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RESUMO

PAGNUSSAT, Kiara Taffarel.Pesquisa de satisfacdo de clientes na empresa AUTO
POSTO KIKO LTDA. Passo Fundo, 2016. 67 f. Estagio Supervisionado (Curso de
Administragéo). UPF, 2016.

Este estudo teve como objetivo a realizacdo de uma pesquisa de satisfagdo de clientes na
empresa Auto Posto Kiko Ltda. Para tanto, utilizou-se primeiramente uma pesquisa
exploratoria de abordagem qualitativa, buscando-se identificar junto a consumidores de postos
de combustiveis os atributos de satisfacdo de maior relevancia. Apds, utilizou-se de uma
pesquisa descritiva de abordagem quantitativa, a fim de avaliar o grau de satisfacdo dos
clientes da empresa em estudo em relacdo aos atributos elencados na primeira etapa. De
maneira geral, identificou-se que a empresa possui um bom grau de satisfacdo, destacando-se
positivamente os atributos de localizacdo, atendimento de caixa, limpeza do ambiente,
iluminacdo, organizacdo, formas de pagamento e condi¢des de pagamento. Por outro lado,
notou-se que em aspectos como servico de verificacdo de agua e 6leo, cuidado ao abastecer
por parte dos frentistas, servico de lavagem do para-brisa, calibragem de pneus, atendimento
dos frentistas e precos dos combustiveis houve algumas citacdes negativas por parte dos
clientes, necessitando de melhorias.

Palavras-chaves: Marketing, pesquisa de satisfacdo, varejo.
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1 INTRODUCAO

Segundo a fonte Portal Brasil, no Brasil o setor de servicos é responsavel por mais da
metade do PIB (Produto Interno Bruto) e, além disso, & o maior gerador de empregos e renda
para a populagéo.

O ambiente das empresas de servigos tem se tornado cada vez mais competitivo em
relacdo as acGes mercadoldgicas para reter seus clientes e manter a lucratividade do negécio.
Diante deste cenario, é fundamental para as mesmas aproximarem-se do cliente, conhecer
suas necessidades, expectativas e identificar os atributos que afetam a sua percepcdo de
qualidade e satisfacdo com o servico oferecido. (CORSO, 2004 e TINOCO, 2011)

Segundo Tinoco e Ribeiro (2007), as empresas de servigos tém consciéncia do quao
importante é satisfazer seus clientes para manterem-se competitivas e diversificadas no atual
mercado. Sabe-se também que é muito mais lucrativo manter os atuais clientes da empresa do
que conquistar novos. Com o intuito de manter estes clientes e garantir a sobrevivéncia da
empresa, as empresas vém buscando realizar politicas estratégicas voltadas para o consumidor
e para 0 mercado.

Consumidores satisfeitos podem repetir a compra do produto ou servico, 0 que traz
beneficios a empresa e a torna mais competitiva (MORGAN; REGO, 2006).

Os postos de servigos, ou combustiveis, ja passaram por situacdes mais confortaveis,
onde quase ndo havia concorréncia, porém, de alguns anos para c&, a concorréncia vém
aumentando significativamente, bem como a diversificacdo dos servigos prestados, como, por
exemplo, loja de conveniéncias, padaria, troca de O6leo, lavagem, locadoras de videos,
lanchonetes, restaurantes, venda de gelo, lubrificacdo, etc. Diante desta realidade, e da
diminui¢do da margem de lucro, a clientela tornou-se extremamente disputada. Sendo assim, é
de suma importancia que os postos conhecam seu publico e as demandas de seus clientes, a
fim de atingir e superar as expectativas dos clientes e tornar sua experiéncia de compra a mais

prazerosa possivel.
11 IDENTIFICAQAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA
A Pesquisa de satisfacdo de clientes é um sistema de administracdo de informacoes

que continuamente capta a voz do cliente, através da avaliacdo do desempenho da empresa a

partir do ponto de vista do cliente. Esta pesquisa, assim, mede a qualidade externa ou
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desempenho da empresa em seus negdcios, indicando caminhos para as decisbes futuras de
comercializacdo e marketing. (ROSSI e SLONGO, 1998).

Segundo Kotler (1998) para conquistar consumidores e superar concorrentes, a
empresa deve realizar um melhor trabalho no entendimento e satisfagdo das necessidades dos
consumidores, e a pesquisa de satisfacdo € uma fonte crucial de geragdo de informacdes que
leva a esse entendimento.

Devido ao crescente numero informacdes, servicos e ofertas, conhecer as
peculiaridades de cada cliente, suas necessidades e 0 que eles esperam da organizacao, ou até
mesmo sua satisfacdo com o que ja vem sendo feito é de fundamental importancia para o
desenvolvimento da organizacdo, pois somente através deste conhecimento é possivel
implantar melhorias eficazes para a evolucdo do relacionamento entre cliente e organizacéo
(SCHENEIDER, 2012).

Buscar informacdes com os clientes, saber se eles estdo satisfeitos com o0s servicos e
produtos oferecidos pela empresa e implantar melhorias atraves das sugestfes propostas, é
uma das melhores formas de aumentar o relacionamento com o cliente e diferenciar-se da
concorréncia. Estas premissas tornam-se ainda mais relevantes quando se trata de um ramo
bastante concorrido em uma cidade pequena.

Diante de aspectos tdo relevantes e da realidade mercadoldgica que se vivencia, a
empresa Auto Posto Kiko Ltda, atuante no ramo de combustiveis hd mais de 30 anos na
cidade de Camargo — Rio Grande do Sul, nunca realizou uma pesquisa de satisfacdo. Como
estd preocupada em garantir um bom nivel de atendimento a seus clientes, prop6s-se a realizar
uma pesquisa de satisfacdo, a fim de determinar quais sdo os atributos de satisfacao e o nivel
de satisfacdo quanto a estes atributos dos seus clientes.

Além disso, o Posto passou por varias modificacdes recentes, principalmente no que
tange a sua estrutura, uma delas diz respeito a loja de conveniéncias, a qual agora faz parte da
rede de franquia AM/PM. Deste modo, faz-se necessario analisar qual o impacto dessas
mudancas segundo a OGtica do cliente, ter nocao de quais sdo as demais exigéncias por parte
dos consumidores, visto que estdo cada vez maiores, bem como buscar formas de diferenciar-
se e fortalecer-se perante a concorréncia, pois a gama de produtos e servigos que vem sendo
ofertados estdo cada vez mais amplas e a disputa para conquistar e fidelizar clientes mais
acirrada.

O presente trabalho traz como contribuicdo tedrica a apresentagdo de publicacdes
atualizadas sobre o0s assuntos a serem tratados, bem como conhecimentos especificos sobre o

tema para a empresa e para 0s demais, visto que ndo ha muitos trabalhos realizados nesta area.
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1.2 OBJETIVO GERAL

Definir o grau de satisfacdo dos clientes da empresa Auto Posto Kiko Ltda.

1.2.1 Objetivos especificos

a) ldentificar os atributos de satisfacdo mais relevantes para os consumidores da
empresa e de demais postos;

b) Analisar o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa quanto aos atributos
levantados;

c) Conhecer o perfil dos clientes;

d) Propor sugestdes de melhoria.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sera apresentada a revisdo de literatura relacionada ao presente
trabalho, a qual abordard os seguintes temas: 2.1 Processo de decisdo de compra; 2.1.1

Atributos; 2.1.2 Satisfacdo de Clientes; 2.2 Pesquisa de Satisfacdo; 2.3 Varejo.

2.1 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O modelo de Processo de decisdao do consumidor (PDC) de Blackwell, Miniard e
Engel (2005, p. 73) representa “Um mapa rodoviario das mentes dos consumidores que 0s
profissionais de marketing e gerentes podem utilizar como guia na composi¢édo de seus mix de
produtos, suas estratégias de comunicacdo e de vendas.” Para eles, este modelo mostra que a
maneira como as forgas internas e externas interagem, afeta como os consumidores pensam,
avaliam e agem, bem como a forma como as pessoas solucionam seus problemas rotineiros,
que as levam a compra e ao uso de inimeros tipos de produtos.

O modelo de Blackwell, Miniard e Engel (2005) elucida as sete etapas que 0s
consumidores geralmente passam antes de realizar a compra de um produto: reconhecimento
da necessidade, busca de informacgfes, avaliacdo de alternativas pré-compra, compra,

consumo, avalia¢do p6s consumo e descarte.

a) Reconhecimento da necessidade:

O reconhecimento da necessidade ocorre quando uma pessoa sente a diferenca entre o
que ele/ela julga ser o ideal versus o estado atual das coisas. As pessoas compram quando
entendem que o produto solucionara seu problema e entdo, seu valor é superior ao seu custo.
Sendo assim, o primeiro passo para a venda de um produto é o reconhecimento de uma
necessidade ndo satisfeita, ou como chamado por Kotler (1998), reconhecimento do

problema.

b) Busca de informagdes:

Ap0ls o reconhecimento da necessidade, o consumidor passa a buscar informacoes
sobre o produto/servico desejado a fim de satisfazer a sua necessidade ndo atendida. Esta
busca pode ser interna (memoria, fatores genéticos) ou externa (propagandas, familiares).
Dependendo a situacdo, os consumidores podem ficar mais receptivos as informacdes ao seu

redor ou podem ir em busca de informacdes, pesquisando na internet, andncios, shoppings,
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etc. Quando os consumidores sdo forgados a uma compra devido a uma emergéncia, como por
exemplo, uma geladeira quebrada, o tempo gasto com a busca de informagdes pode ser menor

do que se a compra fosse planejada.

c) Avaliacdo de alternativas Pré-compra:

Quando os consumidores comparam as opgoes ofertadas no processo de busca, eles
levam em considerag@o o seu conhecimento sobre os produtos e marcas que consideram mais
importantes para estreitar este processo de decisdo. A decisdo pode ser influenciada por
fatores individuais ou ambientais. Eles utilizam avaliacbes novas ou ja existentes,
armazenadas na memoria, para escolher qual lhe trara mais satisfacdo. Ha outros
consumidores denominados diferentes, que escolhem através de padrbes e especificacdes
utilizadas na comparacao de diferentes produtos e marcas.

Os consumidores avaliam as alternativas através de dois atributos, geralmente
consideram os atributos salientes como 0s mais importantes, por exemplo: preco e
confiabilidade, afetando as estratégias de marketing e propaganda. Ja os atributos
determinantes, detalhes como estilo e acabamento, normalmente determinam qual a marca ou
loja 0 consumidor escolhe.

Normalmente os consumidores monitoram mais atributos como quantidade, tamanho,
qualidade e preco, e as alteracGes nesses atributos podem afetar suas escolhas. Por exemplo,
um aumento de preco de determinada marca, o consumidor julgara se € justo ou injusto, e
caso considere injusto, pode gerar uma diminuicdo das inten¢des de compra.

Os consumidores devem avaliar também onde comprar, e neste quesito avaliam o
trafego de consumo dentro da loja, limpeza, disponibilidade do produto procurado, quantidade
de caixas, etc. Quando os varejistas equilibram os atributos salientes, os consumidores tomam

decisOes baseadas nos detalhes, como atencéo pessoal dada a ele.

d) Compra

Depois de decidir qual compra o consumidor ira efetuar, ele passa por duas fases: na
primeira, eles escolhnem a forma de varejo, como vendedor, catadlogo, vendas anunciadas na
televisdo, venda direta, etc. Na segunda fase, o consumidor ja esta dentro da loja e envolve
escolhas influenciadas pelo vendedor, vitrines, meios eletronicos e propaganda do ponto de
venda. Durante o estagio de compra o consumidor pode mudar sua decisao, podendo comprar
mais, menos ou nem comprar nada. As variaveis que influenciam sua decisdo giram em torno

de, por exemplo, ndo encontrar o seu revendedor, liquidagdes na concorréncia, horario de
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funcionamento e localizacdo. Dentro da loja, as varidveis sdo: um vendedor que faz com que o
consumidor mude de decisé@o, pode ndo encontrar a marca ou produto que estava procurando,
falta de dinheiro ou o seu cartdo de credito ndo é aceito pela loja. Assim, “O melhor vendedor
gerencia 0s atributos gerais e a imagem da loja para alcancar uma carteira de clientes
preferenciais dentro do mercado alvo e gerir, em pequenos detalhes, todos os aspectos da
experiéncia de compra dentro da loja.” (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL 2005, p.83).

e) Consumo
Apds tomar posse do produto, o consumo pode ser imediato ou posterior, dependendo
do tipo. A forma como os consumidores usam, utilizam ou mantém o produto poderdo

influenciar em sua satisfacdo e em quanto tempo voltardo a compré-lo.

f) Avaliacdo pds compra

Nesta fase o consumidor decidira se esta satisfeito ou insatisfeito com o produto. A
satisfacdo ocorre quando o desempenho percebido confirma as expectativas dos
consumidores; se houver alto grau de satisfacdo a préxima compra sera mais rapida e simples.
Ja, quando ocorre o contrario, ou seja, sentimento de decepcdo quanto as expectativas, ocorre
a insatisfacdo, podendo levar o consumidor a comprar na concorréncia em uma proxima
compra.

E importante observar que “o determinante mais importante da satisfagdo é o
consumo: como 0s consumidores utilizam o produto. O produto deve ser bom, mas se 0
consumidor ndo o utiliza corretamente, pode ocorrer a insatisfacdo” (BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL 2005, p.83). E por isso que cada vez mais empresas estdo investindo em
Sservigos e programas de instrucao.

Nos itens de maior valor, ¢ comum que 0s consumidores repensem suas decisdes de
compra, mesmo que o que foi consumido funcione bem. Este tipo de questionamento €
chamado arrependimento pos-compra ou dissonancia cognitiva. Por isso € importante que as
empresas invistam cada vez mais em tele-atendimentos, para responder a qualquer divida,
bem como contatar o cliente alguns dias apds a venda, para saber se ele esta satisfeito e, acima
de tudo, fornecer informacdes para o seu conforto.

As emocdes tambeém sdo capazes de influenciar na satisfacdo ou insatisfacdo, e sdo
geralmente acompanhas por processos fisiologicos, sendo frequentemente expressas
fisicamente, podendo resultar em acBes especificas de enfrentamento ou afirmagdo das

emogdes.
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g) Descarte
Como ultima opcdo, os consumidores tém a opcdo de reciclagem, revenda ou o

descarte completo do produto.

2.1.1 Atributos

Segundo Ghisi (2006) a finalidade da mensuragdo da importancia que os atributos ou
processos de servigo possuem para os clientes pode representar uma fonte potencial de

informacao para ser utilizada, sobretudo, de trés maneiras principais:

a) na segmentacdo dos clientes e ajuste da oferta de servi¢os das empresas; b) no
controle das interagdes de servico, identificando os atributos criticos de servigo para
entdo estabelecer padrdes satisfatorios de entrega de servigo; e ¢) na mensuracao da
qualidade e satisfacdo de servico percebido. (GHISI, 2006, p.125)

Segundo Weinstein (1995 apud GHISI, MERLO e NAGANO, 2004) um beneficio
principal ou um conjunto de beneficios € frequentemente construido e utilizado para
propdsitos de identificacdo de segmentos. O uso prudente da andlise de segmentacdo por
beneficios fornece aos profissionais de marketing uma nova perspectiva e adiciona um insight
as situacbes de mercado. Quando executada com propriedade, essa abordagem é uma das mais
poderosas maneiras de identificar e explorar mercados.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2000), o conceito de saliéncia reflete a nogdo de
que os critérios de avaliacdo geralmente diferem na sua influéncia sobre as selecdes de
produto dos consumidores, nas circunstancias em que alguns critérios acabam tendo maior
impacto do que outros na selecdo de produtos. Durante o processo de decisdo de compra, 0
consumidor compara as diferentes opcdes de produtos capazes de satisfazer suas
necessidades. (GHISI, MERLO E NAGANO, 2004). Ele seleciona, integra e avalia
informacdes relacionadas as marcas de produtos para chegar a um julgamento. (ESPINOZA E
HIRANO, 2003)
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Figura 01 — Como os atributos do produto afetam a avaliagdo dos servicos
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Fonte: Adaptado de Zethami ()

2.1.2 Satisfacao de Clientes

Segundo Kloter (1998), a satisfacdo reflete os julgamentos comparativos de uma
pessoa sobre o desempenho percebido de um produto em relacdo as suas expectativas.
Quando o desempenho ndo atinge as expectativas, o cliente fica decepcionado. Se o
desempenho atinge as expectativas, o cliente fica satisfeito. Mas se 0 desempenho supera as
expectativas, o cliente fica encantado.

Prado (2002) define satisfacdo como o resultado de uma experiéncia de consumo. De
acordo com Gronroos (2003, p.14) “clientes ndo compram bens e servi¢cos, compram 0S
beneficios que os bens e servicos lhes proporcionam”. Sendo assim, é de suma importancia
que as empresas trabalhem para proporcionar aos clientes a melhor experiéncia de compra
possivel, pois sabemos também que é muito mais viavel financeiramente manter clientes do
que conquistar novos. E, clientes insatisfeitos, tendem a mudar facilmente de fornecedor.

Segundo Anderson, Fornell e Lehmann (1994 apud BORGES e FONSECA, 2002) a
satisfacdo do consumidor é afetada por trés determinantes: qualidade percebida, preco (valor
percebido) e expectativas. A qualidade percebida é a atual avaliacdo do desempenho da
empresa, e tende a influenciar positivamente na satisfacdo total do cliente. Dois componentes
principais de experiéncia de consumo, segundo Fornellet al. (1996), auxiliam na avaliagdo da
qualidade percebida: o grau de customizacdo da oferta da empresa de acordo com as mais
diferentes necessidades e a credibilidade dessa oferta com relacdo a inexisténcia de

deficiéncias. O segundo determinante da satisfacdo do consumidor é o valor percebido
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(ANDERSON, FORNELL & LEHMANN, 1994; FORNELL et al., 1996). A qualidade
relativa ao preco tem impacto direto na satisfacio do consumidor. E importante considerar a
relacdo existente entre a qualidade da oferta e seu prego, assim como os efeitos que
confundem tal relagéo.

Para Rossi e Slongo (1998) as informagdes sobre os niveis de satisfacdo dos clientes
constituem uma das maiores prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com
qualidade de seus produtos e servicos e, por conseguinte, com os resultados alcangados junto
a seus clientes.

Para Blackshaw (2010), na realidade que se vivencia, a credibilidade tornou-se o ativo
mais importante para as empresas. Para ele, ha trés verdades que devem ser observadas: a
primeira é a de que as organizacGes nao possuem mais absoluto poder sobre as decisdes e 0
comportamento dos consumidores; a segunda diz que se as companhias se recusarem a aceitar
a influéncia da comunicacéo entre os consumidores, elas irdo afastar-se e perder clientes; e a
terceira verdade explicita que para ter sucesso em mundo que ha cada vez mais dialogo entre
clientes e em que consumidores frustrados demonstram seu aborrecimento a muito mais
pessoas do que os consumidores satisfeitos, as organizagdes devem ter credibilidade em todas
as areas.

Ainda de acordo com Blackshaw (2010), consumidores confiam muito mais na
opinido de outros consumidores do que empresas e marcas, por isso, as empresas tém de
reagir criando 100% de credibilidade. Para ele, os fatores determinantes para o sucesso S&o:
Confianca,Autenticidade, Transparéncia, Atencdo ao consumidor, Receptividade e
Confirmacéo; consenso de “verdades” positivas ou negativas sobre uma empresa.

Através do cumprimento destas variaveis, temos grandes chances de criar um
relacionamento solido com os clientes, melhorar a imagem da nossa marca e, possivelmente,
ver clientes mais satisfeitos, divulgando a empresa de forma positiva.

Os consumidores tendem a ficar mais satisfeitos com a oferta, a medida que a
capacidade desta Ihesforneca os incrementos de necessidade, desejo ou vontade relativos aos
custos incorridos (JOHNSON, 1998 apud DANTAS, 2014). Sendo assim, devemos nos
preocupar sempre em atender suas necessidades e desejos, e ndo dar ao cliente o que achamos
que ele quer. Devemos fazé-lo acreditar que o produto/servico que esta adquirindo é o melhor.

Hoje em dia, a alta qualidade em produtos ou servigos e 0os melhores precos, ndo séo
mais diferenciais competitivos absolutos. Os clientes buscam muito mais, e o fator
determinante para escolher a melhor oferta é o valor agregado que o produto ou servigo

oferece: relacionamento, diferenciacdo e reconhecimento pelo nosso valor de aquisicgéo,
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valores sociais de participacdo real na comunidade, valores de contribuigédo para a preservagéo
ecoldgica, dentre outros valores tangiveis (VON POSER, 2005).

A fidelizacdo de um cliente € uma meta a ser atingida pelas empresas, e sabe-se que
antigamente os consumidores eram mais fieis. Hoje sabemos que ndo ha, praticamente,
clientes fieis. As mudancas tanto por parte dos consumidores, quanto da sociedade, conduzem
a uma analise permanente do consumidor e do cenario mercadoldgico. Para Cétochine (2006),
é necessario antecipar as mudancas na publicidade, na distribuicdo, no consumo e ter a
seguranca de tomar as decisdes certas na hora certa, se ndao quisermos ficar para tras do
concorrente. Sendo assim, é necessario ter consciéncia das novas expectativas e necessidades,

bem como os valores a serem seguidos.

2.2 PESQUISA DE SATISFACAO

Segundo Tanur e Jordan (1996 apud DANTAS, 2014) a empresa deve cuidar da
satisfacdo de seus clientes/consumidores por pelo menos duas razbes: melhorar o design de
seus produtos, a natureza de seus servicos e a sua qualidade, bem como assegurar a repeticdo
de compras e a renovacdo de contratos, ou seja, fidelizar o cliente. O autor ainda explica que
medir a satisfacdo dos clientes € uma forma de a empresa avaliar seu desempenho perante o
mercado, visto que este afeta diretamente a satisfacdo dos mesmos.

A seguir serdo demonstrados trés modelos capazes de avaliar a satisfacdo de clientes.

2.2.1 Modelo Servqual

Em detrimento da preocupacdo existente em garantir a prestacdo de um servico de
qualidade por parte das empresas, “hd a necessidade de se estabelecerem modelos de
avaliacdo da qualidade de servicos capazes de registrar como 0s clientes a percebem, a fim de
permitir as empresas 0 reconhecimento de falhas e oportunidades de melhorias” (TURETA,
2007).

Segundo Rocha e Oliveira (2003 apud TURETA, 2007), o cliente s consegue
conhecer e qualificar verdadeiramente um servico ap0s experimenta-lo, sendo que a sua
avaliacdo final abrange também o modo pelo qual o resultado foi alcancado, e ndo somente
fica restrita ao servico final que foi entregue. Os autores afirmam que “Sua estrutura,

composta de cinco dimensbes padronizadas, tem a funcdo de identificar a qualidade do



20

servico da empresa e compard-la com o desempenho dos concorrentes.” (ROCHA E
OLIVEIRA, 2003 apud TURETA, 2007).

Como salientado por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991 apud TURETA, 2007), “o
SERVQUAL é um instrumento que possui uma boa confiabilidade e validade, aléem de ampla
aplicacdo”, tendo como propdsito servir de metodologia de diagnéstico. O SERVQUAL é
uma escala de maltiplos itens, em que vinte e duas variaveis sdo agrupadas em cinco
dimensdes: tangibilidade (a aparéncia fisica das instalacdes, equipamentos e pessoas);
confiabilidade (habilidade em prestar o servico confiavel e corretamente); presteza
(disposicdo em ajudar os consumidores e proporcionar com presteza 0 Servigo); seguranca
(conhecimento e cortesia dos empregados e sua capacidade de empatia (a atencdo e o carinho
individualizados proporcionados aos clientes). (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY,
1988 apud TURETA, 2007).

2.2.2 Modelo Tinoco e Ribeiro

Tinoco e Ribeiro (2007 apud TINOCO et al., 2010) propdem uma abordagem para
identificar as relacbes entre os determinantes da satisfacdo de clientes de servigco, o qual
requer amostras relativamente pequenas e permite maior abrangéncia de investigacdo, pois
pode contemplar um nimero maior de determinantes da satisfacdo de clientes sem inviabilizar
0 estudo.

A abordagem é composta por duas fases: a primeira é a de identificagdo das relacdes
existentes entre os determinantes do modelo de satisfacdo do consumidor e a segunda fase € a
de identificacdo e hierarquizacdo dos atributos que afetam a qualidade percebida pelo cliente.

A primeira fase tem por objetivo identificar as relacOes existentes entre o0s
determinantes da satisfagdo do cliente e construir o modelo de satisfagdo para os servigos, a
qual contempla trés etapas: (i) definicdo dos determinantes; (ii) aplicacdo da pesquisa; e (iii)
construcao do modelo.

Tinoco e Ribeiro (2007 apud TINOCO et al.,, 2010) sugerem o0s seguintes
determinantes: “imagem corporativa, desejos pessoais, expectativas, emocdes vivenciadas no
momento, qualidade percebida, preco do servico, valor do servico, desconfirmacdo de
expectativas, satisfacdo gerada pelo servico.”

Para a aplicagdo da pesquisa, sugere-se a descritiva para poder identificar as relagdes
entre os determinantes da satisfagdo do cliente, a qual € feita através de um questionario

contendo nove perguntas que indagam sobre a dependéncia de cada um dos determinantes em
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relacdo aos outros. As entrevistas sdo realizadas individualmente e 0s conceitos sdo
explicados aos entrevistados, sendo assim eles podem também sanar possiveis davidas. A
amostra sugerida por Tinoco e Ribeiro (2007) € de 50 pessoas.

Na terceira etapa sugere-se a elaboracdo de uma matriz contendo as contagens das
respostas obtidas na pesquisa. Utilizando essas contagens, realiza-se o calculo dos residuos
padronizados, que permitem determinar as relacfes estatisticamente significativas entre os
determinantes. Sugere-se utilizar a Equacao proposta por Agresti e Finley (1997) e Tinoco e
Ribeiro (2007). Depois de identificadas as relagdes significativas entre os determinantes,
constréi-se um diagrama de associacdo, que representa 0 modelo de satisfacdo obtido para o
servico em estudo.

Na fase dois é feita, primeiramente, a identificacdo dos atributos que influenciam a
qualidade percebida pelos clientes de servicos, a serem incluidos na pesquisa de
hierarquizacao.

Uma vez identificados os atributos de qualidade para o servigo em estudo, elabora-se o
instrumento de pesquisa para a hierarquizacdo dos atributos de qualidade. Para tanto, os
atributos selecionados devem ser divididos em grupos, conforme suas caracteristicas e
afinidades, com o intuito de facilitar o trabalho dos respondentes

Na coleta de dados para a pesquisa sobre os atributos da qualidade, seguem-se 0s
mesmos procedimentos da pesquisa sobre os determinantes: selecdo dos entrevistados e
entrevista com entrega dos questionarios. Apo6s a coleta, os dados sdo tabulados em uma
planilha eletronica para serem analisados. A amostra pode ser definida da mesma forma que a
etapa anterior.

A andlise dos dados abrange a construcdo do quadro de hierarquizacdo dos atributos
que influenciam a qualidade percebida pelos clientes do servico, apds tratamento estatistico
dos dados coletados.

2.2.3 Modelo Rossi e Slongo

Para os autores Rossi e Slongo (1998) a pesquisa de satisfagdo de clientes é:

Um sistema de administracdo de informac8es que continuamente capta a voz do
cliente, através da avaliacdo da performance da empresa a partir do ponto de vista do
cliente.Esta pesquisa, assim, mede a qualidade externa ou performance da empresa
em seus negacios, indicando caminhos para as decisdes futuras de comercializacao e
marketing. (ROSSI E SLONGO, 1998)
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O método criado por Rossi e Slongo (1998) sintetiza a importancia de gerar
indicadores de satisfacdo, sendo que é deles que resultada a validade da pesquisa. Errar nesta
fase significa errar na pesquisa como um todo. Porém, estes indicadores devem ser
evidenciados pelos proprios clientes e ndo pelos executivos da empresas. Trata-se de
customizar a pesquisa de acordo com o perfil dos clientes.

A primeira fase de uma pesquisa de Satisfagdo é a Qualitativa/Exploratéria, e 0s

procedimentos recomendados nesta fase sdo:

a) Amostra:

S&o os elementos selecionados dentre a populacédo de clientes da empresa, adotando o
critério de escolha por julgamento. E importante que os clientes escolhidos para serem
entrevistados tenham experiéncia com o fornecedor, pois eles devem expressar-se quanto a
geracdo e relevancia de indicadores. Nesta fase, em questdo de nimero de pessoas a serem
entrevistadas, o que vale é a qualidade e ndo a quantidade da amostra. A homogeneidade das

respostas € o que vai determinar quantas entrevistas serdo necessarias.

b) Coleta de dados:

A coleta de dados pode ser feita através de duas técnicas: entrevistas em profundidade
e grupo de discussao.

Em relacdo as entrevistas em profundidade, os individuos tendem a sentir-se menos
intimidados e mais confortaveis com a presenca do entrevistador somente. Neste caso, € mais
facil conseguir a entrevista devido ao fato de que ndo é necessario que o entrevistado se
desloque, mas sim o entrevistador vai até ele. Este tipo de entrevista exige mais preparo por
parte do entrevistador, como por exemplo, dominio do tema a ser tratado. Por isso, €
recomendavel que as entrevistas sejam realizadas pelo(s) autor (es) do projeto.

Enquanto nos grupos de discussao as pessoas tendem a ficar menos ansiosas, podem
sentir-se mais pressionadas ou inibidas, gerando distorcdo entre 0 que pensam e 0 que
expressam verbalmente. Ainda, é necessario o deslocamento dos participantes até um local
determinado, podendo acarretar mais resisténcia. A habilidade do moderador neste tipo de
entrevista esta relacionada em fazer com que todos os entrevistados participem da discusséo,
mostrando sua opinido propria. Deve ser um profissional experiente, normalmente da area da
psicologia, com experiéncia em dindmica de grupo. As principais vantagens do
groupdiscussionsdo: a interacdo dos membros levando a geracdo de idéias, os resultados da

pesquisa sdo disponibilizados mais rapidamente.
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c) Analise dos dados:

A andlise do contedo demanda processos pertinentes, no caso da entrevista em
profundidade, destaca-se a analise do conteudo e a interpretacdo de opinides e atitudes, no
caso do grupo de discussdo. Alguns softwares podem auxiliar o trabalho nesta fase, na qual
podem ocorrer algumas dificuldades de investigacdo. E indispensavel que, apesar das
dificuldades e independentemente da técnica, o entrevistador se mantenha neutro e concentre-

se no objetivo principal, que é a geracdo dos indicadores.

d) Envolvimento dos executivos:

Sera indispensavel a participacdo de executivos da area de marketing e vendas.
Inicialmente, eles terdo o dever de indicar os clientes que participardo da amostra desta fase
da pesquisa. ApoOs as entrevistas, eles serdo solicitados novamente para a analise dos
resultados, que trara os indicadores de satisfacdo. Além disso, eles ajudardo a julgar
adequadamente os indicadores gerados, pois a opinido deles é fundamental.

A segunda fase da pesquisa é a Quantitativa/Descritiva, onde serd determinado o grau
de satisfacdo dos clientes em relacdo aos indicadores gerados na fase anterior. Os

procedimentos metodologicos recomendados sdo:

a) Populacdo e Amostra:

A populagéo a ser escolhida deve constituir-se de clientes com experiéncias recentes
com a empresa, ndo devendo ultrapassar seis meses. Antes de determinar a amostra, é
necessario que a populacdo seja estratificada, para que se possa aumentar a certeza de que
clientes de todos os portes serdo atingidos, e com o proposito de possibilitar analises
individuais de cada estrato, agregando melhores informacdes a pesquisa. ApoOs a
estratificacdo, deve-se extrair amostras de cada divisdo da populagcdo de clientes, de cada

unidade da empresa, se houver.

b) Coleta de dados:

Rossi e Slongo (1998) indicam duas técnicas de coleta: a entrevista pessoal e a
remessa de questionario pelo correio. A primeira permite que se esclarecam duvidas no ato,
bem como propicia um indice de retorno melhor do que a coleta por correio. A segunda é
recomendavel caso os entrevistados da amostra estejam dispersos geograficamente ou o
namero da amostra seja muito alto e também pelo fato de a entrega pessoal do questionario

eleve o custo unitario de cada entrevista.
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c) Identificacdo de respondentes:

Esta fase sinaliza que devem ser identificadas pessoas que melhor possam expressar
satisfacdo ou insatisfacdo com a empresa avaliada, para responder o questionario. A pessoa a
ser escolhida deve ter envolvimento com a empresa e deve ser avaliada a abrangéncia dos
seus conhecimentos sobre os indicadores. Esse cuidado deve ser dobrado em relagdo aos

questionarios enviados pelos correios.

d) Pré-notificacéo:

A pré-notificacdo refere-se a um contato prévio com a pessoa que vai responder a
pesquisa, da forma que julgar ser a melhor. Além disso, este contato € necessario para
mostrar a pessoa a importancia da pesquisa, bem como a importancia da participacdo e do
retorno da resposta.

e) Coleta via questionario enviado pelo correio:

Quando a coleta de dados é feita pelo correio, alguns cuidados adicionais precisardo
ser tomados para melhorar os indices de retorno: o questionario devera ser acompanhado de
uma correspondéncia de encaminhamento, preferencialmente assinada pelo executivo de mais
alto escaldo da empresa avaliada, a qual deve constar novamente os objetivos da pesquisa e a
importancia da colaboracdo do respondente. Deve-se ter o cuidado com o0 prazo e com

possiveis despesas de retorno para o entrevistado.

f) Escala para mensuracdo da satisfacdo de clientes:

Quando se trata de escolher a escala para mensuracdo de atitudes em pesquisas de
marketing, se esta longe de obter consenso entre os pesquisadores. Questées como: Qual o
nimero ideal de categorias da escala (3,5,7,10)? E melhor utilizar nimero par ou impar de
categorias? As categorias devem ser numeradas ou ndo? Devem ser nominadas ou nao? Deve-
se utilizar uma escala balanceada ou n&o balanceada?

Rossi e Slongo (1998) optaram pela escala intervalar de cinco pontos, nas pesquisas de
satisfacdo de clientes, pois estas dizem a posi¢éo e/ou quanto as respostas diferem entre si em
determinadas caracteristicas ou elementos, permitindo a comparacdo das diferencas entre as
variaveis, mas nao quanto a magnitude das medicOes, iSSO nos mostra que as escalas
intervalares aceitam transformacgdes sem perder sua propriedade. Com cinco pontos, a escala
intervalar oferece um ponto de quebra entre satisfacdo e insatisfagdo bem definido: dois

pontos extremos, um caracterizando estado de totalmente satisfeito, e outro de totalmente
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insatisfeito; dois pontos intermediarios, um entre o ponto de quebra e o extremo de satisfagdo

e 0 outro entre o ponto de quebra e 0 extremo de insatisfacao.

g) Tratamento dos dados:

Para analisar e interpretar os resultados desta fase, Rossi e Slongo (1998) sugerem a
utilizacdo de, além da andlise descritiva, baseada em valores absolutos e percentuais,
procedimentos estatisticos, baseados principalmente em anélise fatorial e regressdao multipla.
A primeira com vistas a agrupar indicadores de satisfacdo estatisticamente correlacionados e a
segunda com vistas a avaliar a capacidade de explicacdo de cada indicador de satisfacdo sobre

a avaliacéo de satisfacdo geral com a empresa.

2.3 VAREJO

No Brasil, o varejo iniciou-se no final do século XIX, com o inicio da industrializacéo
e 0 surgimento dos meios e vias de transporte. O Visconde de Maué foi um dos primeiros e
mais importantes varejistas. Atualmente, o varejo € o maior empregador de mao de obra
brasileira.

Varejo possui diversas definicBes, sob prismas que sugerem diferentes conceitos, mas
seu ponto central estd ligado a comercializacdo de produtos em pequenas quantidades, para
consumidores finais (DONATO, 2012).

Segundo Gouveia et al. (2011) varejo é o processo de compra de produtos em
quantidade relativamente grande dos produtores atacadistas e outros fornecedores e posterior
venda em quantidades menores ao consumidor final.

Para Kotler (2000, p. 540) o “varejo engloba todas as atividades relacionadas a venda
direta de produtos e servicos aos consumidores finais, para uso pessoal, ndo relacionada a
negocios”. Qualquer empresa que forneca um produto ou servico para o consumidor final esta
praticando varejo. A venda pode ser realizada de forma pessoal, por correio, por telefone, por
maquinas de vendas ou pela internet, em uma loja, na rua ou na casa do consumidor. Ha
diversos tipos de organizacOes de varejo, e continuamente surgem novos. Existem os
varejistas de loja, varejistas sem loja e organizagdes de varejo.

O varejo estd compreendido no terceiro setor da economia, e € a atividade responsavel
pelo escoamento de toda a produgdo dos dois primeiros setores (agricultura e industria) e

funciona como uma ponte entre o fornecedor e o consumidor final. (Correia et al., 2010)
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Em 2003, o varejo representava 18,2% do PIB brasileiro. Depois de quase 10 anos, em
2012, a participagéo cresceu para 24,6%, de acordo com o Instituto para Desenvolvimento do
Varejo - IDV (s/d).

2.3.1 Localizagéo

Muitas vezes o sucesso ou insucesso de uma empresa € definido pela escolha da sua
localizacdo, visto que a representatividade das vendas depende do movimento de pessoas,
exposicdo dos produtos e também das pessoas que transitam em carros e coletivos
(HILLMANN, 2013). Segundo o autor, a escolha do ponto varejista “precisa ter um bom
fluxo de clientes potenciais, ou seja, do publico alvo, dividindo a populagdo por idade, sexo,
diversidade étnica, nimero de pessoas por domicilio, habitos de compra e 0 ambiente social e
cultural em que vivem”. (HILLMANN, 2013, p. 116)

Kotler (2007) também define localizacdo como um ponto critico para 0 sucesso da
empresa, destacando que o local escolhido seja de facil para acesso ao publico alvo e em areas

que sejam compativeis com o posicionamento do comércio.

2.3.2 Mix de Produtos

No varejo, o conjunto de produtos que € oferecido pela loja é denominado sortimento
de produto. Esse sortimento pode dar-se de duas formas: amplitude e profundidade. “Por
amplitude entende-se o numero de categorias de produto que uma loja comercializa, e por
profundidade o nimero de marcas e modelos dentro de uma categoria” (TELLES, 2006, p.
87). Uma loja de conveniéncia, por exemplo, tende a ter uma menor amplitude com maior
profundidade. J& um supermercado, possui uma maior amplitude de produtos, porém com
menor profundidade em suas linhas.

O mix de produtos de um varejista deve diferencia-lo perante a concorréncia. Isto
significa ter em seu ponto de venda um produto exclusivo. Este pode ser de marca propria ou
uma marca sob a qual ele tenha direito exclusivo, sempre mantendo o foco na necessidade do
cliente (KOTLER, 2007).

A deciséo sobre o produto a ser oferecido € crucial, pois € uma das principais razdes
para o consumidor procurar uma loja. Um produto mal definido encalha, onera o custo de

estocagem e, muitas vezes, exige uma venda sem ou quase sem lucro. (CROCCO etal., 2010).
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2.3.3 Mix de servicos

A implementacdo do mix de servigos tem por objetivo a maximizacdo do lucro em
longo prazo, atraves da superacdo da expectativa dos clientes e de uma plataforma de servicos
corretamente ajustada, possibilitando aumento das vendas e condigdes para sua expansao
(DAUD e RABELLO, 2007). Ainda, para o autor, para determinar a composi¢do do mix de
servicos, é necessario avaliar algumas variaveis, como: caracteristicas da loja, tipo de
mercadoria, competicdo em servigos, imagem de preco, renda do mercado potencial, custo
dos servicos e estratégia.

Os servicos a serem oferecidos podem ser classificados como primarios e
suplementares. Os primarios sdo os basicos, que a maioria das lojas deveria ter, como por
exemplo, assisténcia técnica, devolucdes, estacionamento, etc. Os suplementares agregam
valor aos anteriores, por exemplo: constante treinamento da equipe, compras personalizadas,
playground para criangas, etc. (MARINS, 2009)

De acordo com Daud e Rabello (2007, p. 26) *“os servicos prestados pela loja
contribuem para estabelecer seu posicionamento, ou seja, a maneira como ela sera percebida,
0 modo como penetraré e se fixara na mente do plblico”. E importante que o varejista tenha
um mix de servicos que se torne uma vantagem perante a concorréncia, antecipe as

necessidades dos clientes, entenda o mercado e reaja.

2.3.4 Atmosfera de Loja

Cada loja causa uma impressdo particular em cada cliente, por ter caracteristicas
peculiares que facilitam ou nédo a circulagdo dos mesmos. Porém as lojas devem se preocupar
em ter um ambiente planejado que se adapte ao mercado-alvo e induza o consumidor a
comprar, fazendo com que aquele momento seja plenamente vivenciado. (KOTLER, 2007).
Afinal, quanto mais tempo o cliente permanecer dentro da loja, a tendéncia € que compre
mais. Porém, ele sé ficara mais tempo se o ambiente for confortavel e o processo de compras
prazeroso. (CAMARGO et al., 2009).

Segundo Solomon (2002 apud CAMARGOet al., 2009), as dimensGes do ambiente
fisico, como decoracdo, aromas e até mesmo a temperatura podem influenciar
significativamente o consumo. Para Baker et al. (2002 apud CAMARGO et al., 2009)
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As caracteristicas do design da loja influenciam na percep¢do monetaria do preco,
porém o efeito € relativamente pequeno se comparado com o efeito negativo que as
mesmas tém nos custos de tempo/esforcos fisicos e com o efeito positivo que elas
possuem sobre a qualidade do servico e da mercadoria. (BAKER et al., 2002 apud
CAMARGO et al., 2009)

2.3.5 Preco

Os varejistas que conseguem sincronizar a experiéncia de compra entre 0s canais,
harmonizando produtos, precos e servicos, conseguem maior participacdo de mercado (Porto,
2006). Toledo et al (2006) afirma que dentre as varidveis do composto de marketing de
varejo, 0 preco é a que mais rapidamente afeta a competitividade, volume de vendas, margem
e lucratividade das empresas.

Para Marins (2009) “o preco é um fator muito relevante no posicionamento e deve ser
considerado levando-se em consideracdo o mercado que se pretende atingir, sortimento dos
produtos da loja, servicos oferecidos e, obviamente, a concorréncia.” Indmeras vezes é
possivel ver situacdes em que preco baixo esta longe de ser um aspecto de diferenciacao
perante a concorréncia, pois prego € percepcdo de valor e, sendo assim, é imprescindivel que
aspectos como atendimento e qualidade dos produtos/servigos sejam levados em conta na
hora da formulacgéo do preco.

A expectativa do cliente em relacdo ao desempenho produto/servico oferecido pode
ser traduzida pela equacgdo: Satisfacdo = Resultado — Expectativa. Sendo assim, € importante
que a empresa saiba determinar o grau de expectativa do cliente em relacdo aos atributos e
beneficios do produto/servico que estd sendo vendido pela empresa, a fim de que a oferta
provoque a superacdo das expectativas do cliente quando usufruir do produto/servico
(TOLEDO, 2006).

2.3.6 Comunicacao

Segundo Kotler (2007, p. 338) os varejistas costumam utilizar ferramentas
promocionais comerciais, como: “propaganda, venda pessoal, promogéo de vendas, relagfes
publicas e marketing direto”, sendo estas: jornais, revistas, internet, televisao e radio, para
alcancar os clientes. Esta é a mais importante ferramenta comunicacdo utilizada neste meio,
pois muitas vezes é através das ofertas promocionais e precos especais que se conquista a
preferéncia do consumidor (CORREIA, 2010). Deve-se lembrar sempre qual é o publico alvo

da empresa antes de direcionar qualquer uma destas variaveis.
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De acordo com Correia (2010 p.13) “Através de elementos audiovisuais, a propaganda
estimula o despertar de uma necessidade e desejo de consumir nas pessoas, levando-as a acdo
de compra.” Além de informar, lembrar e persuadir o consumidor a comprar, a propaganda
tem como proposito a venda de um conceito e imagem da marca, 0 que criard uma maior
afinidade entre cliente e empresa.

A venda pessoal exige forte treinamento dos vendedores, para que possam atender
bem os clientes. As promogdes de vendas podem incluir demonstracgdes e exibicdes nas lojas,
concursos e visitas de celebridade. Dentre as opgoes de relagfes publicas estdo as coletivas de
imprensa, palestras, eventos, inauguracoes, revistas, etc. No marketing direto abrange-se todas

as ferramentas que atingem o consumidor diretamente, buscando o dialogo. (KOTLER, 2007)
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo demonstrados os métodos utilizados para o desenvolvimento da
pesquisa em questdo visando alcancar os objetivos propostos. Primeiramente sera apresentada
a caracterizagdo do estudo, apds apresentam-se comentarios sobre os procedimentos adotados
para definicdo das variaveis, populagdo e amostra, instrumento e procedimento de coleta e
analise dos dados, considerando primeiro a pesquisa exploratéria qualitativa e, apos, a

descritiva quantitativa.

3.1 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

O objetivo geral deste trabalho é a realizacdo de uma pesquisa de satisfacao de clientes
na empresa Auto Posto Kiko Ltda. Sendo assim, em relacdo aos fins, pode-se caracterizar esta
pesquisa como exploratoria e descritiva. De acordo com Gil (1987 apud DIEHL e TATIM,
2004), a pesquisa exploratdria tem como objetivo “proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo explicito ou construir hipdteses”. Ja a pesquisa descritiva tem
como objetivo “a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno, ou
entdo, o estabelecimento de relacGes entre estas variaveis”. (GIL, 1987 apud DIEHL e
TATIM, 2004)

Quanto a abordagem, esta pesquisa caracteriza-se por ser qualitativa e quantitativa.
Segundo Kolter e Armstrong (2003, p. 95), a fase qualitativa tem como objetivo “apontar
elementos como o potencial de mercado para determinado produto ou dados demograficos e
as atitudes dos consumidores que compram um produto especifico”. Segundo Rodrigues
(2015), este tipo de pesquisa é baseado em amostras pequenas e ndo representativas, além de
proporcionar uma Vvisdo mais adequada do problema, visto que os dados nédo s&o analisados
estaticamente. A pesquisa quantitativa busca quantificar os dados, tomando por base
amostras grandes e representativas (RODRIGUES, 2015).

Na fase qualitativa da pesquisa em questdo, foi utilizada a abordagem mista, ou seja,
praticas diretas e indiretas. A abordagem direta se da através de perguntas diretas e
estruturadas. Porém, como o propoésito do projeto ndo é revelado ao entrevistado, houve
também a abordagem indireta. Ja na pesquisa quantitativa, a abordagem utilizada foi somente
a direta. (RODRIGUES, 2015)

Em relagdo ao procedimento técnico, a pesquisa pode ser caracterizada como

levantamento, que tem como intuito o questionamento direto do publico do qual se deseja
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conhecer o comportamento, além de proporcionar um conhecimento direto da realidade com

economia e rapidez.

3.2 PESQUISA QUALITATIVA EXPLORATORIA

Nos proximos itens serdo comentados os procedimentos realizados na primeira fase da

pesquisa, a qual buscou levantar dados para o desenvolvimento da préxima fase.
3.2.1 Variaveis

A etapa inicial para a definicdo das variaveis desta pesquisa constituiu-se em pesquisa
bibliogréafica. As variaveis utilizadas pela autora para fundamentar a pesquisa de campo estéo
descritas fundamentalmente nas decisdes de marketing de varejo, escritas por Kotler (2007).

No Quadro 01, seguem as descri¢cdes das mesmas:

Quadro 1 - Variaveis pesquisa qualitativa

Variaveis de Mix de Varejo Autores
Localizagdo HILLMANN, 2013; KOTLER, 2007
Mix de Produtos TELLES, 2006; KOTLER, 2007; CROCCO et al., 2010
Mix de Servigos DAUD E RABELLO, 2007; MARINS, 2009
Atmosfera de Loja KLOTER, 2007; SOLOMON, 2002; BAKER, 2002
Preco PORTO, 2006; TOLETO, 2006; MARINS, 2009
Comunicagéo KOTLER, 2007; CORREIA, 2010

Fonte: A Autora (2016)

3.2.2 Sujeitos da pesquisa

Para a escolha dos entrevistados desta fase, foi adotado o critério de amostragem néo
probabilistica, que segundo Diehl e Tatim (2004), o pesquisador pode escolher determinadas
pessoas consideradas tipicas da populacdo a qual se deseja estudar, de forma intencional. A
técnica escolhida foi a amostragem por conveniéncia que, segundo Malhotra (2001, p. 306
apud MENDES, 2009) “procura obter uma amostragem de elementos convenientes, onde a
definicdo dos respondentes € deixada em grande parte a cargo do entrevistador”.

Os sujeitos foram escolhidos levando em consideracdo a proximidade e a facilidade de
acesso do pesquisador junto aos consumidores. Foram entrevistados 10 sujeitos, divididos em

dois grupos: o primeiro de 5 ndo clientes da empresa em estudo; e o segundo, de 5 clientes da
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empresa Auto Posto Kiko Ltda, os quais possuem relagdo ha mais de cinco anos com a

empresa e mantém compras frequentes de, pelo menos, trés vezes por més.

3.2.3 Instrumento e Procedimento de Coleta de Dados

Primeiramente, fez-se uma pesquisa bibliografica acerca do objeto de estudo, a fim de
elaborar a entrevista em cima de uma base tedrica. As informagdes da pesquisa qualitativa
foram obtidas através de fonte primaria (pessoas), os dados foram colhidos e registrados pelo
pesquisador através de uma entrevista de profundidade, direta e pessoal. Para as entrevistas
foi utilizado um roteiro pré-estabelecido e as mesmas foram gravadas, assim o entrevistador
ndo deixou passar despercebida nenhuma informacdo. As entrevistas foram previamente
agendadas e realizadas uma a uma, onde cada um dos entrevistados respondeu abertamente ao
roteiro da entrevista. Com relacdo a coleta dos dados, destaca-se que as entrevistas ndo foram
realizadas pela autora da pesquisa, pois esta possui relacdo direta com a empresa e 0S

entrevistados. O periodo de realizacédo foi abril de 2016.

3.2.4 Analise dos dados

Para analisar as entrevistas feitas, foram transcritos todos os depoimentos gravados e
em seguida, apds a interpretacdo das informacGes coletadas, foram levantados tdpicos dos
atributos mais destacados e realizada a elaboracdo do questionario. Apds a interpretacdo dos

resultados, estes foram demonstrados através de quadros de frequéncia.

3.3 PESQUISA QUANTITATIVA EXPLORATORIA

Nos itens a seguir sdo demonstradas as etapas desenvolvidas a fim de avaliar os

atributos identificados na primeira etapa.
3.3.1 Variaveis
As variaveis da pesquisa quantitativa foram geradas tendo por referéncia os dados da

fase qualitativa, bem como estudos da fundamentagdo teorica. Estas estdo descritas no quadro

abaixo:



Quadro 2 - Variaveis pesquisa quantitativa
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Variaveis da pesquisa Quantitativa

Atributos de Satisfacdo para Postos de Combustiveis

Sexo

ldade

Escolaridade

Estado Civil

Renda

Tempo que é cliente do Posto

Frequéncia que vai ao Posto

Valor médio gasto mensalmente no Posto

Qualidade do combustivel

Precos dos combustiveis

Precos da loja de conveniéncias

Localizagdo

Atendimentos dos frentistas

Atendimento dos caixas

Variedade dos produtos da loja de conveniéncias

Troca de 6leo de filtros

Calibragem de pneus

Limpeza do ambiente

Ambiente agradavel

lluminagdo

Climatizacéo

Organizacao

Cordialidade dos atendentes

Tempo de espera para ser atendido

Importéncia dada ao cliente

Formas de pagamento

CondicGes de pagamento

Servigo de verificagdo de agua e 6leo

Servi¢o de lavagem do para-brisa

Cuidado ao abastecer por parte dos frentistas

Fonte: A autora (2016)

3.3.2 Populacgdo e amostra

Nesta fase, a amostra foi definida atraves da formula de Barbetta (2006). Para uma

populagéo de 650 clientes ativos da empresa Auto Posto Kiko Ltda, foi utilizado uma margem

de erro amostral de 10%, que gerou 0 numero de 87 questionarios necessarios a serem

aplicados.

no = 1: e?

no = 1:0,102 = 100

Nxn
N+n

n =

1)
)

(3)
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650 x 100
T — 4
™= 550 + 100 @
Onde;:

n = tamanho da amostra
no = primeira aproximagao amostral
e = margem de erro admitida

N = populacéo total

3.3.3 Instrumento e Procedimento de Coleta de Dados

Apb6s a identificacdo dos atributos mais importantes em relagdo a postos de
combustiveis elencados na primeira fase, os questionarios foram elaborados levando em
consideracdo as informacdes coletadas, de forma estruturada e entregues aos clientes da
empresa em questdo, pessoalmente ou via internet, para serem respondidos individualmente e

recolhidos ap6s uma semana.
3.3.4 Andlise dos dados
As respostas obtidas através dos questionarios foram analisadas e quantificadas através

de quadros de frequéncia, a fim de facilitar a visualizagdo e o entendimento. Abaixo de cada
quadro, foram realizados comentarios a respeito de cada atributo levantado.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sera apresentada uma breve nogao sobre o cenario o qual a empresa esta
inserida e também sobre a propria empresa. Além disso, serdo apresentadas as analises dos

dados qualitativos e quantitativos.

4.1 O SETOR DE COMBUSTIVEIS

A recessdo econbmica vem provocando uma série de eventos negativos em diversos
setores da economia e parte desses efeitos desastrosos foram sentidos com maior impacto pelo
setor de combustiveis. As vendas do setor de varejo, como um todo, no ano de 2015
registraram queda de 4,3%, o pior resultado desde 2001, segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE).

Dados da Agéncia Nacional de Petréleo (ANP) apontam que o volume de
combustiveis comercializados em 2015, incluindo o etanol hidratado, gasolina e dleo diesel,
totalizou 116,2 milhdes de metros cubicos, 0 que, comparado com o ano de 2014, resulta
numa queda de 1,02%. A expectativa € que, em 2016, a queda seja de 5% no setor de
combustiveis, 0 que, se comparado a outros segmentos, é pequena.

A comercializacdo de 6leo diesel no Brasil em 2015 foi de 57,2 bilhdes de litros, uma
queda de 4,7% em relacdo a 2014. Houve também uma queda acentuada no consumo da
gasolina; em 2015 o total comercializado foi de 41,1 bilhGes, representando uma queda de
7,3% das vendas quando comparada ao ano anterior. O etanol, em contrapartida, apresentou
crescimento de vendas de 37,5%. O biodiesel, devido ao aumento do seu teor no 6leo diesel,
também registrou crescimento de vendas, passando de 3,4 bilhdes de litros em 2014, para 4
bilhdes em 2015, resultando num aumento de 17,4%.

O mercado de combustiveis no Brasil segue na contramdo do mundo. Enquanto em
diversos paises o consumo de combustiveis aumenta, em funcdo da baixa no preco do barril
de petréleo, aqui, os pregos sobem desenfreadamente. Soma-se a isso a dificil situagdo da
Petrobras, fazendo com que ndo haja previsdo para baixa do preco do petréleo e seus
derivados. Além da Petrobras, os precos dos combustiveis foram influenciados pelos
aumentos de impostos promovidos pelo governo, como Pis/Cofins e a volta da Contribuigéo
de Intervencdo no Dominio Econémico, a CIDE, no intuito de tentar reajustar as contas
publicas. Além disso, boa parte dos Estados, como o Rio Grande do Sul, por exemplo,
aumentaram suas aliquotas de ICMS. (OLIVEIRA, 2016)
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Em meio a crise econébmica que vivenciamos, associada a um custo de vida alto, tem
feito com o que o brasileiro repensasse seu consumo. O pre¢o baixo tornou-se um fator
importantissimo e primordial na hora da compra, alterando muitas coisas no setor de varejo de
combustiveis. Muitos revendedores tém se perguntado de que forma poderiam competir com
as grandes redes e quais as reais vantagens de se ter um posto embandeirado, de ser atrelado a
uma marca, e se essa companhia oferece suporte e condi¢cbes para superar a crise atual.
(HERNANDES, 2016)

Para alguns revendedores uma solucdo para conseguir baixar precos é através da
importacdo do combustivel, afinal, se do lado das refinarias brasileiras ndo ha perspectiva de
reducdo de preco, os precos ofertados pelo mercado internacional, devido a baixa do preco do
barril de petréleo, sdo bastante atrativos. Dados divulgados pela Agéncia de Energia dos
Estados Unidos (EIA), em janeiro de 2016, mostram que os precos médios de refino da
gasolina, sem impostos, correspondiam a U$$ 0,2736 por litro, enquanto no Brasil, segundo
dados da ANP, o preco medio de refino era de U$$0,3792 por litro, uma defasagem de 39%.
No caso do diesel, a diferenca aumenta para 68%. Mesmo com varidveis como frete e
impostos sobre produtos importados, ainda assim a importagdo mostra-se mais vantajosa. O
grande limitador para que as distribuidoras importem cada vez mais, segundo Delfim
Oliveira, é a logistica de armazenagem, visto que a costa brasileira é deficiente em tanques,
restringindo o volume importado pelas companhias. Ainda, ha limitacdes operacionais dos
portos.

Outro problema que confronta o setor h& anos é a falha no abastecimento pela falta de
combustiveis em alguns estados brasileiros. Parte deste problema é a dependéncia de somente
um produtor, a Petrobras. Aliado a isso esta a falta de uma infraestrutura que opere
eficientemente, hd muita dependéncia do transporte rodoviério e de cabotagem, que opera nas
regides do Norte e Nordeste e é limitado para grandes quantidades do produto.

4.1.1 A empresa

O AUTO POSTO KIKO LTDA ¢é uma empresa familiar, que existe ha mais de 50
anos. A empresa foi passada do pai, Joaquim Pagnussat, para o filho Vilmar Pagnussat, atual
dono do posto. Joaquim foi o segundo dono do posto, assumindo a empresa por volta do ano
de 1986. A empresa conta atualmente com 9 funcionarios: cinco frentistas, dos quais dois
realizam as trocas de 6leo, dois caixas, um auxiliar administrativo e um gerente administrativo

e financeiro. A bandeira do posto é Ipiranga.
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A empresa esta situada na cidade de Camargo, Rio Grande do Sul, a qual possui dois
mil e seiscentos habitantes. Sua localizac&o é privilegiada, pois além de ser no centro é em
frente a praca da cidade. Junto ao posto, hd uma lavagem e uma borracharia, porém, sdo
terceirizadas.

Além do abastecimento de veiculos, o posto oferece troca de 6leo e filtros, calibragem
de pneus, loja de conveniéncia franqueada da rede Ipiranga, a AM/PM, além de servicos
como recarga de celular e engraxamento de veiculos. O posto conta com uma gama de
produtos bastante expressiva, ofertando diversas marcas de lubrificantes, filtros, produtos para
limpeza de veiculos, pneus, baterias, GLP (Gas Liquefeito de Petroleo), dentro outros.

Os precos praticados pela empresa sdo bastante equiparados aos demais postos,
principalmente no setor de combustiveis e 0s pregos da loja de conveniéncias costumam ser
mais em conta.

Recentemente o posto passou por algumas mudangas em sua aparéncia e estrutura de
loja. Houve uma reforma na parte externa, tornando-o aparentemente mais bonito e moderno.
A parte da loja de conveniéncia e banheiros foi totalmente modificada no final do ano
passado, até dezembro de 2015 a loja de conveniéncias ndo era uma franquia AM/PM. Desde
0 inicio de 2016 os clientes podem desfrutar de um ambiente mais bonito, moderno,
padronizado, climatizado, bem iluminado e muito mais agradavel. No que tange a sua
estrutura fisica, o posto evoluiu muito no altimo ano.

Por ser uma empresa bastante tradicional e antiga, o posto beneficiou-se muito da
propaganda informal, o “boca a boca”. Havia uma propaganda que circulava diariamente na
radio local, porém foi cortada no inicio deste ano, por falta de retorno. Atualmente a empresa
divulga suas promogcdes, produtos e servicos através do Facebook e pretende cada vez mais

investir em comunicagdo online com os clientes.

4.2 ANALISE DOS DADOS QUALITATIVOS

Esta fase teve como objetivo conhecer os principais atributos de satisfacdo dos clientes
da empresa Auto Posto Kiko Ltda. As informag6es foram coletadas junto a cinco clientes da
empresa Auto Posto Kiko e junto a cinco nédo clientes. Destes dez consumidores entrevistados,
nove sdo homens e uma € mulher. A faixa etaria dos entrevistados situa-se entre 26 e 50 anos,
seis deles s&o profissionais liberais e os outros 4 sdo empregados. Abaixo, segue 0s

questionamentos feitos e a descrigéo dos resultados obtidos.
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A primeira pergunta da entrevista buscou conhecer os atributos que fazem com que

um consumidor prefira um posto de combustivel em detrimento de outro. Conforme Ghisi

(2006, p.125) a finalidade da mensuracdo da importancia que os atributos ou processos de

servigo possuem para os clientes pode representar uma fonte potencial de informacéo para ser

utilizada pelas empresas.

Os atributos mais importantes, descritos no quadro 03 sdo:

Quadro 3 - Atributos gerais para postos

ATRIBUTOS GERAIS PARA POSTO

FREQUENCIA

Qualidade

Preco

Localizacdo

Atendimento

Confianga

Ponto de referéncia

Falta de gasolina no momento

Distancia

Amizade com os frentistas

Tradigdo familiar

PRk N w oo~

Fonte: A autora (2016)

Quando os sujeitos comentam qualidade, eles se referem a qualidade do combustivel,

ao fato da procedéncia ser confiavel.

Quando falam sobre preco, referem-se a

competitividade, como disse uma pessoa entrevistada, “eu sempre procuro 0S postos mais

acessiveis em preco”. Ao falarem sobre localizagdo, referem-se a um ponto que seja de facil

acesso. E ao citarem atendimento, referem-se a cordialidade dos atendentes, explicitando

ainda que “se vocé for mal atendido, vocé néo volta”.

A segunda pergunta buscou entender o que, na opinido dos entrevistados, € um posto

bem localizado. Kotler (2007) define localizagdo como um ponto critico para 0 sucesso da

empresa, destacando que o local escolhido seja de facil para acesso para o publico alvo e em

areas que sejam compativeis com o posicionamento do comeércio.

Os aspectos relevantes quanto a localizagéo estdo descritos no quadro abaixo:

Quadro 4 - Atributos de localizagdo

ATRIBUTOS DE LOCALIZACAO FREQUENCIA
Préximo a minha casa 4
No centro da cidade 4
Em uma esquina 3
Préximo ao trabalho 2
No inicio da cidade 1
Indiferente 1

Fonte: A autora (2016)
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De acordo com alguns clientes, o posto deve estar proximo a sua casa, ou seja, eles
desejam acesso rapido e facil, como disse um entrevistado, “que fique perto da gente, bom de
trabalhar, quando a gente precisa estdo ali para ajudar”. Outro entrevistado comentou que
“quanto mais proximo da sua casa melhor, porque serve como ponto de referéncia para
deslocamento”. Quando citam um posto de gasolina localizado no centro da cidade, referem-
se ao acesso comodo. Ja quando falam que preferem que o posto esteja localizado em uma
esquina, referem-se a “facilidade de acesso de ambos os lados”.

A terceira pergunta buscou verificar qual a importancia do sortimento de produtos
oferecidos pela loja de conveniéncia de um posto de combustivel. Segundo Kotler (2007), o
mix de produtos de um varejista deve diferencia-lo perante a concorréncia, isto significa ter
em seu ponto de venda um produto exclusivo, este pode ser de marca prépria ou uma marca
sob a qual ele tenha direito exclusivo, sempre mantendo o foco na necessidade do cliente.

Os atributos em relacdo ao mix de produtos mais relevantes, demonstrados no quadro

05 séo:
Quadro 5 - Atributos de sortimento de produtos
ATRIBUTOS DE SORTIMENTO PRODUTOS FREQUENCIA
Conveniéncia S
Indiferente, quase nunca uso a loja de conveniéncia 3

Fonte: A autora (2016)

Quando os entrevistados se referem a conveniéncia, eles explicitam que é um lugar
que “0 que vocé precisa tem”, e € importante “ter um pouco de tudo, desde bebidas, lanches e
cigarros”. Ha um consumidor que citou ainda a importancia de ter padaria no posto, dizendo
que “ajuda bastante”, ou seja, a diversidade dos produtos oferecidos pela loja traz
conveniéncia e facilidade.

Ha clientes que ndao costumam comprar em lojas de conveniéncias. Foi citado por um
entrevistado a questdo do preco: “ ndo sdo acessiveis”. Acrescentam ainda que preferem ir ao
supermercado comprar estes produtos.

A quarta pergunta buscou averiguar quais S&0 0S Servigos gque as pessoas esperam
encontrar em um posto de combustivel. Para Daud e Rabello (2007, p. 26) “o0s servicos
prestados pela loja contribuem para estabelecer seu posicionamento, ou seja, a maneira como
ela sera percebida, 0 modo como penetrara e se fixara na mente do publico”.

Os servicos elencados estdo descritos no quadro a seguir:
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Quadro 6- Atributos de servigos

ATRIBUTOS DE SERVICOS FREQUENCIA

~

Troca de 6leo e filtros

Calibragem de pneus

Bom atendimento

Loja de conveniéncia

Conferéncia da dgua e 6leo

Lavagem

Abastecimento

Recarga de celular

Pneus

Engraxamento

RPIRPIRPIERINNINWW

Lavagem do para-brisa

Fonte: A autora (2016)

Ao comentarem sobre a troca de 6leo e filtros, consideram como um servico que
esperam encontrar. Eles dizem que é “o basico e 0 necessario” para um posto de combustivel.
Em relacdo a calibragem de pneus, que seria o enchimento de ar dos pneus, segue a mesma
linha de pensamento, € um servico basico que o posto deve ter. Quando citam bom
atendimento, falam inclusive sobre o “cuidado na hora de abastecer, para ndo estragar a lataria
do carro” e ainda como sendo um fator “quem mais cuida®“, no momento do abastecimento do
veiculo. Em relagdo a loja de conveniéncia, o esperado é a “facilidade de encontrar tudo no
mesmo lugar”.

A quinta pergunta procurou investigar como as pessoas descreveriam um ambiente de
loja agradavel. Para Baker et al. (2002 apud CAMARGO et al,, 2009)

“as caracteristicas do design da loja influenciam na percep¢do monetaria do preco,
porém o efeito é relativamente pequeno se comparado com o efeito negativo que as
mesmas tém nos custos de tempo/esforcos fisicos e com o efeito positivo que elas
possuem sobre a qualidade do servico e da mercadoria”. (BAKEREet al., 2002 apud
CAMARGO et al,, 2009)

Para 0s entrevistados as caracteristicas mais importantes estdo descritas no quadro 07:

Quadro 7 - Atributos de ambiente de loja

ATRIBUTOS DE AMBIENTE DE LOJA FREQUENCIA

Limpo

“Agradavel”

Bem iluminado

Climatizado

Organizado

Bem localizado

RINWWwWo ||

Com 0 que voceé precisa

Fonte: A autora (2016)
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A maioria dos entrevistados acredita que a limpeza é o fator mais importante para se
sentir confortavel em um ambiente. Quando se remetem a um ambiente “agradavel”, querem
dizer que este deve ter “bom acolhimento, respeito e bom atendimento”. Pode-se dizer ainda
que a climatizacdo e a organizacdo do ambiente se encaixam nesta variavel, pois segundo um
cliente, deve ser um ambiente “bom de ficar, de encontrar os amigos”. A iluminacdo
mostrou-se indispensavel, até mesmo para “chegar no posto”, como explicitou uma
consumidora.

A pergunta nimero seis buscou apurar de que forma os entrevistados avaliam o preco
cobrado pelo combustivel. Para Marins (2009) “o0 preco é um fator muito relevante no
posicionamento e deve ser considerado levando-se em consideracdo o mercado que se
pretende atingir, sortimento dos produtos da loja, servicos oferecidos e, obviamente, a
concorréncia”.

Os aspectos mais relevantes em relacédo ao preco sdo descritos a seguir:

Quadro 8 - Atributos de preco

ATRIBUTOS DE PRECO FREQUENCIA

Caros 6

Se esta no mesmo nivel dos outros

Quanto mais desconto melhor

=N

Né&o pesquisa preco

Fonte: A autora (2016)

A maioria dos entrevistados julgou que o preco cobrado pelo combustivel “ no geral” ,
estd muito caro, complementam que “os pregos aumentaram muito”. Quando dizem que o
preco “esta no mesmo nivel dos outros”, querem dizer que, “ comparando com 0S outros
postos, estad na média, ndo é exagerado”. Ou seja, 0 pre¢o ndo pode ser abusivo.

A sétima pergunta investigou o que, na visdo dos consumidores, é ser bem atendido.
Segundo Tschohl (1996 apud NETTO e DAMINI, 2011), quem trabalha dia a dia com 0s
clientes séo os que transmitem a confiabilidade e a qualidade dos servicos da empresa. Sendo
assim, é o desempenho do profissional com o cliente que determinard uma relacao de lealdade
ou ndo. “Sem a dedicacdo adequada a forma de relacionamento, um prestador de servi¢os
pode pdr a perder os clientes da sua empresa e, consequentemente, pode pdr em risco toda
uma estrutura organizacional” (TSCHOHL 1996, apud NETTO e DAMINI, 2011).

Os principais atributos citados pelos consumidores estdo relacionados no quadro 09:
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Quadro 9 - Atributos de atendimento

ATRIBUTOS ATENDIMENTO FREQUENCIA
Cordialidade 12
N&o esperar muito tempo parar ser atendido 8

Importancia dada ao cliente

Prestar os servigcos com agilidade

Fazer o servi¢co bem feito

Rl w

Ambiente acolhedor

Fonte: A autora (2016)

Quando o cliente comenta sobre cordialidade, ele se refere a varios outros atributos,
como simpatia, educacdo, respeito, gentileza, ser atencioso, prestar um bom atendimento, o
relacionamento com a equipe de colaboradores do posto, té-los com amigos, enfim, ndo é
nada muito além do que “um bom dia, boa tarde, como posso ajudar? O que vocé precisa?
Cumprimentar o cliente quando este chega no posto, “ ter um sorriso no rosto”. Em relacdo ao
tempo de espera, um cliente explicita que  “ninguém gosta de ficar esperando muito tempo,
as vezes tem apenas um funcionario para atender 4 ou 5 carros. Ai vocé chega no caixa e tem
um fila muito grande...” Outra consumidora acha que se for necessario ficar um tempo
aguardando, espera que “o funcionario te comunique que ja vai ser atendida e peca para
aguardar um momento.” E em relacdo a importancia dada ao cliente, é uma juncdo dos dois
primeiros atributos citados, o cliente quer se sentir importante, quer receber atencéo, quer ser
bem atendido, com agilidade e com simpatia.

A oitava pergunta realizada buscou identificar dentre as politicas de pagamentos, qual
¢ a mais atrativa para os consumidores. Segundo o site Portal Educacao, as politicas de crédito
sdo um conjunto de normas ou critérios que cada empresa utiliza para financiar ou emprestar
recursos a seus clientes. Cada empresa deve desenvolver uma politica de crédito coordenada,
visando equilibrar os objetivos de lucro com as necessidades dos clientes.

As politicas de pagamentos mais citadas foram as seguintes:

Quadro 10 - Atributos de politicas de pagamento

ATRIBUTOS POLITICAS DE PAGAMENTO FREQUENCIA
A vista 4
Cartdo de crédito 3
A prazo 3
Boleto 1
Varias condigdes 1

Fonte: A autora (2016)

Quando os clientes dizem que preferem pagar a vista é pela diferenca do valor cobrado

a vista e do valor cobrado a prazo, tanto no dinheiro quanto no cartdo de debito. Ou seja, 0s
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consumidores pagam a vista pelo desconto concedido pelos postos. Outros preferem pagar no
cartdo de crédito, geralmente em apenas uma parcela. Os clientes que possuem cadastro nos
postos preferem o pagamento a prazo, alguns pagam em 30 dias, outros em 60, “vai da gente
negociar”, pois como séo agricultores, dependem da entrada do dinheiro através da colheita,
lotes de frango e do leite. Estes geralmente assinam “notinhas”, que seriam os cupons fiscais.

A nona e ultima pergunta indagou quais 0s conhecimentos técnicos os atendentes
devem ter, na opinido dos entrevistados. Segundo Kotler (2012, p. 397) “a qualidade do
servico de uma empresa € testada sempre o que servico é prestado”, por isso, 0S Servicos
prestados precisam atender as expectativas, caso contrario os clientes ficardo decepcionados.
Sendo assim, € evidente que o servico prestado pelo atendente depende muito do seu
conhecimento.

Os atributos de conhecimentos técnicos mais relevantes estdo descritos no quadro 11:

Quadro 11 - Atributos de conhecimentos técnicos

ATRIBUTOS CONHECIMENTOS TECNICOS FREQUENCIA

Saber verificar agua e 6leo

Lavar o para-brisa

Nao derramar combustivel na lataria do carro

Cursos técnicos para frentistas

Conhecer o cliente

Calibrar pneus

Saber o tanque certo para abastecer

RPlIRIRPFRPINW W ol

Saber abrir o tanque corretamente

Fonte: A autora (2016)

Ao se referirem sobre a verificacdo da agua e do Gleo, os clientes esperam que 0s
frentistas saibam identificar quando o 6leo do carro precisa ser trocado, bem como quando a
agua do reservatorio precisa ser reposta. Este € um servigo basico, porém o mais esperado. Ao
se referirem sobre a lavagem do para-brisa, os clientes esperam que os frentistas o facam sem
que seja necessario que eles pecam. O ato de derramar combustivel na lataria do carro é algo
que incomoda muitos clientes, por isso eles esperam todo cuidado e cautela dos frentistas,
para que no momento que eles retirem a bomba do tanque, a fim de que “ndo vase

combustivel e estrague a pintura do carro”.

4.3 ANALISE DOS DADOS QUANTITATIVOS

Nesta fase, foram aplicados 87 questionarios, com base nos principais atributos

gerados na fase qualitativa, a fim de avaliar a satisfacdo dos clientes da empresa Auto Posto
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Kiko Ltda em relacédo a estes atributos. Foram coletados os dados demogréaficos e em seguida
foi realizada a analise dos atributos gerados.

O primeiro dado coletado foi em relacéo ao sexo, este esta descrito no quadro abaixo:

Quadro 12 — Sexo

SEXO FREQUENCIA
Masculino 77
Feminino 10

Fonte: A autora (2016)

Como esperado, a maioria dos entrevistados foram homens, devido ao fato de eles
frequentarem o ambiente com mais frequéncia que as mulheres, e também devido ao fato de
que o combustivel mais vendido no Posto é o diesel, ou seja, consumido muito por
agricultores homens, em suas lavouras.

Por segundo, foi questionada a idade, suas respostas estao sinalizadas no quadro 13:

Quadro 13- Idade

IDADE FREQUENCIA
Até 20 anos 3
Entre 21 e 34 anos 39
Entre 35 e 49 anos 35
Entre 50 e 65 anos 8
Acima de 65 anos 2

Fonte: A autora (2016)

Neste quesito é possivel verificar que a maior parte dos consumidores do posto possui
entre 21 e 49 anos. Este grupo subdivide-se em dois publicos, as pessoas entre 21 e 34 anos, €
as pessoas entre 35 e 49 anos.

Em relacdo ao nivel de escolaridade, as respostas foram as seguintes:

Quadro 14— Escolaridade

ESCOLARIDADE FREQUENCIA
Antigo primario 3
Antigo ginasio 2
Fundamental incompleto 8
Fundamental completo 4
Ensino médio incompleto 5
Ensino médio completo 20
Ensino superior incompleto 15
Ensino superior completo 30

Fonte: A autora (2016)
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E interessante o fato de que a maior parte do publico entrevistado possui ensino

superior completo, seguido dos que possuem ensino médio completo. Pode-se dizer, entdo,

que € um publico bastante exigente.

Ap0s, buscou-se saber o estado civil dos entrevistados, estando as respostas no quadro

abaixo:
Quadro 15 - Estado Civil
ESTADO CIVIL FREQUENCIA
Solteiro 30
Casado 42
Unido estavel 14
Viavo 1

Fonte: A autora (2016)

Grande parte dos clientes do Posto sdo casados, seguido do publico solteiro e dos

casais de unido estavel.

A proxima questdo é referente a renda mensal dos entrevistados, suas respostas

revelam-se no quadro 16:

Quadro 16 - Renda mensal

RENDA MENSAL FREQUENCIA
De R$ 700,00 a R$ 1.200,00 12
De R$ 1.200,00 a R$ 2.000,00 25
De R$ 2.200,00 a R$ 4.500,00 31
Acima de R$ 4.500,00 19

Fonte: A autora (2016)

A maior parte dos clientes possui uma renda média mensal entre R$ 2.200,00 e R$
4.500,00, em segundo lugar os clientes com a renda média entre R$ 1.200,00 e R$ 2.000,00 e
em terceiro lugar os clientes que recebem acima de R$ 4.500,00, o que sinaliza que a maior
parte do publico possui um bom poder aquisitivo.

Esta questdo buscou saber ha quanto tempo os consumidores sdo clientes do Auto

Posto Kiko Ltda. Seguem abaixo as respostas:

Quadro 17 - Tempo que € cliente do Posto

TEMPO QUE E CLIENTE DO POSTO FREQUENCIA
Menos de um ano 1
De um a cinco anos 12
De cinco a dez anos 22
Mais de dez anos 52

Fonte: A autora (2016)
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O Posto possui muitos clientes fiéis, 52 dos entrevistados sao clientes ha mais de 10
anos, seguidos dos que compram entre cinco e dez anos.
A proxima indagacéo é referente a frequéncia semanal que o cliente costuma ir ao

posto, as respostas estdo elencadas no quadro 18:

Quadro 18 - Frequéncia que vai ao Posto

FREQUENCIA QUE VAI AO POSTO FREQUENCIA
Uma vez por més 3
Duas vezes por més 13
Uma vez por semana 27
Mais de uma vez por semana 44

Fonte: A autora (2016)

A maioria dos clientes costuma frequentar o Posto mais de uma vez por semana,
seguido do publico que frequenta, pelo menos, uma vez por semana, isso indica boas
oportunidades de negdcios e vendas, visto que ha grande circulacdo de clientes.

A proxima questdo buscou conhecer o valor médio gasto mensalmente pelo cliente no

posto. As respostas foram as seguintes:

Quadro 19 - Valor médio gasto mensalmente no Posto

VALOR MEDIO GASTO MENSALMENTE NO POSTO FREQUENCIA
Até R$ 300,00 30
Até R$ 500,00 26
Até R$ 1.000,00 15
Mais de R$ 1.000,00 14
Mais de R$ 5.000,00 2

Fonte: A autora (2016)

A maior parte dos clientes gasta, em média, até R$ 300,00 no Posto, seguido daqueles
que gastam R$ 500,00.
No quadro numero 20 estdo descritas as percepgdes dos clientes em relagcdo a

qualidade do combustivel:

Quadro 20 - Qualidade do combustivel

QUALIDADE DO COMBUSTIVEL FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 1
Insatisfatorio 3
Indiferente 6
Satisfatério 63
Totalmente satisfatorio 14

Fonte: A autora (2016)
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Para a maioria dos clientes, a qualidade do combustivel foi classificada como
satisfatoria e totalmente satisfatoria. E possivel verificar que o combustivel podia ser ainda
melhor, porém, é sabido que, no geral, a qualidade de todos os combustiveis no Brasil,
poderia ser de um nivel mais alto, como um cliente citou.

A seguir, estdo relacionadas as avaliagdes dos clientes sobre o pre¢o dos combustiveis:

Quadro 21 - Pre¢os dos combustiveis

PRECO DOS COMBUSTIVEIS FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 2
Insatisfatorio 9
Indiferente 24
Satisfatorio 48
Totalmente satisfatorio 4

Fonte: A autora (2016)

Em comparagdo a outros Postos, o preco do combustivel esta satisfatorio. Interessante
notar que 23 dos entrevistados sao indiferentes ao preco, isto deve-se ao fato da fidelidade dos
mesmos, pois, indiferente do preco ser um pouco mais caro ou mais barato que os demais
Postos, eles ndo deixam de abastecer no Auto Posto Kiko.

A avaliacdo a seguir é em relacdo aos pregos dos produtos da loja de conveniéncias:

Quadro 22 - Precos da loja de conveniéncias

PRECOS DA LOJA DE CONVENIENCIAS FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 0
Insatisfatorio 2
Indiferente 34
Satisfatério 43
Totalmente satisfatorio 8

Fonte: A autora (2016)

A maioria dos consumidores estdo satisfeitos com os precos ofertados na loja de
conveniéncias. Porém, 33 clientes ainda sdo indiferentes, é possivel notar que isto deve-se ao
fato de que muitos ainda ndo frequentam a loja.

No quadro 23 estdo as respostas relacionadas a avaliacdo dos clientes quando a

localizacéo:



Quadro 23 — Localizacdo
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LOCALIZACAO FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 0
Insatisfatorio 0
Indiferente 5
Satisfatério 26
Totalmente satisfatorio 56

Fonte: A autora (2016)

Como citado pela maioria dos clientes do Auto Posto Kiko que foram entrevistados na

fase Qualitativa, por se localizar no centro da cidade e ser de facil acesso, a maioria dos

clientes estdo totalmente satisfeitos em relacéo a localizag&o do Posto.

A proxima avaliagdo é em relacéo ao atendimento dos frentistas:

Quadro 24 - Atendimento dos frentistas

ATENDIMENTO DOS FRENTISTAS FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 1
Insatisfatorio 6
Indiferente 8
Satisfatério 44
Totalmente satisfatorio 28

Fonte: A autora (2016)

E notdrio que a maioria dos clientes esto satisfeitos com o atendimento dos frentistas,
porém, € preciso observar que h& clientes que estdo insatisfeitos e, até mesmo totalmente
insatisfeitos com o atendimento prestado.

A avaliacdo a seguir, descrita no quadro 25, estd relacionada ao atendimento dos

caixas:

Quadro 25 - Atendimentos dos caixas

ATENDIMENTO DOS CAIXAS FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 0
Insatisfatorio 0
Indiferente 3
Satisfatério 45
Totalmente satisfatorio 39

Fonte: A autora (2016)

Os atendentes de caixa possuem uma 6tima avaliacdo perante os clientes, visto que 45

estdo satisfeitos e 38 estdo totalmente satisfeitos e ndo houve nenhum cliente insatisfeito.

A sequir, estd descrita a avaliacdo dos clientes em relacdo a variedade de produtos

ofertada na loja de conveniéncias:
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Quadro 26 - Variedade de produtos da loja de conveniéncias

VARIEDADE DE PRODUTOS DA LOJA DE CONVENIENCIA FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 0
Insatisfatorio 0
Indiferente 14
Satisfatério 38
Totalmente satisfatorio 35

Fonte: A autora (2016)

E possivel verificar que, como ha uma porcentagem de clientes que néo consomem na

loja de conveniéncias, hd uma certa incidéncia de pessoas indiferentes ao mix de produtos da

loja. Porém, para os que frequentam, é possivel notar que a variedade dos produtos ofertados

esta bastante satisfatoria.

No quadro 27 esté a avaliacdo da troca de 6leo e filtros prestada pelo Posto:

Quadro 27 - Troca de 6leo e filtros

TROCA DE OLEO E FILTROS FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 1
Insatisfatdrio 5
Indiferente 20
Satisfatério 44
Totalmente satisfatorio 17

Fonte: A autora (2016)

A maior parte dos clientes estéo satisfeitos e totalmente satisfeitos com a forma como

a troca do 6leo e filtros € realizada. Todavia, ha 20 clientes que estdo indiferentes, isso pode

significar que sdo pessoas que nao realizam a troca de 6leo no posto. Além disso, ha 6 clientes

que estdo insatisfeitos e totalmente insatisfeitos em relagdo a troca de 6leo.

No quadro abaixo estéo relacionadas as respostas dos clientes em rela¢do a calibragem

de pneus:

Quadro 28 - Calibragem de pneus

CALIBRAGEM DE PNEUS FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 2
Insatisfatorio 7
Indiferente 14
Satisfatério 42
Totalmente satisfatorio 22

Fonte: A autora (2016)
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H& algumas pessoas insatisfeitas com o servico de calibragem dos pneus, podendo ser
pelo fato de que muitos frentistas ndo fazem este servi¢co ou pelo lugar em que o calibrador
estd localizado. As pessoas que estdo indiferentes é porque, muito provavelmente, ndo se
importam em realizar elas mesmas a calibragem em seus veiculos. Ainda assim, a grande
maioria esta satisfeita com o servico ofertado pelo Posto.

O préximo item avaliado pelos clientes foi a limpeza do ambiente:

Quadro 29 - Limpeza do ambiente

LIMPEZA DO AMBIENTE FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 0
Insatisfatorio 0
Indiferente 0
Satisfatorio 38
Totalmente satisfatorio 49

Fonte: A autora (2016)

O quesito limpeza do ambiente foi um dos mais bem avaliados pelos clientes,
contando somente com pessoas satisfeitas e a maioria delas totalmente satisfeitas. Isto é
excelente, visto que nas entrevistas o atributo limpeza foi o mais lembrado em se tratando de
um bom ambiente de loja.

Neste proximo quadro, esta descrito a avaliagdo dos clientes em relagdo a um ambiente

agradavel:
Quadro 30 - Ambiente agradavel
AMBIENTE AGRADAVEL FREQUENCIA

Totalmente insatisfatorio 0
Insatisfatdrio 0
Indiferente 1
Satisfatério 39
Totalmente satisfatorio 47

Fonte: A autora (2016)

Este atributo também foi bem qualificado, na visdo da maioria dos clientes, a
satisfagdo é total.

O préximo quesito avaliado pelos respondentes foi a iluminagcdo do ambiente:




Quadro 31 — [luminacéo
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ILUMINACAO FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 0
Insatisfatorio 0
Indiferente 2
Satisfatério 35
Totalmente satisfatorio 50

Fonte: A autora (2016)

A iluminacdo foi um dos atributos mais lembrados nas entrevistas, e também ficou

muito bem avaliado pelos clientes. Apenas 2 se mostraram indiferentes, os demais estéo

satisfeitos, e a maioria deles estio totalmente satisfeitos.

A avaliacdo sobre a climatizacdo do ambiente esta descrita no quadro 32:

Quadro 32— Climatizacéo

CLIMATIZACAO FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 0
Insatisfatorio 0
Indiferente 2
Satisfatério 33
Totalmente satisfatorio 52

Fonte: A autora (2016)

O Auto Posto Kiko conta com climatizacdo interna, devido a isso, é possivel verificar

que a maioria dos clientes esta totalmente satisfeitos.

No quadro 33, seguem as respostas sobre a avaliacdo dos clientes quanto a

organizacao:

Quadro 33 — Organizacédo

ORGANIZACAO FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 0
Insatisfatorio 0
Indiferente 2
Satisfatério 51
Totalmente satisfatorio 34

Fonte: A autora (2016)

Em relacdo a organizagdo, 51 dos 87 entrevistados julgaram satisfatoria, comparando

com alguns atributos de ambiente ja citados, a organizacdo pode ser melhorada, a fim de

aumentar o nimero de clientes totalmente satisfeitos.

No quadro abaixo, segue a avaliagdo em relacéo a cordialidade dos atendentes:




Quadro 34 - Cordialidade dos atendentes
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CORDIALIDADE DOS ATENDENTES FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 0
Insatisfatorio 3
Indiferente 8
Satisfatério 50
Totalmente satisfatorio 26

Fonte: A autora (2016)

A cordialidade mostrou-se satisfatoria, porém, 8 clientes estdo indiferentes e 3 estdo

insatisfeitos, nota-se que € um atributo que também pode ser melhorado.

No quadro a seguir estd a avaliacdo dos clientes quanto ao tempo de espera para ser

atendido:

Quadro 35 - Tempo de espera para ser atendido

TEMPO DE ESPERA PARA SER ATENDIDO FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 0
Insatisfatorio 1
Indiferente 4
Satisfatério 48
Totalmente satisfatorio 34

Fonte: A autora (2016)

Visto que alguns clientes citaram na entrevista 0 quanto é importante que 0s Servicos

sejam feitos com agilidade e que o cliente ndo demore para ser atendido, é possivel dizer que

os clientes do Posto estdo satisfeitos com a rapidez no atendimento, € um indice bem

qualificado.

A avaliacdo dos clientes em relacdo a importancia que lhes € dada no Posto esta

descrita no quadro abaixo:

Quadro 36 - Importancia dada ao cliente

IMPORTANCIA DADA AO CLIENTE FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 0
Insatisfatorio 1
Indiferente 7
Satisfatério 54
Totalmente satisfatorio 25

Fonte: A autora (2016)

Este é um atributo muito importante, e a maioria dos clientes do posto esta satisfeita,

porém € um indice que pode ser melhorado e observado, visto que o cliente deve se sentir

plenamente satisfeito em relacdo a importancia que lhe € dada.
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As formas de pagamento oferecidas pelo posto foram avaliadas da seguinte forma:

Quadro 37 - Formas de pagamento

FORMAS DE PAGAMENTO FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 0
Insatisfatorio 1
Indiferente 3
Satisfatério 44
Totalmente satisfatorio 39

Fonte: A autora (2016)

Devido ao fato do Auto Posto Kiko ofertar todas as formas de pagamento (Dinheiro,
Cheque, Cartdo de crédito e débito, Crédito parcelado, Boleto, além das “notinhas”), o posto
ficou muito bem avaliado neste quesito.

Abaixo segue a avaliacdo quanto as condi¢cdes de pagamento ofertadas pelo posto:

Quadro 38 - CondicGes de pagamento

CONDICOES DE PAGAMENTO FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 0
Insatisfatorio 0
Indiferente 8
Satisfatério 40
Totalmente satisfatorio 39

Fonte: A autora (2016)

Bem como nas formas de pagamento, o Posto ficou muito bem avaliado nas condigdes
de pagamento ofertadas. Pode-se dizer que os 8 clientes que se dizem indiferente a elas, sdo
0S gque sempre pagam a vista.

O servico de verificagdo de agua e oleo foi avaliado pelos clientes da seguinte

maneira;
Quadro 39 - Servico de verificacdo de agua e 6leo
SERVICO DE VERIFICACAO DA AGUA E DO OLEO FREQUENCIA

Totalmente insatisfatério 5
Insatisfatorio 12
Indiferente 14
Satisfatério 44
Totalmente satisfatorio 12

Fonte: A autora (2016)

Apesar de a maioria dos clientes estarem satisfeitos com este servigo, é preciso

observar que clientes totalmente insatisfeitos e insatisfeitos somam 17, tornando-se um
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atributo que merece uma atencdo especial, pois € um servico que pode ndo estar sendo
prestado para alguns clientes.
No quadro 40 esta descrita a avaliacdo dos clientes em relacdo ao servico de lavagem

do para-brisa:

Quadro 40 - Servigo de lavagem do para-brisa

SERVICO DE LAVAGEM DO PARA-BRISA FREQUENCIA
TOTALMENTE INSATISFATORIO 6
Insatisfatorio 15
Indiferente 19
Satisfatério 37
Totalmente satisfatorio 10

Fonte: A autora (2016)

Da mesma forma que o servico de verificacdo da agua e do 6leo, o servico de lavam
do para-brisa precisa ser melhorado, pois ha 21 clientes que estdo totalmente insatisfeitos e
insatisfeitos com a atuagédo dos frentistas.

Por fim, no quadro nimero 41, esta a avaliacdo dos clientes quanto ao cuidado na hora

de abastecer por parte dos frentistas:

Quadro 41 - Cuidado ao abastecer por parte dos frentistas

CUIDADO AO ABASTECER POR PARTE DOS FRENTISTAS FREQUENCIA
Totalmente insatisfatorio 4
Insatisfatorio 9
Indiferente 11
Satisfatério 46
Totalmente satisfatorio 17

Fonte: A autora (2016)

Os clientes do Auto Posto Kiko estéo satisfeitos e totalmente satisfeitos com o cuidado
dos frentistas na hora de abastecer, porém, 13 pessoas apontaram que este cuidado pode ser

intensificado, mostrando-se insatisfatorias com o que vem sendo feito.

4.4, SUGESTOES

Ap0s a realizacdo das etapas de pesquisa qualitativa e quantitativa, € possivel constatar
que a empresa Auto Posto Kiko Ltda possui um bom grau de satisfacdo de seus clientes em
relacdo aos servicos prestados pela mesma. Porém, alguns itens ficaram com uma avaliacdo

inferior em relacdo ao todo. Alguns clientes demonstraram-se insatisfeitos e totalmente
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insatisfeitos em determinados atributos. Sendo assim, serdo sugeridas algumas acdes de

melhoria, através da ferramenta 5W2H, visando a exceléncia da empresa, sendo as seguintes:

Quadro 42 - Sugestéao 1

O que sera feito?

Ac0es que demonstrem a qualidade do combustivel aos clientes

Por que sera feito?

Alguns clientes demonstraram insatisfagdo com a qualidade do combustivel.

Onde sera feito?

No Auto Posto Kiko

Quando sera feito?

Dentro de 6 meses

Por quem serd feito?

Pelos frentistas e gerente, auxiliados por um técnico da Ipiranga

Como sera feito?

Em determinado dia, haveria um técnico que passaria aos frentistas e ao gerente as
principais no¢Bes sobre o combustivel. Estes, em conjunto com o técnico,
passariam o dia explicando aos clientes as certificacbes e beneficios do
combustivel que é vendido no Posto, mostrando também amostras do combustivel.

Quanto vai custar?

O prego que a companhia ird cobrar pela visita do técnico

Fonte: A autora (2016)

Quadro 43 - Sugestéo 2

O que sera feito?

Aumentar o nimero de clientes que visitam a loja de conveniéncias

Por que sera feito?

Devido ao alto indice de indiferenca em relacdo aos precos e variedade de produtos
ofertados na loja de conveniéncias, é possivel que haja clientes que ndo tém o
costume de visitar e consumir os produtos da loja.

Onde sera feito?

No Auto Posto Kiko

Quando sera feito?

Dentro de 3 meses

Por quem sera feito?

Todos os funcionarios do Posto

Como sera feito?

Na pista, os frentistas passariam a oferecer os produtos da loja, sem o cliente sair
do Posto sem ter feito a propaganda dos produtos que ha na loja. Quando o cliente
estiver no caixa, os atendentes poderiam fazer o mesmo, oferecer os produtos
disponiveis, aproveitar que o cliente ja esta dentro da loja para instigar o consumo.
O pessoal do escritorio poderia se responsabilizar em criar promoges atrativas e
divulga-las, bem como os demais produtos.

Quanto vai custar?

Visto que o trabalho de divulgacéo pode ser feito atraves das redes sociais, o custo
Sera zero.

Fonte: A autora (2016)

Quadro 44 - Sugestéo 3

O que sera feito?

Melhorias no atendimento dos frentistas

Por que sera feito?

Houve clientes que demonstraram insatisfagdo com o atendimento dos frentistas

Onde sera feito?

No Auto Posto Kiko

Quando sera feito?

Dentro de 2 meses

Por quem sera feito?

Por uma pessoa especializada em treinamento, enviada pela Ipiranga

Como sera feito?

Para inicio, seria preciso que houvesse pelo menos dois dias de treinamento para 0s
frentistas, focado em atendimento, sendo que a pessoa responsavel daria as
coordenadas daforma que este se dard. Este treinamento poder ser realizado
anualmente.

Quanto vai custar?

Havera o custo da pessoa especializada para dar o treinamento.

Fonte: A autora (2016)
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Quadro 45 - Sugestdo 4

O que sera feito?

Melhorias na calibragem dos pneus

Por que sera feito?

Alguns clientes demonstraram insatisfacdo com este servigo

Onde sera feito?

No Auto Posto Kiko

Quando sera feito?

Dentro de 1 més

Por quem sera feito?

Frentistas

Como sera feito?

Primeiramente, faz-se necessario que o calibrador de pneus esteja em um local
coberto, diferentemente da situacdo em que se encontra. Em segundo lugar, seria
preciso que os frentistas fossem mais proativos, no momento em que chegasseum
veiculo para calibrar, estes oferecam ajuda e, se ndo houver movimento no
momento, realizassem esta tarefa e ndo o cliente.

Quanto vai custar?

Nada

Fonte: A autora (2016)

Quadro 46 - Sugestdo 5

O que sera feito?

Aumentar o nimero de pessoas que realizam a troca de 6leo do posto e melhorar o
servico prestado

Por que sera feito?

Devido a alguns clientes terem se mostrado indiferente a este atributo, pode-se
suspeitar que estes ndo realizam a troca de 6éleo no posto. Além disso, 5 clientes
demonstram insatisfacdo com o servico prestado.

Onde sera feito?

No Auto Posto Kiko

Quando sera feito?

Dentro de 3 meses

Por quem sera feito?

Pelos frentistas, especialmente os responsaveis pela troca de 6leo

Como sera feito?

Pode-se analisar o modo como esta sendo feita a execugdo deste servico,
examinando o que pode estar sendo feito de forma mediana, ter mais cuidado e
organizacdo. Os frentistas deveriam verificar o nivel do 6leo dos clientes que
param para abastecer, sinalizando para o cliente se estd na hora ou ndo do 6leo ser
trocado. Pode-se aproveitar para verificar quantos quilémetros faltam para a
préxima troca de dleo, oferecendo os servigos do Posto. Outra forma que o posto
tem adotado é a de dar um brinde (perfume do seu time de futebol) para quem troca
0 6leo de filtros.

Quanto vai custar?

Atualmente ha o custo do brinde, porém o valor é baixo. Fora este, ndo ha nenhum
outro custo.

Fonte: A autora (2016)

Quadro 47 - Sugestédo 6

O que sera feito?

Otimizar o servico de verificagdo da adgua e do 6leo

Por que sera feito?

17 clientes sinalizaram insatisfacdo e total insatisfacdo em relagdo a este servigo.
Também, devido a sua importancia em aumentar as vendas de 6leo lubrificante

Onde sera feito?

No Auto Posto Kiko

Quando sera feito?

Dentro de 1 més

Por quem sera feito?

Pelos frentistas

Como sera feito?

Os frentistas devem checar o nivel da 4gua e do 6leo de cada carro que parar para
abastecer. SO ndo serd efetuada a verificagdo se o cliente disser que esta tudo certo
e se este frequentar o Posto semanalmente, ndo necessitando a verificagdo cada vez
que ele passar para abastecer. Sempre que possivel, seria interessante que 2
frentistas realizassem o atendimento, enquanto 1 abastece, o outro faz a
verificacdo.

Quanto vai custar?

Nada

Fonte: A autora (2016)
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Quadro 48 - Sugestédo 7

O que sera feito?

Melhoria no servico de lavagem do para-brisa

Por que sera feito?

21 clientes demonstraram insatisfacdo e total insatisfacdo em relacdo a este
Servigo.

Onde sera feito?

No Auto Posto Kiko

Quando sera feito?

Dentro de 1 més

Por quem sera feito?

Pelos frentistas

Como sera feito?

Quando o cliente passar para abastecer e houver necessidade do vidro ser lavado,
estes ndo devem deixar de fazé-lo. Para isso, é importante que, quando possivel,
pelo menos 2 frentistas realizem o atendimento, pois enquanto 1 abastece, 0
outro realiza esta tarefa.

Quanto vai custar?

Nada

Fonte: A autora (2016)

Quadro 49 - Sugestéo 8

O que sera feito?

Aumentar o cuidado ao abastecer

Por que sera feito?

Alguns clientes estdo insatisfeitos pela falta de cuidado dos frentistas enquanto
abastecem, ocasionando derramamento de combustivel na lataria.

Onde sera feito?

No Auto Posto Kiko

Quando sera feito?

Dentro de 1 més

Por quem sera feito?

Pelos frentistas

Como sera feito?

Ao abastecer, os frentistas podem utilizar uma estopa, posicionando-a junto a
bomba enquanto abastecem, a fim de evitarem que o combustivel seja derramado
na lataria e a estrague, caso ocorra algum vazamento. Além disso, é preciso que
os frentistas mantenham total acdo no que estdo fazendo.

Quanto vai custar?

A empresa s6 terd o custo das estopas

Fonte: A autora (2016)

Quadro 50 - Sugestédo 9

O que sera feito?

Atendimento com mais cordialidade e ateng&o aos clientes

Por que sera feito?

Por mais que a maior parte dos clientes tenham se mostrado satisfeitos em
relacdo a estes dois itens, visando um atendimento de exceléncia, algumas
mudangas podem ser feitas para deixar os clientes ainda mais satisfeitos.

Onde sera feito?

No Auto Posto Kiko Ltda

Quando sera feito?

Dentro de 1 més

Por quem sera feito?

Todos os funcionarios do Posto

Como sera feito?

Através de treinamento, voltado em atendimento, separados por setores.

Quanto vai custar?

A empresa terd como custo o valor da pessoa especializado que vira dar o
treinamento.

Fonte: A autora (2016)




58

5 CONSIDERACOES FINAIS

As empresas prezam cada vez mais pela alta satisfagdo de seus clientes, numa
inconstante busca pela fidelizacdo dos mesmos. Neste sentido, o presente trabalho teve como
objetivo identificar os atributos de satisfacdo de maior relevancia e o grau de satisfacéo
quanto a estes atributos dos clientes da empresa Auto Posto Kiko Ltda., visando aperfei¢oar o
atendimento e a qualidade dos servicos oferecidos pela mesma.

A partir dos dados coletados é possivel comentar que, no geral, a empresa possui uma
alta gama de clientes satisfeitos, destacando-se positivamente os atributos de localizacao,
atendimento de caixa, limpeza do ambiente, iluminagdo, organizacdo, formas de pagamento e
condicdes de pagamento.

Por outro lado, nota-se que aspectos como servico de verificacdo de agua e dleo,
cuidado ao abastecer por parte dos frentistas, servico de lavagem do para-brisa, calibragem de
pneus, atendimento dos frentistas e precos dos combustiveis houve algumas citacfes
negativas por parte dos clientes, sinalizando para a empresa que hd mudancas que devem ser
implementadas, objetivando a melhoria destes para um atendimento de exceléncia.

Através das informacdes obtidas e apds feita a analise das mesmas, foram sugeridas
algumas acdes de melhoria para a empresa, focalizando um grau de satisfacdo mais elevado
de seus clientes e uma melhor atuacéo da empresa frente a concorréncia. Com isso, é possivel
dizer que este trabalho atingiu plenamente os objetivos propostos inicialmente.

Por fim, sugere-se a empresa que realize pesquisa de satisfacdo periodicamente, a fim
de fiscalizar se as acGes que poderdo ser implementadas trardo ou ndo beneficios para a
empresa e elevardo ou ndo o grau de satisfacdo de seus clientes. Bem como sugere-se que se
faca uma pesquisa de comportamento de consumidor, a fim de identificar o porqué de alguns
consumidores ndo frequentarem a loja de conveniéncias com frequéncia. Esta pesquisa tem
como delimitacdes, em funcdo do tempo, a falta da avaliacdo do grau de satisfacdo das
empresas, bem como a falta da analise cruzada das variaveis, o que pode ser desenvolvido

posteriormente, de acordo com os objetivos da empresa.
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APENDICE A - ENTREVISTA PARA CONSUMIDORES

ENTREVISTA PARA CONSUMIDORES DE POSTOS DE COMBUSTIVEIS

1) O que faz vocé escolher por um posto de gasolina em detrimento do outro?
2) Para vocé, o que é um posto bem localizado?

3) Qual a importancia do sortimento dos produtos oferecidos?

4) Quiais servigos vocé espera encontrar num posto de combustivel?

5) Como vocé descreveria um ambiente de loja agradavel?

6) Como vocé avalia o prego cobrado?

7) Para vocé, ser bem atendido é:

8) Quanto as politicas de pagamento, qual é a mais atrativa para vocé?

9) Para vocé, quais conhecimentos técnicos 0s atendentes precisam ter?
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APENDICE B — PESQUISA DE SATISFCAO PARA CLIENTES

PESQUISA DE SATISFACAO PARA CLIENTES DA EMPRESA AUTO POSTO
KIKO LTDA.

PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTES
EMPRESA: AUTO POSTO KIKO LTDA

Sexo:
( ) Masculino
( ) Feminino

Idade:

( ) Até 20 anos

( ) Entre 21 e 34 anos
( ) Entre 35 e 49 anos
( ) Entre 50 e 65 anos
() Acima de 65 anos

Escolaridade:

( ) Antigo primério
( ) Antigo Ginasio

() Segundo grau incompleto
( ) Segundo grau completo

( ) Fundamental incompleto ( ) Ensino superior incompleto
( ) Fundamental completo ( ) Ensino superior completo

Estado civil:

( ) Solteiro

( ) Casado

( ) Unido estavel
() Viavo

Sua renda mensal:

( ) De R$ 700,00 a R$ 1.200,00

( ) De R$ 1.200,00 a R$ 2.100,00
( ) De R$ 2.200,00 a R$ 4.500,00
( ) Acima de R$ 4.500,00

Héa quanto tempo vocé € cliente do AUTO POSTO KIKO?
( ) Menos de um ano

( ) De um a cinco anos

( ) De cinco a dez anos

( ) Mais de dez anos



66

Com que frequéncia vocé vai ao AUTO POSTO KIKO?
( ) 1 vez por més

( ) 2 vezes por més

( ) 1 vez por semana

( ) Mais de uma vez por semana

Qual e o valor médio gasto por vocé mensalmente no AUTO POSTO KIKO?
( ) Até R$ 300,00

( ) Até R$ 500,00

( ) Até R$ 1000,00

( ) Mais de R$ 1.000,00

( ) Mais de R$ 5.000,00

Avalie sua satisfacdo em relacdo aos itens abaixo no que se refere a empresa AUTO
POSTO KIKO LTDA.

Para responder considere:
Totalmente insatisfatério
Insatisfatorio

Indiferente

Satisfatorio

Totalmente satisfatorio

Qualidade do combustivel

Precos dos combustiveis

Precos da loja de conveniéncia

Localizacdo

Atendimento dos frentistas

Atendimento dos caixas

Variedade de produtos da Loja de conveniéncia

Troca de 6leo e filtros

Calibragem de pneus

Limpeza do ambiente

Ambiente agradavel

lluminacdo

Climatizacdo

Organizacéo

Cordialidade dos atendentes

Tempo de esperar para ser atendido

Importancia dada ao cliente

Formas de pagamento

CondicGes de pagamento

Servico de verificacdo da agua e do 6leo

Lavagem do para-brisa

Cuidado ao abastecer




