os beneficios criados para o cliente.

Uma definicdo de qualidade centrada no consumidor, segundo Kotler (2011, p. 65) é
“que qualidade é a totalidade de aspectos e caracteristicas de um produto ou servigo que
proporcionam a satisfacdo de necessidades declaradas e implicitas desse consumidor.” Pode-
se dizer que o vendedor entrega qualidade quando seu produto ou servico atende ou excede as
expectativas do consumidor.

O prestador de servicos deve identificar as expectativas dos clientes — alvo ao que diz
respeito a qualidade, sabendo que a qualidade em servicos é mais dificil de definir e julgar do
que a qualidade em produto (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Os clientes avaliam a qualidade de um produto ou servico a partir de alguns fatores e
dimensGes. Por exemplo, alguns atributos, se estiverem em falta, fardo com que o cliente ndo
retorne ao estabelecimento, e a0 mesmo tempo que, se estiverem em exagero, ndo serao motivos
de maior satisfacdo. Uma alternativa para analisar esses atributos é através do Método Kano de
Satisfacdo do Cliente.

O Modelo Kano (KANO, 1984 apud TONTINI, 2014) apresenta trés tipos de atributos
de produtos e servigcos que influenciam a satisfagao do cliente, conforme segue.
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Atributos obrigatorios: sdo os critérios basicos de um produto ou servigo. Se o produto
ndo apresentar estes atributos, ou apresenta-los de maneira insuficiente, os clientes ficardo
totalmente insatisfeitos. Porém se apresentar suficientemente esses atributos, eles ndo trazem
satisfagdo. O cliente vé esses atributos como pré-requisitos do produto ou servi¢co. Um exemplo
a limpeza de um ambiente é vista com necessaria pelo cliente; se ele for insuficiente trard
insatisfacdo, porém se estiver presente, ndo trara satisfacao.

Atributos unidimensionais: quanto a estes atributos, a satisfacdo do cliente é
proporcional ao nivel de atendimento — quanto maior o nivel de atendimento, maior serd a
satisfacdo do cliente e vice-versa. Um exemplo é o gasto de combustivel por quilémetro rodado
de certa classe de automoveis. Considerando que o nivel “zero” é a média da industria para
aquela classe de automdvel, quanto menor for o consumo de combustivel por quilébmetro
rodado, maior serd a satisfagcdo do cliente. Se o gasto de combustivel for maior, maior também
sera a insatisfacdo do cliente.

Atributos atrativos: sdo a chave da satisfacdo do cliente. O atendimento destes atributos
traz satisfacdo mais que proporcional, pois se ndo forem atendidos ndo trazem insatisfacdo. Um
exemplo € o ar condicionado em um carro popular, sua presenca traz satisfagdo, porém sua
auséncia ndo traz insatisfacdo. Esses atributos sdo aqueles que nem sempre sdo esperados pelo
cliente.

Além desses trés tipos, podemos citar também atributos neutros e reversos. Atributos
neutros sao aqueles que séo raramente utilizados pelo cliente, ou que o cliente ndo sabe como
usar. Sua presenca ndo traz satisfacdo, assim como sua auséncia ndo traz insatisfacdo. Ja 0s
atributos reversos sdo aqueles cujos quais sua presenca traz insatisfacdo. Por exemplo, a
presenca de TVs em restaurantes, para muitas pessoas ndo é agradavel, sendo este, portanto,
um atributo reverso (TONTINI, 2014).

A figura 2, abaixo, procura representar cada um dos tipos de requisitos em fungéo da

sua suficiéncia e da satisfacdo proporcionada ao consumidor.
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Figura 2 - Modelo Kano de Qualidade Atrativa
Fonte: Tontini, 2014

Da mesma forma, Kaplan e Rieser (1996) apud Morais e Godoy (2005), apresentam um
conjunto de métodos simples que permitem aos gerentes tornarem-se mais eficientes e
produtivos, partindo da premissa fundamental de que € necessario manter a mesma filosofia e
trabalhar em prol da melhoria continua, dia ap6s dia, permanentemente. Primeiramente tem-se
o desafio de identificar os problemas que obstruem o caminho do desempenho melhorado, em
seguida, solucionar esses problemas em sua esséncia; depois de identificar essas atividades é
necessario, sempre que possivel, conseguir o compromisso da equipe e buscar a implementacao
das melhorias necessarias. Deve-se considerar ainda que a prestacdo de servico ineficiente

acaba gerando a necessidade de investimentos altos na organizacao.

2.4 RETENCAO DE CLIENTES

Atualmente, o consumidor se depara com muitas e variadas opg¢des de consumo, e por
ocasido de seu processo de decisdo de compra, acaba se encontrando frente a um leque muito
amplo de alternativas. A escolha pela compra de determinado produto ou servigco esta,
basicamente, relacionada com as expectativas que o0 consumidor possui. Sdo muitas as variaveis
presentes no momento dessa escolha, incluindo-se nesse grupo 0s processos de aprendizagem

e memoria.
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Segundo Amorim e Garran (2006, p. 219),

O processo de aprendizagem tem se realizado em um contexto muito mais rapido,
onde as mudancas estdo sempre ocorrendo a uma velocidade nunca antes vista. Por
essa razao, o dispéndio de atencdo, que é uma etapa necessaria para que o aprendizado
ocorra, tem se tornado um fator cada dia mais raro, agravando, dessa forma, o processo
normal que faz com que o consumidor conhega uma marca, experimente-a e forme
em sua memoria concepcdes sobre o que determinado produto forneceu no que se
tange a beneficios.

Assim, as empresas buscam despertar a atengdo do consumidor, empenhando-se mais
intensamente. Apos despertar a atencdo, devem procurar ndo somente satisfazer necessidades,
mas, principalmente, oferecer algo inovador e Unico, algo capaz de mexer com a emogédo do
consumidor, capaz de fazé-lo sonhar. Assim, a funcdo das empresas ndo é somente a de
disponibilizar determinado bem ou produto no mercado e esperar que alguém os compre. O
novo papel, hoje, é o de seduzir o consumidor, retendo-o (AMORIM; GARRAN, 2006, p. 219).

Reter clientes é tdo importante quando captura-los. “N&o basta dominar técnicas para
atrair novos clientes; a empresa deve reté-los. Muitas empresas possuem alto nivel de
rotatividade. Hoje, as empresas devem dar mais atencao aos seus clientes” (KOTLER, 2000, p.
69).

Estima-se que o custo para atrair novos clientes é cinco vezes o custo para manté-lo
satisfeito; é necessario muito esforgo para induzir consumidores satisfeitos a abandonar seus
fornecedores atuais. Atualmente as empresas preocupam-se demasiadamente em fortalecer a
pré-venda e a venda e esquecem das atividades de pos-vendas (KOTLER, 2011, p. 58).

De forma ampla, a retengdo de clientes ocorre pelo relacionamento constante e
diferenciado. Objetivando elevar o nivel de retencao de clientes, pelo aumento de sua satisfacdo
ou valor percebido, as organizacGes criam programas de agdes especificas, contribuindo para
garantia da lealdade e fidelidade do cliente.

Além das empresas atuais estarem orientadas para o mercado, tentando superar a
concorréncia e buscando alcangar metas, & necessario que a organizacdo perceba as

necessidades reais de seus clientes.

Os clientes estdo constantemente medindo servico real ou o servigo percebido de
acordo com a imagem que voce esta projetando e as promessas que esta fazendo. Eles
também falam sobre suas experiéncias com outros clientes potenciais e criam suas



34

expectativas e preconceitos. Se vocé ndo conseguir satisfazer as expectativas que criou
deliberadamente no cliente, terd sido o autor do seu prdprio fracasso (WALKER,
1991, p. 123).

Hoje, em razdo dos altos custos de midia e da grande concorréncia nas diversas areas do
mercado, a conquista de novos clientes tem se tornado cada vez mais dificil; a retencéo de
clientes, embora seja um processo longo, pode trazer beneficios duradouros. Clientes satisfeitos
interagem com a empresa, formando uma certa parceria, defendendo-a e oferecendo, além de
resultados financeiros diretos, informacGes valiosas que viabilizam a criagcdo de estratégias e
diferenciais em relacdo aos concorrentes (OLIVEIRA, 2012, p. 14).

Segundo Barreto (2013, p. 20), a retencdo de clientes como parte do marketing de
relacionamento, visa desenvolver um relacionamento estreito e satisfatério com os clientes
fazendo com que eles ndo tenham interesse em buscar produtos e servigos dos concorrentes.

Muitas empresas buscam o aumento da retencao dos clientes por meio do aumento do
valor percebido e, consequentemente, da satisfacdo do cliente. Uma estratégia para reter clientes
sdo os “programas de fidelidade”, pois a medida que sdo oferecidos beneficios adicionais aos
clientes fiéis, estes se colocam como barreiras a troca de fornecedores. Existe, portanto, uma
forte relacéo entre o valor entregue ao cliente e sua satisfacdo. Quando o produto ou servico €
percebido como sendo de valor para o cliente, a satisfacdo torna-se uma consequéncia natural
que leva a um relacionamento duradouro entre empresa e cliente e gera um ciclo virtuoso, como
apresentado na figura 3. Assim, pode-se afirmar que a satisfacéo € o fator critico para que 0s
clientes comprem repetidas vezes um mesmo produto, ou na mesma empresa, e assim, alcancem
a fidelidade (OLIVEIRA, 2012, p. 15).

Circulo virtuoso do relacionamento
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Figura 3 - Circulo Virtuoso do Relacionamento
Fonte: Oliveira, 2012, p. 15



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho procura apresentar, através de sua metodologia de pesquisa, as
etapas e métodos do delineamento da pesquisa, bem como das variaveis do estudo, a populagéo
e amostra e os procedimentos de coleta de dados, e sua interpretacéo.

Segundo Oliveira (2002, p. 1), “a metodologia estuda os meios ou métodos de
investigacdo do pensamento correto e do pensamento verdadeiro, e procura estabelecer a
diferenca entre o que € verdadeiro e o que nédo &, o que é real e o que é ficcdo”.

Dessa forma, busca-se focar o estudo, visando o alcance dos objetivos baseando-se em
métodos e técnicas de pesquisa. Para Marconi e Lakatos (2010, p.132) “é através da
metodologia que sdo esclarecidos os métodos aplicados para a elaboragdo de um trabalho
cientifico; ou seja, as ferramentas necessarias para a construcao de determinado trabalho”. Os
processos metodoldgicos sdo importantes e essenciais, pois, sdo através deles que o0s

procedimentos utilizados na coleta, analise e desenvolvimento dos dados serdo demonstrados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A formulacdo do problema, construgdo de hipoteses, e a identificacdo da relagdo entre
as variaveis constituem passos do estabelecimento do sistema conceitual da pesquisa. Segundo
Richardson (2008) apud Dalfovo, Lana e Silveira (2008), o método em pesquisa significa a
escolha de procedimentos sistematicos para a descri¢do e explicacdo de fenémenos.

A pesquisa foi realizada em duas etapas, sendo a primeira delas de natureza exploratéria
e a abordagem de dados de forma qualitativa. Segundo Selltiz et al (1965, p. 61-62 apud
LAKATOS; MARCONI, 2010, p. 6), os estudos exploratorios, “enfatizam a descoberta de

ideias e discernimentos”.
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Diehl e Tatim (2004) apresentam o conceito de pesquisa exploratoria como sendo a que
tem o objetivo de proporcionar maior familiaridade com o problema, visando torna-lo mais
explicito, a pesquisa exploratoria envolve também, o levantamento bibliografico e a realizacédo
de entrevistas com pessoas que possuem experiéncia pratica com o problema pesquisado.
Segundo Oliveira (2002, p.116), a abordagem qualitativa difere da quantitativa por néo
empregar dados estatisticos como centro do processo de analise de um problema. Porém, varios
autores ndo estabelecem distin¢do entre os métodos quantitativo e qualitativo, tendo em vista
gue a pesquisa quantitativa também é qualitativa. Para Roesch (2007, p. 154) os “delineamentos
qualitativos e quantitativos usados em avaliacdo formativa e de resultados sdo formas
complementares [...] de avaliacdo”.

A segunda etapa da pesquisa foi de natureza descritiva e a abordagem de dados
guantitativa. Segundo Selltiz et al (1965, p. 61-62 apud LAKATOS; MARCONI, 2010, p. 6),
estudos descritivos “descrevem um fendémeno ou situacdo, mediante um estudo realizado em
determinado espaco-tempo”. Segundo Oliveira (2002, p. 115), a pesquisa guantitativa busca
quantificar dados, opinides, informacdes; é utilizada no desenvolvimento de pesquisas que
buscam descobrir e classificar a relacéo entre variaveis.

A estratégia de pesquisa utilizada foi um estudo de caso, pois explora as informacgoes
em profundidade dentro de todo o conjunto. Segundo Roesch (2013, p. 206), “0 estudo de um
caso pode ainda apontar a necessidade de novas teorias em areas negligenciadas. Assim, a

aplicacéo de teorias a casos pode ter efeitos de retroalimentacdo na teorizagéo”.

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

Segundo Oliveira (2002, p. 86), as variaveis sao decorrentes de uma hipétese e servem
para mostrar as alteracbes em termos de valores, aspectos, propriedades, quantidades,
qualidades, caracteristicas, magnitudes, tracos, pesos, formas, os quais se alteram na hipotese,
e possibilitam a realizagéo de testes.

As variaveis de estudo tém por objetivos analisar a qualidade dos produtos e servigos
oferecidos pela Auto Abastecedora Papagaio, bem como o atendimento oferecido na busca da
satisfacdo do cliente, buscando identificar estratégias de retencdo de clientes.

e Qualidade dos produtos e servicos: segundo Kotler (2011, p. 65), é a totalidade de

aspectos e caracteristicas de um produto ou servi¢o que proporcionam a satisfacdo de
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necessidades declaradas e implicitas desse consumidor. Pode-se dizer que o vendedor
entrega qualidade quando seu produto ou servico atende ou excede as expectativas do
consumidor.

e Satisfacdo do cliente: esta inteiramente ligada a percepc¢do de qualidade do cliente, e
qualidade ndo é so subjetiva: ela é também relativa (comparativa em relagcdo a outras
empresas). A percepcdo de qualidade esta relacionada com o que o cliente espera do
produto. A empresa deve sempre analisar e avaliar a satisfacdo do cliente, porém nao
pode trabalhar apenas com opinides recebidas espontaneamente de clientes, € necessario
que se faca uma busca formal de informagdes (BARRETO, 2013, p. 101).

e Retencdo de clientes: reter clientes é tdo importante quando capturé-los. Estima-se que
0 custo para atrair novos clientes é cinco vezes o custo para manté-lo satisfeito; é
necessario muito esfor¢co para induzir consumidores satisfeitos a abandonar seus

fornecedores atuais.

Né&o basta dominar técnicas pra atrair novos clientes; a empresa deve reté-los. Muitas
empresas possuem alto nivel de rotatividade. Atualmente as empresas preocupam-se
demasiadamente em fortalecer a pré-venda e a venda e esquecem-se das atividades de
pos-vendas. Hoje, as empresas devem dar mais atencédo aos seus clientes (KOTLER,
2000, p. 69).

Cada variavel descrita acima foi analisada por meio de entrevistas e questionarios,

caracterizados a seguir.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Dalfovo, Lanae Silveira (2008) afirmam que “o pesquisador trabalha com dados
estatisticos, que podem ser obtidos com base em uma populacdo ou de uma amostra. Populacéo
é a totalidade de elementos que estdo sob discussdo e dos quais se deseja investigar uma ou
mais caracteristicas.” Porém observar toda a populacdo, além de gerar custos altos, apresenta

dificuldades operacionais, limitando a observacdo a apenas uma parte da populagéo.
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Vergara (2002, p. 42) define populagdo amostral,

Entenda-se aqui por populacdo, ndo o nimero de habitantes de um local, como é
largamente conhecido o termo, mas um conjunto de elementos — empresas, produtos,
pessoas, por exemplo — que possuem indmeras caracteristicas que serdo objeto de
estudo. Amostra € uma parte do universo (populagdo) escolhida sobre algum critério
de representacao.

Dessa forma, uma amostra nada mais € que um subconjunto finito da populacdo em
estudo. Ao se trabalhar com amostras, é necessario que ela seja representativa da populacdo, ou
seja, que apresente a mesma estrutura ou composicao da populacdo, no que diz respeito as
varidveis que se deseja pesquisar (RICHARDSON, 2008 apud DALFOVO; LANA;
SILVEIRA, 2008)

A pesquisa foi aplicada, em primeira etapa, a gestores e funcionérios, emoldurando-se
na fase qualitativa e fazendo uso da amostragem nao probabilistica, a qual ndo utiliza as formas
aleatorias de selecdo; o pesquisador seleciona a populacdo a ser pesquisada de forma
intencional, considerando elementos tipicos da populacdo que deseja estudar (DIEHL E
TATIM, 2004, p. 65).

Em segunda etapa, a pesquisa quantitativa, caracterizou-se por uma amostragem
probabilistica da populacéo total dos clientes com cadastro ativo da empresa Auto Abastecedora
Papagaio Ltda, que compreende um total de 100; a quantidade de clientes a serem pesquisados
foi definida por meio de férmula estatistica.

O que distingue as etapas de pesquisa, & que na amostra probabilistica, a populagéo é
submetida a tratamento estatistico, sendo possivel equilibrar uma margem de erros amostrais e
demais dados salientes para a representacéo e valor da amostra (DIEHL; TATIM, 2004). Desta
forma, faz-se obrigatério o calculo do tamanho da amostra e da margem de erro. De acordo
com Marconi e Lakatos (2010, p. 27) “a amostra é uma parcela convenientemente selecionada
do universo (populagdo); é um subconjunto do universo”. Erro Amostral é a diferenca entre um
resultado amostral e o verdadeiro resultado populacional; tais erros resultam de flutuacbes
amostrais aleatdrias, sendo que, segundo Barbetta (2012, p. 58) o célculo para a populacao de

100 clientes, e a margem de erro de 10% apresenta-se da seguinte forma:

Y
n= 100 * 100

100 +. 100
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Ep =10% (0.01) erro amostral tolerdvel
Ng= 1/(0,01)* = 100

ne N xn,
N +n,

Onde:

no = primeira aproximagéo amostral

n = tamanho da amostra a ser pesquisada
e = margem de erro admitida

N = Populacéo total

Conforme o calculo, em uma populacéo de 100 clientes, 50 destes clientes participaram
da pesquisa quantitativa, respondendo ao questionario através do método da amostragem
aleatdria simples. Para Yule e Kendall (apud MARKONI e LAKATOS 2010, p. 28) “a escolha
de um individuo, entre uma populacdo, é ao acaso (aleatoria), quando cada membro da

populacdo tem a mesma probabilidade de ser escolhido”.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Para Diehl & Tatim (2004, p. 65), ha véarios instrumentos de coleta de dados que podem
ser empregados a fim de se obter informac@es. As informacdes obtidas por meio de pessoas sdo
consideradas fontes primarias; e as obtidas por meio de relatérios, documentos, pesquisas
bibliogréficas, sdo consideradas fontes secundérias.

Dessa forma, a coleta de dados do presente estudo, ocorreu em duas etapas: A pesquisa
realizou-se por meio da coleta de dados primarios, obtida mediante a utilizacdo de instrumentos
de coleta, composta por uma entrevista estruturada, em primeira etapa, e questionario
estruturado, na segunda etapa, a fim de mensurar dados relevantes em relacdo ao perfil dos
clientes da empresa Auto Abastecedor Papagaio, bem como obter informaces a respeito dos
niveis de satisfacdo dos clientes da empresa quanto aos produtos e servicos oferecidos pela
mesma.

A entrevista, segundo Diehl e Tatim (2004, p. 66), “é um encontro entre duas pessoas

cujo objetivo é que uma delas obtenham informacdes a respeito de determinado assunto
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mediante uma conversacdo de natureza profissional”. No estudo utilizou-se a entrevista
estruturada, ou seja, as perguntas feitas seguiram um roteiro previamente estabelecido e nédo
foram alteradas ao longo da entrevista.

O questionario “é o instrumento mais utilizado na pesquisa quantitativa, principalmente
em pesquisas de grande escala, como as que se propdem levantar a opinido politica da
populacédo ou a preferéncia do consumidor”. (ROESCH, 2007, p.142). Segundo Diehl e Tatim
(2004, p. 68), “é um instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de

perguntas que devem ser respondidas por escrito sem a presenca do entrevistador”.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Apos a coleta de dados, foi realizada a analise e interpretacdo dos dados coletados. Antes
da andlise e interpretacdo dos dados, € necessario organiza-los de forma a fazer a selecéo,
codificacdo e tabulacdo das informacdes.

Na pesquisa quantitativa, os dados normalmente sdo submetidos & anélise estatistica
com a ajuda de computadores e softwares. Dessa forma, a correlagdo entre os indicadores e a
evolucgéo dos resultados, advém com o uso de software de estatistica, que no caso convém a
utilizacdo do Microsoft Excel. Além disso, fez-se uso da analise univariada, que consiste na
analise de frequéncias de cada questdo pesquisada. Esse método permite comparar
caracteristicas da amostra com as da populacdo e constatar a representatividade da amostra
levantada. (DIEHL E TATIM, 2004, p. 83).

Na pesquisa qualitativa, nos deparamos com uma imensa quantidade de notas de
pesquisa ou depoimentos que se organizam na forma de textos para uma posterior analise.
Segundo Roesch (2013, p. 169), € importante observar que a maioria das tentativas tem o
propdsito de contar a frequéncia com que as respostas aparecem e buscar relacGes entre elas,
sendo que a interpretacdo de dados se apoia em modelos conceituais definidos a priori. Para
tanto, fez-se uso da Andlise de Conteudo, uma técnica de investigacdo que tem por finalidade
a descricao objetiva, sistematica e quantitativa do contedo manifesto da comunicacéo.



4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DA PESQUISA

Esta secdo divide-se em 3 se¢des, onde, inicialmente apresenta-se o historico e contexto
atual da empresa, bem como sua missao, visao e valores; em seguida foi feita a analise dos
dados da pesquisa realizada com colaboradores e da pesquisa realizada com uma amostra dos
clientes do Posto Papagaio. Finalmente foi feita uma analise dos pontos criticos encontrados na

analise.

4.1 HISTORICO E EVOLUCAO DOS POSTOS PAPAGAIO

Os Postos Papagaio tiveram inicio de sua trajetoria de sucesso na longinqua data de 07
de dezembro de 1971, onde fundou-se uma sociedade de 06 empreendedores das cidades de
Rondinha — RS, Sarandi — RS e Sdo Miguel do Oeste — SC, sendo adquirido um Posto de
Combustiveis, sob a bandeira da Shell, situado as margens da BR 386 Km 135, em Sarandi-RS,
rodovia esta, que liga as cidades de Sarandi e Carazinho. Os primeiros sécios foram Belmiro
Baldi, Arzelindo Aschi, Dorvalino Agnolin, Wilson Antonio Marangoni e Leonir Pedro
Marangoni.

Este Posto, por ser situado em uma regido em que se encontravam alguns papagaios nas
arvores ali existentes, recebeu 0 nome em sua Razéo Social de Auto Abastecedora Papagaio
LTDA, mais conhecido como Posto Papagaio. Por ser o Unico Posto de Combustiveis na regido,
0 Posto Papagaio era ponto de parada quase exclusivo para muitos caminhoneiros e viajantes
que passavam por Sarandi e regido, que muitas vezes aguardavam a melhoria das estradas para
seguir sua viagem, e que enquanto isso usufruiam da hospitalidade e bom atendimento do Posto.

A qualidade e o bom atendimento do Posto Papagaio lhe trouxeram grande

reconhecimento no setor rodoviario em toda regido e até em nivel nacional, onde varios
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caminhoneiros de todos os estados do Brasil adotaram o Posto Papagaio como ponto de parada
ao meio de suas longas viagens.

Sempre acreditando no desenvolvimento de Sarandi, o Posto Papagaio, no ano de 1976,
adquiriu do Sr. Aurélio Tissiani, um segundo posto de Combustiveis, também sob a Bandeira
da Shell localizado na Avenida Expedicionario, 1286, no centro de Sarandi, possibilitando
assim, a empresa atender com mais eficiéncia, os mais diferentes tipos de veiculos, de leves a
pesados. Em 20 de dezembro de 1982 o atual diretor Luiz Alberto Baldi, professor, casado,
entra na sociedade. Em 27 de outubro de 1987 Paulo Rech entra na sociedade; 0 mesmo sai da
sociedade em 29 de maio de 1998.

Os Postos Papagaio sempre trabalharam com os mais renomados fornecedores, para
entregar a seus clientes produtos da mais alta qualidade. Assim trabalhou de 1971 a 2001 sob a
bandeira Shell, que foi adquirida pela Agip e que posteriormente em 2005 foi adquirida pela
maior fornecedora de combustivel do pais, a Petrobrés, bandeira da qual faz parte atualmente
os dois Postos Papagaio em Sarandi, sendo a Matriz situada na BR 386 Km 135, Bairro
Papagaio e Filial 1 situada na Av. Expedicionario, 1286, Bairro Centro.

Em 2013 foi adquirida mais uma unidade, situada na BR 386 Km 135, no antigo Posto
Tio Ito (Comercial de Combustivel TJ), ficando denominada como Auto Abastecedora
Papagaio Ltda — Filial 2, sob a bandeira Ipiranga.

A empresa é constituida por sociedade empresaria limitada, tendo como atuais sdcios:
Luiz Alberto Baldi, Jair José Marangoni, Zulmira Marangoni, Nelcy Agnolin, Jerson Agnolin,
Fabiana Agnolin Signor e Paulo Agnolin.

Para fins da legislacdo do imposto de renda, a empresa enquadra-se no regime de
apuracdo pelo lucro real. Tem como ramo de atividade principal o comércio varejista de
combustiveis para veiculos automotores, e como ramo de atividade secundario o comércio
varejista de lubrificantes.

Ao longo de sua trajetdria de sucesso, 0s Postos Papagaio também tiveram momentos
dificeis, principalmente ao longo de secas sucessivas na década de 80, onde a crise levou a
diminuigcdo do quadro social para a condi¢do societaria atual em que todos possuem lacos
familiares entre si. Dessa maneira, através de um atendimento familiar e sempre primando pela
qualidade, os Postos Papagaio mantém uma curva de crescimento até os dias atuais, oferecendo
aos seus clientes e a cidade de Sarandi uma estrutura com as mais modernas tecnologias na
prestacdo de servigo no ramo de combustiveis e derivados, com intuito de recompensar 0 povo

e a cidade de Sarandi por todas as suas conquistas ao longo desses anos.
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4.1.1 Misséo dos Postos Papagaio

A missdo da empresa € “Comercializar produtos de qualidade superior, sempre em busca

da exceléncia no atendimento e a harmonia entre fornecedores, colaboradores e clientes”.

4.1.2 Visao dos Postos Papagaio

A visdo da empresa é ser reconhecida como referéncia no ramo de comércio de

combustiveis na cidade de Sarandi e regido nos proximos cinco anos.

4.1.3 Valores dos Postos Papagaio

Os valores seguidos pela empresa sdo: ética, responsabilidade social e ambiental,

respeito a vida e as pessoas, qualidade.

4.2 ANALISE DE DADOS

Inicialmente, foi realizada uma pesquisa exploratoria através da aplicacdo de uma
entrevista com 7 questbes abertas, as quais foram entregues a 4 colaboradores do Posto
Papagaio. Foram obtidos 100% de éxito na aplicagdo do material, sendo realizada entdo uma
analise de contetdo a partir dos dados coletados, apresentadas abaixo.

Na primeira questdo dada: ldentifique as principais caracteristicas que denunciam a
qualidade dos produtos oferecidos pelo Posto Papagaio. Obteve-se como elementos
semelhantes as seguintes varidveis: Precos acessiveis e competitivos, qualidade comprovada
dos produtos oferecidos, transparéncia nos testes de qualidade.

Na segunda questdo: Identifique as principais caracteristicas que denunciam a qualidade
dos servigos oferecidos pelo Posto Papagaio. Obteve-se uma concordancia e repeticdo das

seguintes variaveis: vinculo com o cliente, atendimento qualificado e em constante treinamento.
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Quando perguntado: Como € percebida a satisfacdo do cliente em relacdo aos servigcos
oferecidos pelo Posto Papagaio? A maior repeticdo de respostas ocorreu no fato de observar o
retorno do cliente ao Posto, e o feedback positivo recebido dos clientes.

Em relagdo a questdo: Ha algum monitoramento da satisfacdo? Qual método? Obteve-
se 0 maior indice de repeticdo no monitoramento através do dialogo com o cliente, ja que a
empresa ndo dispde de nenhum outro instrumento de monitoramento.

Quando perguntado: Ha algum programa de retencdo de clientes? Qual? Obteve-se
como resposta que ndo ha ainda nenhum programa de retencao de clientes ativo e em uso na
empresa.

Na questdo: A empresa tem intencdo de implantar novos programas de retencao e
fidelizacdo? Vocé sugere algum? Percebeu-se que hd a intencdo de implantar o cartdo
fidelidade, para que se possa identificar particularidades dos clientes e atender melhor as
necessidades de cada um, oferecendo beneficios e promogdes exclusivas ao cliente.

E quando questionados: O que chama sua atencdo quando os clientes comparam 0s
servigos do Posto Papagaio com a concorréncia? Percebe uma concordancia no sentido de que
a questdo da qualidade e bom atendimento sdo um diferencial, sendo que muitos clientes nao
se importam em pagar mais, sabendo que terd4 mais beneficios. Também é necessario buscar
sempre identificar os pontos fracos e tentar corrigi-los; e sempre passar aos clientes confianca
nos produtos oferecidos e servigos prestados, fazendo com que ele ndo sinta necessidade de
buscar a satisfacdo de suas necessidades na concorréncia.

De forma geral, a pesquisa indica que os colaboradores buscam manter constantemente
um monitoramento da satisfacdo dos clientes, mesmo que de maneira informal; desta forma,
permite-se que os clientes participem das melhorias da empresa. Entretanto, na percepcao dos
colaboradores, mesmo que o padrdo de qualidade dos produtos seja satisfatorio, ndo ha um
programa de fidelizagdo, ou um método especifico de monitoramento da satisfacéo do cliente,
a partir do qual poderiam ser identificados diversos pontos a serem melhorados.

Em segundo momento, foi realizada a pesquisa com uma amostra de clientes do Posto
Papagaio; foram entregues aleatoriamente 50 questionarios aos clientes, dos quais apenas 36
foram devidamente respondidos e devolvidos. Obteve-se um percentual de 72 % de

participacao. As respostas obtivas estdo dispostas nos itens que seguem.

4.2.1 Dados Socioecondmicos
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O grafico 1, apresenta os indices da faixa etaria, género, estado civil e nivel de

escolaridade do publico entrevistado.

Idade Estado Civil
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Gréfico 1 - Faixa etéria, género, estado civil e nivel de escolaridade
Fonte: Dados pesquisados pela autora, 2014

O grafico acima mostra que a maioria dos entrevistados esta na faixa etaria de 35 a 50
anos. S8o 92% do sexo masculino; destes, 61% sdo casados e com nivel basico de escolaridade,
sendo a maioria, 31% do total, com apenas o ensino médio completo. Nota-se também, que a
maioria dos entrevistados possui uma renda familiar mensal de 2 a 5 salarios minimos formando
um grupo de 56% do total como ¢ apresentado no gréfico a seguir.

O gréafico 2 apresenta a renda familiar dos consumidores entrevistados.



Renda (em saldrios minimos)

BMAté2 EDe2a5 mDe5al0

Gréfico 2 — Renda familiar
Fonte: Dados pesquisados pela autora, 2014

4.2.2 Investigacdo Mercadoldgica

O gréfico 3 mostra ha quanto tempo os entrevistados sdo clientes do Posto Papagaio.

Tempo de cliente

B Menos de 6 meses m De 6 mesesalano = Mais de 1 ano

Gréfico 3 — Tempo de cliente
Fonte: Dados pesquisados pela autora, 2014
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A maioria dos entrevistados, formando um grupo de 81%, séo clientes da empresa ha
mais de 1 ano; conclui-se entdo, que estes sdo clientes desde que a gestdo foi assumida pela
direcdo atual, no ano de 2013.

O gréfico 4 mostra a preferéncia dos entrevistados em relacdo a postos bandeirados ou
ndo bandeirados, assim como, qual a bandeira é preferida pelos clientes.

Preferéncia por Postos Qual bandeira?
Bandeirados mlipiranga mPetrobras = Ndoident.
mS5im mNio

Grafico 4 — Preferéncia por bandeira
Fonte: Dados pesquisados pela autora, 2014

Percebe-se que 28% dos entrevistados ndo demostram preferéncia por postos
bandeirados, ou seja, ndo séo fieis a uma marca de combustiveis. J& 72% dos entrevistados
dizem ter preferéncia por postos bandeirados. Destes que preferem postos bandeirados, foi
solicitado que identificassem qual a sua bandeira favorita, notou-se que 62% deles preferem
postos bandeira Ipiranga, 23% preferem postos Petrobras e os outros 4 % ndo identificaram
qual a bandeira preferida.

J& no Brasil, a preferéncia por bandeira pode ser observada no grafico 4. Segundo
Anuarios Estatisticos da ANP de 2011 a 2013, pode ser constatada uma concentracdo das
vendas tanto do oOleo diesel como da gasolina C nas trés principais distribuidoras, que séo
Petrobras, Ipiranga e Shell. A concentracdo nas vendas destas trés maiores distribuidoras é
expressiva e apresentou crescimento no periodo analisado, tanto para o 6leo diesel como para
a gasolina C. Foi considerado este periodo de tempo porque nos anos descritos ndo houve

alteracdo nas trés primeiras posicdes (ANP, 2014).
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Tabela 1 - Detalhamento da participacédo das distribuidoras nas vendas nacionais de 6leo

diesel e de gasolina C

Participacéo (%) das Oleo Diesel Gasolina C
Distribuidoras
2011 2012 2013 2011 2012 2013
3 Principais Distribuidoras 77,93 76,79 76,18 67,28 63,83 65,63
Petrobras (BR) 40,21 39,41 38,61 29,78 28,99 28,54
Ipiranga 23,05 23,01 22,80 20,04 20,37 20,74
Raizen (Shell) 14,67 14,37 14,77 17,46 14,47 16,35
Outras Distribuidoras 22,07 23,21 23,82 32,72 36,17 34,37
Total 100 100 100 100 100 100

Fonte: Elaboracdo da autora, 2014

Solicitou-se que os entrevistados atribuissem ordem de importancia (1- mais importante,

7 — menos importante) nos motivos que os levaram a tornarem-se clientes do Posto Papagaio;

as respostas obtidas estdo dispostas na tabela abaixo.

Tabela 2 - Ordem de importancia dos motivos que levaram a tornar-se cliente

Variaveis

2

3

5

6

Condicoes e formas de pagamento
Solicitagdo da empresa

Amigo do dono ou funcionérios
Tradicdo da empresa

Preco

Atendimento

Qualidade dos produtos e servicos

1
2
4
1
1
1
7
5
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Fonte: Dados pesquisados pela autora, 2014

Nota-se que o fator de maior importancia observado foi a qualidade dos produtos e

servigos e o atendimento; esses dois motivos aparecem praticamente equilibrados com a maior

repeticdo dos numeros 1, 2 e 3; as condi¢Oes de pagamento aparecem com maior repeticdo dos

nameros 2, 3 e 5, percebendo-se que tais motivos tém grande importancia na escolha do posto

que ir4 comprar; a tradicdo da empresa e 0 preco praticado por ela, aparecem com maior

repeticdo dos nimeros 3, 4 e 5, demonstrando que estes fatores tem uma média importancia ao

cliente. J& os motivos “solicitacdo da empresa” e “amigo do dono ou funcionarios” néo
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representam ser de muita importancia na escolha do posto, pois aparecem com mais frequéncia
0S numeros 6 e 7, evidenciando que 0os motivos citados anteriormente sdo os mais influentes.

Porém, é necessario destacar que esta questdo gerou certa confusdo, pois muitos dos
entrevistados ndo entenderam o solicitado e acabaram respondendo de forma incorreta, fazendo
com que suas respostas fossem excluidas da analise por divergéncia na forma da resposta.

Os entrevistados foram questionados se indicariam amigos ou conhecidos a tornarem-
se clientes do Posto Papagaio, obtendo-se unanimidade na resposta afirmativa.

Quando perguntado o que mais chama atencdo quando se compara o Posto Papagaio

com a concorréncia, obteve-se como resposta 0s seguintes itens.

Tabela 3 - O que chama atencdo quando comparado com a concorréncia

Variaveis Observadas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Tradicdo na cidade 2 3%
Qualidade do atendimento 27 40%
Qualidade dos produtos e servicos 14 21%
Politica de trabalho da empresa 1 1%
Acessibilidade 1 1%
Estacionamento 1 1%
Localizacdo 3 4%
Seguranca do patio 1 1%
Agilidade do atendimento 1 1%
Amizade com funcionarios 2 3%
Preco 3 4%
Estrutura 3 4%
Organizacao 3 4%
Limpeza 2 3%
Responsabilidade da empresa 2 3%
Confianca 1 1%
Total 67 100%

Fonte: Dados pesquisados pela autora, 2014

Nota-se que a qualidade no atendimento e a qualidade dos produtos e servigos foram 0s
principais pontos citados e que obtiveram consideravel importancia por parte dos entrevistados.
Justifica-se, porém que do total de 36 entrevistados, 33 apresentaram resposta para a questao,

o0s 3 restantes ndo se manifestaram a respeito.
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Quando solicitado que fossem citados 2 pontos fortes e 2 pontos fracos do Posto
Papagaio julgados mais importantes, percebe-se que os pontos fortes mais citados foram os

descritos na préxima tabela.

Tabela 4 - Pontos Fortes

Pontos Fortes Observados Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Atendimento 21 36%
Organizacao 3 5%
Qualidade do combustivel 14 24%
Localizagao 4 7%
Servicos 1 2%
Amizade 3 5%
Preco 6 10%
Bandeira 2 3%
Horario de atendimento 1 2%
Agilidade e prestabilidade dos funcionarios 4 7%

Total 59 100%

Fonte: Dados pesquisados pela autora, 2014

Os principais pontos fortes identificados sdo atendimento, seguido pelo fator qualidade
do combustivel e em terceiro lugar, mas ndo menos importante aparece o pre¢o praticado pela
empresa.

Foram encontrados também pontos fracos.

Tabela 5 - Pontos Fracos

Pontos Fracos Observados Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Localizacéo 1 4

Pouco espaco para estacionamento 15 54

Brindes para motoristas 3 11
Melhorar a lavagem 2 7

Pouca seguranca no estacionamento 4 14

Preco alto 2 7

Falta de promocg6es 1 4

Total 28 100

Fonte: Dados pesquisados pela autora, 2014

Os pontos mais relevantes e que merecem destaque, foram em relacdo a falta de espaco
para estacionamento e a pouca seguranca no estacionamento, em terceiro lugar também aparece

a falta de brindes para motoristas.
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De qualquer modo, devemos considerar que o consumidor ndo compra produtos, compra
beneficios, ou seja, 0 produto € apenas a forma que ele encontra para satisfazer determinadas
necessidades, portanto de acordo com os beneficios que o produto Ihe oferece. O preco de venda
de um produto deve ser fixado em funcgdo do valor que o consumidor atribui aos beneficios
gerados pelo consumo de determinado produto. E necessario justificar que esta questdo néo foi
respondida pela totalidade dos entrevistados; somente 31 entrevistados responderam o
solicitado, os 5 demais ndo manifestaram sua opinido referente ao assunto.

Também foi solicitado que os entrevistados fizessem sugestfes ou reclamacGes que

julgassem necessarias em relacdo a empresa. Observa-se 0 que mostra a tabela a seguir

Tabela 6: Sugestdes e reclamactes

Sugestdes e reclamacdes Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Ampliacdo do estacionamento 8 29%
Mais promogdes e beneficios para motoristas 2 7%
Organizacdo do estacionamento 2 7%
Entrada do posto deve ser melhorada 2 7%
Melhorar a lavagem 2 7%
Melhorar precos 2 7%
Investir em seguranga (cameras ou guardas) 1 4%
Bombas mais rapidas 2 7%
Melhorar a condicdo do patio 1 4%
Fazer lubrificagdo e troca de 6leo ao meio dia 1 4%
Treinar funcionarios novos 1 4%
Empresa nota 10 2 7%
Atendimento e gerencia nota 1000 1 4%
Continuar com a responsabilidade e dedicagédo 1 4%
Total 28 100

Fonte: Dados pesquisados pela autora, 2014

Nota-se que a variavel de maior importancia é referente a ampliacdo do estacionamento,
fator realmente importante e que deve ser observado, pois torna-se um atrativo pra os clientes.
O estacionamento maior faz-se necessario devido a quantidade de veiculos de grande porte que
circulam e que param nas proximidades do posto para refeicdes e pernoites. Percebe-se também
que houve outras sugestdes menos frequentes, mas ndo menos importantes e que também

merecem aten¢do. Houve também elogios quanto a administracdo e a organizacdo da empresa.
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A questdo também néo foi respondida em sua totalidade, apenas 22 dos 36 entrevistados
manifestaram sua opinido.

Na questdo 13 foram observadas diversas variaveis relacionadas aos niveis de satisfacdo
dos clientes, considerando as alternativas: muito insatisfeito, insatisfeito, satisfeito e muito
satisfeito; observou-se que os clientes consideram-se satisfeitos ou muito satisfeitos na maioria
das variaveis observadas, nas quais percebe-se um nivel de insatisfacdo quase nulo. Ha outras

variaveis, porém, que apresentaram niveis de insatisfacdo bastante elevados.

4.3 DIAGNOSTICOS DOS PONTOS CRITICOS

Das diversas varidveis observadas, foram encontrados pontos que apresentaram algumas
insatisfacOes por parte dos entrevistados.

Os graficos abaixo mostram que boa parte dos clientes consideram-se insatisfeitos em
relacdo as promocdes, beneficios e vantagens para 0s motoristas, precos dos produtos e precos

dos servigos no Posto Papagaio.

K - Promocdes N - Beneficios e Vantagens para o Motorista
B Muito insatisfeito B Insatisfeito B Muite Insatisfeito B insatisfeito
Satisfeito = Muito Satisfeito Satisfe ito B Muito Satisfeito
14% 14% 14%

22%

O - Precos dos produtos P - Precos dos servicos
B Muito Insatisfeito M Insatisfeito B Muito Insatisfeito ™ Insatisfeito
Satisfeito B Muito Satisfe ito Satisfeito ™ Muito Satisfeito
16% 3% 17% 3%
‘13% ‘15%
53% 55%

Gréfico 5: Promogdes, beneficios e vantagens para os motoristas, precos dos produtos e pregos dos
Servigos
Fonte: Dados pesquisados pela autora, 2014



53

O item K, que faz referéncia as promocdes realizadas pelo posto, mostra que apesar da
maioria apresentar-se satisfeito com as promocdes realizadas no posto, ainda ha um indice
representativo de insatisfacdo, o qual deve ser analisado na busca de sua diminuig&o.

Quanto as vantagens, item N, percebe-se que 50% do total estdo satisfeitos, mas ha
também uma parcela significativa de insatisfacdo que merece atencdo. O mesmo percebe-se nos
itens O e N seguintes. Nestas situacdes pode-se associar essa diferenca nos niveis de satisfacao,
com a expectativa do cliente. Segundo Gianese, Corréa (1996), “...clientes utilizam suas
expectativas para avaliar o servico, ou seja, comparam 0 que esperavam com o0 que recebem”.

Para Rocha e Christensen (1999), “a satisfacao do cliente € vista como principio maior
da organizacdo e como a Unica forma pela qual ela podera sobreviver a longo prazo”.

O gréfico abaixo mostra 0 ponto que mais merece atencdo, referente ao estacionamento

disponivel no Posto Papagaio.

W - Estacionamento Disponivel

B Muito Insatisfeito ™ Insatisfeito Satisfeito Muito Satisfeito

Gréfico 6: Estacionamento disponivel
Fonte: Dados pesquisados pela autora, 2014

Nota-se que um total de 72% dos clientes entrevistados consideram-se insatisfeitos ou
muito insatisfeitos com relacdo ao estacionamento disponivel na empresa. Devido ao pouco
espaco fisico e a grande circulagdo e parada de veiculos de grande porte, a situagdo torna-se um
problema para os clientes que necessitam deste espacgo para deixar seus veiculos.
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4.4 PROPOSTA DE INTERVENCAO

A proposta de intervengdo tem como base os resultados das pesquisas efetuadas sobre a
analise dos dados, a fundamentac&o tedrica que consta no capitulo 2, bem como o objetivo geral
e os especificos. Nesse item sugerem-se propostas ou estratégias para auxiliar na retencdo dos
clientes. Foi utilizada a ferramenta de desenvolvimento de plano de acdo (5w2h), aplicada na
década 80 pelo professor Joseph M. Juran, baseado nos versos “I keep six honest serving-men”
do professor Rudyard Kipling, ganhador do Nobel de Literatura em 1907: “Eu tenho 6 honestos
amigos, que me informam tudo que convém. S&o eles: 0 que, porque, quem, quando, onde e
como”.

O 5W2H ¢é uma ferramenta que foi desenvolvida para solucionar problemas no processo
produtivo de uma empresa entre outras atividades. Essa ferramenta nada mais é do que um
check-list de atividades, que precisam ser passadas para 0s colaboradores o0 mais claro possivel,
para que ndo haja davidas. Essa fermenta foi Gtil para sintetizar os procedimentos com o
objetivo de planejar, distribuir afazeres, definir os itens que compdem o plano de agéo, bem
como registrar e estipular prazos para a aplicagdo, como pode-se acompanhar no quadro a

sequir.



Tabela 7 — Proposta de intervencgéo - 5SW2H
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posto

pneus dos veiculos

entradas e saidas

Acdes Quem Onde Por que Quando Como Quanto
- Acumulo de pontos
1. Criagéo de . e .
um proarama de | Equipe Valorizar a fidelizacdo e por quantidade
progr -quip Escritorio a frequéncia de compra Diério abastecida e R$ 2.200,00
pontuagéo de técnica . .
. desse cliente posterior troca por
clientes .
brindes
2.S|stema~de . Identificar clientes Formular uma
mensuracdo da | Equipe L S . .
o . Escritorio insatisfeitos ou com Semestral pesquisa de 2 horas de servico
satisfacdo dos técnica « ) T
. propensao a sair satisfacdo
clientes
. Para oferecer um espago . . . ,
3.Am_pllagao do Geréncia Arredores do mais amplo e comodo Até Janeiro de Adquirindo &rea de R$ 4.000,00
estacionamento Posto . 2015 terra
pra 0s motoristas
4.Ampliacdo de Proporcionar maior A
N A . ) Instalando cameras
cameras de Gerénciae tranquilidade e seguranca | Apos a
. ) . ) . em pontos
vigilancia nos equipe Estacionamento | para os motoristas que ampliacdo do - R$ 3.000,00
- . . : estratégicos do
arredores do especializada deixam seus veiculos no | estacionamento :
: estacionamento
posto estacionamento
5.Substituicao
das bombas N Geréncia e . Visando agilizar o Toda Vez QUe as | g pstituindo as
abastecimentos Lo Pista ; bombas ficarem . R$ 80.000,00
Técnicos abastecimento . bombas atuais
por bombas antiquadas
mais modernas
6.Melhoria do . - o Solicitar auxilio
A . As mas condi¢bes do . Distribuindo uma X
calgamento que | Orgéos Entrada e saida o Até janeiro de - dos orgéos
. e : calcamento danificam os camada asfaltica nas L
da acesso ao Publicos da rodovia 2015 publicos

responsaveis

Fonte: Elaborada pela autora, 2014



5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho foi identificar estratégias que poderdo ser
implementadas, visando a retencdo de clientes na empresa Auto Abastecedora Papagaio Ltda.
Para atingir tal objetivo, desenvolveu-se um estudo visando conhecer um pouco mais sobre o
assunto.

A fundamentacdo tedrica constituiu uma revisdo bibliogréafica que forneceu base para o
desenvolvimento de todas as etapas do trabalho, pois abordou temas e conceitos que estavam
diretamente relacionados com o processo de satisfacéo e retencao de clientes.

Os objetivos especificos foram plenamente atingidos pela pesquisa. Para conhecer a
empresa em relagdo a existéncia de programas de retencdo de clientes, foi realizada uma
pesquisa exploratoria, com 4 funcionarios da empresa, notando-se através da analise dos dados,
que nao ha nenhum programa efetivo de fidelizacdo de clientes, mas que ha intencédo de criacéo
e implementacdo de um programa.

Buscou-se identificar pontos fortes e fracos em relagdo ao atendimento ao cliente.
Através da pesquisa quantitativa com uma amostra dos clientes, foi possivel perceber que o
atendimento do Posto Papagaio € considerado um ponto forte para a maioria dos entrevistados.

Em relacdo as acGes da empresa, notou-se uma insatisfacdo dos entrevistados na questdo
de promocGes, brindes e beneficios para motoristas e na organizagdo do estacionamento. Estes
pontos devem ser analisados separadamente visando uma melhoria.

Para responder o problema de pesquisa e atingir o quarto e ultimo objetivo especifico,
foram propostas a¢6es visando um maior indice de satisfacdo dos clientes. Em primeiro lugar,
a criacdo e implantagdo de um programa de pontuacéo, através de sistemas computadorizados,
disponibilizando brindes e descontos aos motoristas, atendendo, desta forma, a insatisfacdo
recorrente dos motoristas. Em segundo lugar, a criagdo de um programa de mensuracao
semestral da satisfacdo dos clientes. Em terceiro lugar, a ampliacdo do estacionamento,

principalmente para veiculos de grande porte, bem como, a ampliacdo de cAmeras de vigilancia
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nos arredores do posto, visando uma maior seguranca para 0s motoristas que deixam seus
veiculos. Destaca-se ainda, como sugestao, a melhoria do calgamento que da acesso ao posto,
acao esta que deve ser desenvolvida em parceria com 6rgaos publicos. Outro ponto relevante
trata da substituicdo das bombas de abastecimentos por bombas mais modernas para agilizar o
atendimento ao cliente. Por fim, sugere-se dar mais atencdo ao setor de lavagem, visando a
melhoria na realizacdo deste servico.

Este estudo de caso apresentou limitacdes quanto ao numero de entrevistados, pois nao
se obteve éxito total na realizagdo da pesquisa, ja que 28% dos questionarios entregues nao
foram devolvidos. Houve também limitacGes quanto ao entendimento da questdo 8, na qual
muitos responderam de forma incorreta, ficando assim fora da analise dos dados.

O presente estudo foi de grande contribuicdo para a empresa, pois a partir deste, a
empresa tomou conhecimento dos pontos fracos, os quais geram insatisfacdo aos clientes. O
estudo também serve de base para futuras pesquisas e planejamentos de melhoria e implantacao
das sugestdes expostas.

Como sugestbes para pesquisas futuras, propde-se um diagnostico de programa de
fidelizacdo a ser implementado pela empresa. Sugere-se, ainda, uma analise comparativa com
clientes de empresas concorrentes do ramo de combustiveis, visando observar sugestdes para

melhorias futuras.
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APENDICE A — Entrevista com geréncia e colaboradores do Posto Papagaio

Académica: Bruna Balbinot

Prezado(a) Senhor(a),

Esta entrevista faz parte de uma pesquisa exploratdria para a disciplina de Estagio
Supervisionado do curso de Administracdo da UPF - Campus Sarandi, sob orientacéo da Prof.
Ms. Monica Antunes. Agradeco a sua colaboragdo, salientando que a sua participagcdo é
indispensavel para a realizagdo deste estudo.

1. Identifique as principais caracteristicas que denunciam a qualidade dos produtos
oferecidos pelo Posto Papagaio.
A

B
C
D

2. Identifique as principais caracteristicas que denunciam a qualidade dos servicos
oferecidos pelo Posto Papagaio.
A

B
C
D

3. Como é percebida a satisfacdo do cliente em relacdo aos servicos oferecidos pelo Posto

Papagaio?
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4, Ha algum monitoramento da satisfacdo? Qual método?
5. Hé& algum programa de retencao de clientes? Qual?
6. A empresa tem intencdo de implantar novos programas de retencéo e fidelizacdo? VVocé

sugere algum?

7. O que chama sua atencéo quando os clientes comparam os servi¢cos do Posto Papagaio

com a concorréncia?
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APENDICE B - Questionario aplicado aos clientes do Posto Papagaio

Académica: Bruna Balbinot

Prezado(a) Senhor(a),

Este questionario faz parte de uma pesquisa para Trabalho de Conclusdo do Curso de
Administracdo da UPF - Campus Sarandi, sob orientacdo da Prof. Ms. Mdnica Antunes.
Agradeco a sua colaboracdo, salientando que a sua participagdo € indispensavel para a
realizacéo deste estudo.

DADOS SOCIO-ECONOMICOS:

1) Idade: ( )18—-25anos ( )25-35anos ( )35-50anos ( )acimade 50 anos
2) Género: ()M ()F

3) Estado Civil: () Solteiro; ( ) Casado; ( ) Divorciado; ( ) Viuvo

4) Nivel de escolaridade:

( ) Ensino fundamental: ( ) completo; ( ) incompleto

( ) Ensino medio: ( ) completo; () incompleto

( ) Ensino superior: ( ) completo; ( ) incompleto Qual?

( ) Pés-graduacdo: ( ) completo; () incompleto Qual?

5) Renda familiar:
( ) até 2 salarios minimos;
( ) de 2 a 5 salarios minimos;

( ) de 5 a 10 salarios minimos

INVESTIGACAO MERCADOLOGICA:

6) Ha quanto tempo vocé é cliente do Posto Papagaio Filial 2?
( ) menos de 6 meses

( ) de 6 mesesalano

( ) mais de 1 ano
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7) Vocé possui preferéncia por postos bandeirados?
( ) Sim. Qual?
( ) Néo

8) Quais 0s motivos levaram voceé a tornar-se cliente do Posto Papagaio? Marque em
ordem de importéncia (1 — mais importante; 7 — menos importante):

( ) CondicGes e formas de pagamentos

( ) Solicitagdo da empresa

( ) Amigo do dono ou dos funcionarios

( ) Tradicéo da empresa

( ) Preco

( ) Atendimento

( ) Qualidade dos produtos e servicos

( ) Outros:

9) Vocé indicaria amigos ou conhecidos a tornarem-se clientes do Posto Papagaio?
() Sim

( ) Ndo. Por que?

10) O que mais chama sua atencdo quando se compara o0 Posto Papagaio com a

concorréncia?

11) Cite 2 pontos fortes e 2 pontos fracos do Posto Papagaio, que vocé julga mais

importante.

12) Sugestdes ou reclamagcdes sobre a empresa.
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13) Julgue as questdes que seguem, de acordo com seu nivel de satisfagdo em relagdo a

cada uma das variaveis, utilizando-se da legenda:

1=

Muito Insatisfeito 2 = Insatisfeito

3 = Satisfeito

4 = Muito Satisfeito

Variaveis em estudo

Muito
Insatisfeito

Insatisfeito

Satisfeito

Muito
Satisfeito

Atendimento em geral

1

4

Agilidade no atendimento

Agilidade na realizacdo dos servicos

Eficiéncia

Simpatia

Credibilidade

Confianca

Seguranca passada pelos funcionarios

S

NN NN NN IN N

WWWW W W w|w

e S B~ A

—| IO m g olm >

Disponibilidade da geréncia para
resolucéo dos problemas

[

N

w

SN

[

Responsabilidade na realizacdo das
atividades

Promocg0es

Condic¢6es de pagamento

Formas de pagamento diversas

PR

NN NN

W W ww

A~

Z|IZ| | R

Beneficios e vantagens para o0
motorista

Precos dos produtos

Precos dos servigos

Qualidade dos produtos

Qualidade dos servigos

Variedade de produtos

Facilidade de acesso ao posto

Localizacdo do Posto

Aparéncia do Posto

S|i<|c| 4| »w| olo|v|lo

Estacionamento disponivel
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