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RESUMO

O estudo tem por objetivo geral avaliar o grau desfacdo dos atributos da qualidade
valorizados pelos consumidores de um posto de csifivelina cidade de Teresina- PIl. Tendo
como objetivos especificos: discutir o referendedrico sobre qualidade, identificar os
atributos da qualidade utilizados, como também sydasses atributos sdo mais relevantes
para a satisfacdo e fidelizacdo dos consumidorgegesfuisa se enquadrou como descritiva.
Quanto aos procedimentos, foi realizada uma pesdpiidiografica e de campo, e quanto a
abordagem foi feita uma pesquisa quantitativa miide de avaliar o grau de satisfacado dos
consumidores da empresa do estudo, bem como aseards resultados foram apresentados
através de graficos. O resultado da pesquisa esimerindices elevados de satisfacdo em
relagdo a dimenséo atendimento, além de identificaxisténcia de pontos ndo satisfatorios
na dimensdo servicos que devem ser corrigidos,osapdesentado, no final do trabalho
sugestdes para a melhoria dos processos relacmaadema.

PALAVRAS - CHAVE: marketing de relacionamento. qualidade em senggbsfacdo do
cliente.

ABSTRACT

The study has as its aim to evaluate the levehb$faction regarding the quality attributes
valued by the customers of a gas station in thedfiTeresina — PIl. Having as specific goals:
discuss the theoretical frame of reference aboalitguidentify the quality attributes used as
well as which among these are more relevant forcttegomer’s satisfaction and return. The
survey was considered as descriptive. Regardingibeedures, a field and a bibliographic
survey was carried on and regarding the approacipiamtitative survey was carried on
aiming to evaluate the level of the customer’'sséatition of the company being studied, as
well as the analysis of the results were presetitemligh graphics. The result of the survey
highlighted the high satisfaction rate in relattorthe service dimension, besides identifying
the existence of non-satisfying points regarding $ervice that must be corrected, being
presented, by the end of the work, suggestionshimimprovement of the process related to
the theme.

KEY WORDS: relationship marketing. service quality. custorsatisfaction.
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1 INTRODUCAO

Em um ambiente totalmente marcado pela concorrénc@mpetitividade, a satisfacéo
do cliente nunca esteve tdo evidente. A satisfagia intimamente relacionada com os
atributos percebidos e considerados importantess peientes. Superioridade da qualidade
dos servigcos prestados € algo de constante busaarginizacdes que querem sobreviver no
mercado. Assim, “qualidade é a totalidade dos @b e caracteristicas de um produto ou
servico que afetam sua capacidade de satisfazessidades declaradas” (KOTLER, 2000,
p.79).

A identificacdo das caracteristicas consideradas mgportantes para a qualidade de
servicos deve ser avaliada constantemente, é ¢®idgme muitas caracteristicas nao
convergem para um ponto em comum; iSso ira vaeaurd consumidor para outro, ja que
estes possuem interesses e desejos singularent&iice as empresas devem ficar atentas
quando os consumidores assinalam para uma mesréa dpgqualidade, ou seja, por mais
que o consumidor seja singular, alguns itens sam@&smos e necessitam ser supridos e
guando isso ndo ocorre, sem davida, o consumidmupara outro estabelecimento que supra
suas necessidades.

Para criar uma fidelidade com o cliente é necess&iregar ao mesmo um alto valor
(KOTLER, 2000). Esse alto valor pode se declamualidade na prestagcéo do servico como:
um atendimento diferenciado, produtos de qualidadgilidade no servico prestado, esses e
outros fatores sdo determinantes para a permandasiarganizacdes no mercado. Com isso,
organizacbes que ndo acompanham as novas estsatégiagestdo de negdécios nédo
sobrevivem ao mercado, até porque a maioria dasesagpde determinados ramos tendem a
oferecer os mesmos produtos e pregos.

Nesse contexto, entende-se que os revendedoresnumustiveis que perceberem as
necessidades dos consumidores e direcionarem Si@ para qualidade do atendimento nos
servicos oferecidos estardo se colocando a freataurda nova realidade, o que lhes
proporciona potencializar os resultados de formdicoa, além de poder gerar um nivel de
satisfacdo que fidelize e transforme esses clieatespropagandistas indiretos de seus
produtos e servicos.

Portanto, o presente trabalho se propds a resporskguinte questionamento: quais 0s
atributos da qualidade valorizados pelos consuraglde um posto de combustivel na cidade

de Teresina-P1? Com isso, foi norteado para o ptedeabalho o seguinte objetivo geral:

Revista Inova Ac¢éo, Teresina, v. 3, n. 1, art..41&70, jan./jun. 2014 www4.fsanet.com. hista K958



A Avaliacdo Do Grau De Satisfacdo Dos Atributos D@ualidade De Um Posto De Combustivel Em
Teresina-PlI 51

avaliar o grau de satisfacao dos atributos da dpd valorizados pelos consumidores de um
posto de combustivel na cidade de Teresina-Pl.

Complementando o objetivo geral, foram definidoseguintes objetivos especificos:
discutir o referencial tedrico sobre qualidadentdiear os atributos da qualidade utilizados,
como também identificar quais desses atributos reds relevantes para a satisfacdo e
fidelizacdo dos consumidores da organizagdo end@stu

Para o desenvolvimento desse trabalho foi realizada pesquisa bibliografica, bem
como um estudo de caso, realizado no posto de imbluem Teresina-Pl. Na coleta de
dados foi utilizado o método do contato direto,spoma das pesquisadoras faz parte do
quadro funcional da organizacdo. Bem como, foizaiilo um questionario junto aos clientes
no momento em que 0 mesmo utilizava os servicgedtm de combustiveis.

Levando em consideracdo as demandas de um mundoveadmais competitivo e
globalizado, acompanhar o progresso cada vez maistante é uma das necessidades das
organizagdes para alcancarem 0 sucesso desejadoon@gmidores estdo cada vez mais
exigentes em relacdo a qualidade e servigos sugerie além de alguma customizacao, eles
percebem menos diferencas reais entre produtos stramp menos fidelidade a marcas
(KOTLER, 2000).

Frente a este novo cendrio apresentado, a jusitiicdesse trabalho esta argumentada
na busca da satisfacdo como um dos fatores resmimsfor sua fidelizagdo aplicada como
estratégia para sedimentar uma vantagem competiissegurando volumes de vendas
capazes de complementar as necessidades das agg@sizao longo do tempo, através do

éxito relacionamento com seus clientes.
2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

No mercado atual em que as organizagbes procuramapedeicoar e oferecer
diferenciais para seus clientes existe uma conwiagda vez mais crescente de que a
manutencao de relacionamentos efetivos e duradeoroasos mesmos € imprescindivel para
as empresas se imporem ante a concorréncia (LASAGAZ)12). Assim, a visao tradicional
denominada marketing transacional, encontra-setigtida por uma visdo de marketing em

longo prazo entre empresa e cliente - o marketnggldcionamento.
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Ratificando o paragrafo anterior, Parvatiyar et®2000) afirmam que o marketing de
relacionamento vem sendo defendido ao longo dasagtanos como uma nova abordagem
para as relacbes nos mercados consumidor e orgamah sendo proposto por alguns
autores como um “novo” paradigma, em detrimentcodantacdo transacional e de curto
prazo normalmente apresentadas pelos adeptos dos 4P

Um dos enfoques de marketing que mais impacto re@ausou na maneira COmo as
organizacoes lidam com seus clientes é o markdgnglacionamento, que, segundo Morgan
e Hunt (1993), se refere a todas as atividades aeketing que objetivam estabelecer,
desenvolver e manter relagdes de troca bem susedidasintonia com este conceito Gordon
(1998, p. 31) define marketing de relacionamenten@woum “processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com a@enmdividuais e o compartilhamento de
seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

Segundo Berry (1995), o marketing de relacionameatsiste na atracdo, manutengao
e, no caso de organiza¢des multiservi¢cos, no aunuerst relacionamentos com os clientes. Ja
para Evans e Laskin (1994), marketing de relaci@ammé o processo através do qual a
empresa constréi aliancas de longo prazo com ebeatuais e potenciais de forma que
vendedor e comprador trabalhem em busca de umrdorggpecifico de objetivos comuns.

Ja para Gronroos (1997) é o processo de identdiastabelecer, manter, aprimorar e,
guando necessario, encerrar relacionamentos cenmtadi e outros interessados, com lucro, de
modo que os objetivos de todas as partes envolgejasn alcancados e que isso seja feito
pela oferta e cumprimento mutuos de promessas.

Segundo Tofoli e Santos (2006), o Marketing de &etmmento é uma atividade
voltada para longo prazo, onde é necessario questod departamentos da empresa
trabalhem com o mesmo objetivo: servir o clientas [Casas (2010, p. 25) diz que “o
marketing de relacionamento envolve todas as atildd do marketing que séo destinadas ao
cliente para manté-lo em situacdo de pos-vendatl&ionamento com os clientes precisa
ser administrado com a construgdo de uma cadeimtémcdo onde se efetiva o valor
desejado pelos mesmos, afim de obter excelénademoimento (GORDON, 1998).

No intento de oferecer bom atendimento aos clenfeithaml e Bitner (2003)
consideram que é preciso ir além das receitas lairinna capacitacdo dos funcionarios,
valores intangiveis como o conhecimento e o prab8dos de se trabalhar na empresa. No
caso de uma empresa de servigos, seu funcionasediterenciara de trés maneiras: atraves
de pessoas, do ambiente e do processo. A empresaapdiferenciar-se caso utilize para

contato com seus clientes, colaboradores mais iadps habilitados e confidveis que seus
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concorrentes. Poder4q também desenvolver um ambiisite superior, onde o servigo é
fornecido, e também produzir um processo superier fdrnecimento (KOTLER;
ARMSTRONG, 1995).

Las Casas (2012) defende que as caracteristidasippis do marketing de
relacionamento s&o: a) concentrar-se nos parceirdgentes, em vez de nos produtos da
empresa, transferindo o foco interno para o exteopatribuir mais énfase a retengéao e a
satisfacdo dos clientes existentes do que a cdaqdés novos clientes; ¢) confiar mais no
trabalho de equipes, fomentando o marketing coawdiendo que nas atividades de
departamentos isolados; d) Ouvir e aprender maggiddalar e ensinar.

Assim, o marketing de relacionamento tem a furdéacriar, manter e intensificar
relacionamentos fortes, valiosos e duradouros cerulientes, onde o objetivo principal é
construir um relacionamento duradouro com 0s mesmuae resultardo em transacoes
lucrativas. Na prética, o marketing de relacionameé uma importante ferramenta de
fidelizacdo de clientes.

2.2 RELACIONAMENTO COM CLIENTE EM ORGANIZACOES DE V AREJO:
SATISFACAO, FIDELIZACAO E LEALDADE

O relacionamento na realidade do varejo significairareter e melhorar as relacoes
com os clientes. O fator crucial para estimar @pcial de relacionamento no varejo € o grau
de envolvimento pessoal, servico e esforco de veadateracdo com os clientes. Enquanto
nas negocia¢gfes empresariais os clientes sado eempat pessoas especificas que gerenciam
suas contas, no varejo a adaptacdo do relacionangemheca com o aprendizado das
preferéncias de clientes individuais que, de forowemulativa, permite a captura de
informacdes relevantes que podem ser usadas erfidiemia oferta de bens e servicos para
as necessidades dos consumidores (BERRY; GRESHS86)1

O marketing de relacionamento em um contexto \sieefefere-se a relacionamentos
que o consumidor tem com a empresa, especificamemhs representacoes, lojas e
departamentos, ou com os representantes de vendas.

Para DeWulf, Odekerken-Schroder e Lacobucci (20@5), varejistas tém uma
vantagem em comparag¢do a industria na construcaelaeionamentos porque estdo em
melhor posicdo para detectar padrbes de compra cdosumidores e aplicar esse

conhecimento de modo eficiente. As taticas de nhiadkede relacionamento em varejo
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normalmente sao de um varejista para muitos comkuras, resultado de uma estratégia geral
inferida a partir de muitas interagdes individuais.

O varejo por sua natureza dinamica e altamente etitinp, €, segundo Berry (1999),
um setor cuja esséncia esta na construcédo de weadbeclientes fiéis, o que constitui uma
tarefa cada vez mais dificil para os varejistasligife 1999), devido ao amplo namero de
opcdes de compras que os clientes tém a dispoditgkettet al. (1994) colocam que a
preservacao da fidelidade dos clientes pode sa&taoatravés da busca da sua satisfacao total.

A satisfacao pode ser entendida, conceitualmeetap@ricamente, como um vinculo
que acontece naturalmente, tendo a presenca dameigos cognitivos e reacOes afetivas
provocadas no consumiMANO E OLIVER, 1993). Engel, Blackwell e Miniard @0, p.
178) sugerem que a satisfacdo “é definida como adiagdo pos-consumo de que uma
alternativa escolhida pelo menos atende ou excedrpectativas”.

O processo de avaliacdo da satisfacdo do cliende per definida, portanto como
resultado da comparacao entre a expectativa gpeldacliente e a sua vivéncia no momento
da aquisicdo do servico. Toda avaliacdo € realizageartir de pardmetros. Nesse caso a
maioria dos autores, determina que o grau de agdisfsera analisado a partir da analise do
que aconteceu durante o servico e 0 que o clispterava do servico. O resultado dessas
comparacdes pode ser positivo, negativo ou newierminando assim o grau de satisfacéo
(CARVALHO, 2010).

Portanto, satisfacdo representa “o sentimento meep ou de desapontamento
resultante da comparacéo do desempenho esperadprpélto (ou resultado) em relagédo as
expectativas das pessoas” (KOTLER, 1998, p. 580, deixa claro que a satisfacdo s6 ocorre
se 0 consumidor perceber o desempenho e 0 mesmE atias expectativas.

Dessa forma, “a principal justificativa para unrgamizagéo satisfazer seus clientes
esta no custo de conseguir novos clientes ser aftmsdo que manter os ja antigos, na
demanda competitiva por satisfacdo e no valor do ce vida dos clientes” (BATESON E
HOFFMAN, 2001, p. 318).

Infere-se, entdo, que a satisfacao do clientgoppde e nem deve ser uma opcao, e sim
uma questdo de permanéncia do mesmo na organiZzgdde for mal atendido pode trazer
resultados fatais para a empresa. Portanto, conbe@®us anseios € vital para o crescimento
da empresa, mas, mesmo assim, sO a satisfacdo maiv® suficiente de reter cliente, o
ideal € que as organizacgdes utilizem um conjunimeldidas para esse processo.

Neste diagnostico, a comparacao daquilo que estes acham que vao receber com o

que eles percebem que estdo recebendo, e 0 métqde se submetem para receber os
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servicos, determina o seu grau de satisfacdo. Assgatisfagdo com os servigos € o efeito de
um encontro dindmico, ndo ocioso (ALBRECHT; ZEMKB0?2).

Segundo Surprenant e Churchill (1982), a satisfagsta ligada aos processos de
aquisicao, consumo e nos fenémenos pos-compra, cardanca de atitude, reincidéncia da
compra e lealdade a marca. A empresa, juntamenteacsatisfacdo, deve buscar a retencéo e
lealdade de seus clientes, pois € relevante parageé o mesmo permaneca, e, por
consequéncia, torne-se fiel. Gianese e Corréa J1@%$altam que embora a busca de se
construir um relacionamento com o cliente possaliauyara a formacdo e a extensao da
fidelidade, esse método ndo se mantém, por si leiga prazo. O que sustenta a fidelidade
do mesmo e mantém o poder de competitividade al@ngzo, é o alcance ou superagao
sélida das expectativas do cliente.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), osriks fidelizam uma empresa quando ganham
com relacdo ao que almejam das empresas concarreales continuam com maior
expectativa quando aquilo que recebem (qualidadésfa;do, vantagens especificas)
superam aquilo que ofertam (custos monetariosaoumonetarios). Quando empresas podem
ofertar valor de forma estavel do ponto de vistacliente, este se beneficia e ganha um
estimulo para permanecer no relacionametoa Las Casas (2010, p. 28) o conceito de
fidelidade “significa que os clientes continuamoaprar de uma empresa porque acreditam
que ela tenha bons produtos ou servigos”.

Segundo Bretzke (2000), fidelizacdo é um processtinuo de conquista da lealdade.
A organizacdo que consegue preservar a fidelidadectientes ja existentes e de novos
entrantes possui um diferencial competitivo quegasantir sua permanéncia no mercado.
Mas para isso é preciso investir em recursos pBmatificar e atrair novos compradores e
contabilizar o quanto custa transforma-los em tdefiéis e advogados da marca.

Quanto a lealdade, Oliver (1997) define como atér@a de um comprometimento
profundo em comprar ou utilizar novamente um produt servico consistentemente, no
futuro, e, assim, causar compras repetidas da mesmm@mesa, apesar de influéncias
situacionais e esforcos de marketing terem o p@kde causar comportamento de mudanca.
Singh e Sirdeshmukh (2000), abordando a lealdadeontexto de servigos, afirmam que a
lealdade é indicada pela intengcdo de cumprir unjuotm diverso de comportamentos que
apontam motivacao para sustentar um relacionaneentco provedor de servigos.

Portanto, uma empresa precisa ndo so tornar ésseediel é preciso muito mais

como: desenvolver programas de fidelizacdo perzadlms ao tratamento de cada cliente e
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para isso utilizar de informacdes obtidas na fmdeléio afim de tornar seus clientes leais as

empresas e marcas.
2.3 QUALIDADE EM VAREJOS DE SERVICOS

Quanto maior for a qualidade na prestacdo de seevigg satisfacdo do cliente, aumenta,
consequentemente a possibilidade de fidelizac&alddde do cliente para com a organizacao
(CARVALHO, 2010). A qualidade é algo cada vez megmstante nos relacionamentos
empresariais, satisfaz uma necessidade, resolyaraliema ou maximiza valor a alguém ou
alguma coisa. Por exemplo, é necessario direciomatratamento diferenciado aos clientes
do ramo dos postos de combustiveis, para que &beprocurem outro fornecedor, pois esse €
um mercado cada vez mais competitivo, porém comman@otencial de oportunidades, pois
oferece género de primeira necessidade.

Segundo Gianesi e Corréa (1994), a avaliacao dalgda do servigo pelo cliente pode
ocorrer em qualquer momento desse processo drdditie sera realizada antes da compra. A
avaliacdo do servico é realizada pelo cliente emgda de suas expectativas e sua percepgao
do servigo. Diante dessa afirmacgdo, é importargsat@ar que o resultado de um servigo
prestado dependerd de quem fornece, sendo, poitardoterizado também por atributos
particulares do fornecedor. Porém, existem sendgeeso resultado dependera da necessidade
e do desejo do cliente, sendo, portanto persouiajzaomo por exemplo, uma cirurgia
plastica. Ja outros servicos podem ou devem seromiaddos, oferecendo beneficios
idénticos para qualquer cliente, como por exempie,postos de combustiveis.

Para compreender as atividades que envolvem adgdelida prestacdo de servico
inicialmente, é necessario entender a definicaseteicos. Zeithaml e Bitner (2000, p.45),
definem servicos como *“atos, processos e perforesancluindo também todas as
atividades econémicas cujo produto nao é fisicoamstruido”. O servi¢o pode ser entendido
como uma atividade que traz beneficios ou satisfags clientes e que muitas vezes vem
acompanhado de algum produto sendo considerado wonttiferencial competitivo.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), um servico é atnddade ou um beneficio que
uma parte pode oferecer a outra, que é essencigimeangivel e ndo resulta na propriedade
de nada. Sua producédo pode ou ndo estar vinculagiapaoduto fisico.

Ja para Las Casas (2010, p. 284) “os servicos pgderconsiderados como atos, acdes

e desempenho”, o que pode mudar € apenas o graestacdo de servico que vem incluso
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com o produto comercializado. Cada servi¢o preséadoico e resultard na satisfagdo ou nao
do cliente e consequentemente a permanéncia odandmpresa no mercado.

De acordo com Kotler (1998), existem quatro carétieas importantes nos servigos:

a) Intangibilidade: ndo podem ser vistos, provadestidos, ouvidos ou cheirados antes

de serem comprados;

b) Inseparabilidade: Sao produzidos e consumidosl&neamente;

c) Variabilidade: sédo altamente variaveis, ja qepethdem de quem os executa e de
onde séo prestados;

d) Perecibilidade: refere-se a impossibilidade sbogicos serem estocados.

Ja Normann (1993) e Gronroos (1995), citam comalcjpais caracteristicas:
Intangibilidade; N&o pode ser revendido; Nao poeleesetivamente demonstrado antes da
aquisicdo; Nao pode ser estocado; Producdo e consimultdneos; Producdo venda e
consumo sdo espacialmente unidos; Ndo pode septdado; Cliente € parte da producéo;
Na maior parte dos casos, 0 contato direto é n&desg Valor principal é produzido nas
interacOes entre vendedor e cliente.

Diante dos conceitos e caracteristicas apresentadomportante ressaltar que o
resultado de um servico prestado dependera de &preece, sendo, portanto caracterizado
também por atributos particulares do fornecedortaRto, o gerenciamento de servigos tem
um papel importante no sucesso da empresa, porséabordagem organizacional total que
transforma a qualidade dos servicos, com basemapiEio dos clientes, analisando sempre o
processo de coordenacdo dos servicos e sua imgargdara a organizacao (ALBRECHT,;
ZEMKE, 2002).

Gerenciar a prestacdo de servi¢cos significa queebéssidade de avaliar a qualidade
da prestacdo dos servicos. De acordo com Kotlernesthong (2003), qualidade significa
atender o cliente, atendendo todas as suas nemdssidlendo essa visdo mercadoldgica,
criaram-se novas nomenclaturas para determinaraa de relacdo entre o cliente e a
organizacao, dentre elas pode-se destacar:

1. Satisfacéo: suprir as necessidades do cliente

2. Fidelizacao: tornar o cliente fiel ao seu ptodaw servi¢co

3. Encantamento: alcancar um grau de satisfacaelidote a transformar essa
experiéncia no maior divulgador de sua marca ncader.

Para Paladini (2000), o conceito fundamental ddidade, refere-se de uma palavra
de dominio publico e habito comum, mas com a séguiefinicdo técnica em dois aspectos

fundamentais:

Revista Inova Ac¢éo, Teresina, v. 3, n. 1, art..41&70, jan./jun. 2014 wwwé.fsanet.com. st E988



F. L. S. Barbosa, A. K. L. Bezerra, F. C. Cerqueira 58

1. Qualquer que seja a definicdo para qualidalden&o pode contrariar a nogao
intuitiva que se tem sobre ela, ou seja, 0 que @oshece a respeito do assunto.

2. Nao ha como identificar ou delimitar significadom precisdo, pois a questao da
qualidade faz parte do dia- a dia das pessoas.

Um dos principios fundamentais, a filosofia da suistracdo da qualidade, conforme
Kotler (2000) € que a qualidade é a totalidadeatisutos e caracteristica de um produto ou
servicos que afetam sua capacidade de satisfazessi@ades declaradas ou implicitas.

Muitos autores falam sobre a importancia da gadkdpara as empresas que desejam
estar sempre no contexto do mercado atual. No d@sqostos de combustiveis, percebe-se
gue este é um fator ainda distante da realidadewisdo de alguns outros postos. Atribui-se
que esse fato ocorre, mas nao se pode afirmarramseeé a cultura dos gestores, a falta de
visdo de mercado, falta de capital, ou um planejmestratégico, o certo € que muitos
postos estédo perdendo mercado, por ndo estar@mdoaseus clientes com foco na qualidade.

Segundo Albrecht e Zemke (2002), a percepcdo dosumidores em relacdo a
qualidade dos servicos, € o efeito da comparaciie as expectativas antes da prestacéo dos
servicgos, e o resultado concretizado dos mesmos.

Harmonizando o ponto de vista de diversos autoBianese e Corréa (1994),
caracterizaram um conjunto de critérios de avaliag® servicos, citado e mostrado na figura

1, conforme ilustracao.

Figura 1 - Critérios de avaliacao da qualidade do servico.

VELCCIDADE
DE
ﬁﬁ ATENDIMENTO
CREDIBILIDADE
SEGURANCA ﬂ B

Fonte: Gianese e Corréa (1994, p. 91)

CRITERIOS DA
AVALIAGAOD DA
QUALIDADE DO
SERVICO
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Segundo a figura 1, os critérios de avaliacdo myesas seguintes caracteristicas:

1. Tangiveis - atributos e ou aparéncia de qualqueténcia fisica do servico ou do
sistema de operacdes

2. Credibilidade/ Seguranca - assimilacdo de r&sc@omprar um servico sem poder
avaliad-lo antes da compra, diversificando com apieridade das necessidades dos clientes.

3. Competéncia - capacidade e conhecimento dodedoe para realizar o servico,
relacionando-se as necessidades técnicas dos ddoses

4. Flexibilidade - habilidade de mudar e adapt@ida@amente a situacdes, devido a
mudanca nas necessidades dos clientes, no praxessocompensacao de recursos.

5. Consisténcia - conciliagdo com a experiéncigrart falta de variabilidade no
resultado ou no processo.

6. Velocidade no atendimento - agilidade da orgaydi@ e seus colaboradores em
prestar o servico. O tempo que o cliente espeadieersas fases da prestacao do servico,
representa nas dimensodes reais e percebidas.

7. Atendimento/ Atmosfera - avalia 0 quanto € agvatla experiéncia que o cliente tem
durante o processo de prestacdo de servico.

8. Acesso - avalia a facilidade que o cliente temestar em contato com o fornecedor
do servigo.

9. Custo - método que avalia quanto o consumidga er determinado produto ou
servico.

Para melhor visualizar a avaliacdo dos clientescnitérios de qualidades dos servigos
dentro da organizacdo, o estudo direcionou-se pealecdo das seguintes dimensdes da
qualidade: estrutura do posto, atendimento, sesyigmalidade/confiabilidade e politica

comercial.
3 METODOLOGIA

O presente trabalho configurou-se como uma pesquigatitativa, pois considera que
tudo é quantificavel, o que segundo Gil (1994) ifica traduzir opinides € numeros em
informacgdes as quais serao classificadas e anatisad

Do ponto de vista dos objetivos, se enquadra cdesxritiva, haja vista, buscar
descrever as caracteristicas de certa populacmoémeno, bem como envolvem técnicas de
coleta de dados padronizadas como, questionarigl@44). Diante disso, se justifica por

conduzir na obtencdo do objetivo principal destbdlho que € avaliar o grau de satisfacdo
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dos atributos da qualidade valorizados pelos coitkues de um posto de combustivel na
cidade de Teresina-PI.

Para classificar a coleta de dados da pesquisatilibado como referéncia Lakatos e
Marconi e (2002). Segundo estas autoras, para gimietle dados podem ser utilizados trés
procedimentos: pesquisa bibliografica, campo eatosatdiretos.

A pesquisa bibliografica esteve presente de marseimplementar, uma vez que foi
importante recorrer as fontes tedricas no que gbraam relacionamento, atendimento,
prestacdo de servico e satisfacdo do cliente pabagamento do trabalho. E de campo, pois
foram aplicados questionarios aos consumidores atopde combustivel, localizado na
cidade de Teresina-Pl. E por ultimo, a pesquisacpotatos diretos se configurou devido ao
fato de ser uma pesquisa de satisfacdo, o quesitecedo contato direto com os clientes, o
que também foi facilitado devido a uma das pesquoise fazer parte do quadro funcional da
empresa.

O instrumento de pesquisa utilizado foi um questim de pesquisa quantitativa, de
forma a gerar o entendimento pratico da pergunigialne para que o0s entrevistados
identificassem os atributos de qualidade de unopdstcombustivel em Teresina-Pl.

Para a avaliagdo dos atributos da qualidade gesiguisa, utilizou-se uma escala de
avaliacdo de varios niveis para contemplar respogtee vao de extremo de “muito
insatisfeito”, até o outro extremo de “muito saitf’. Para obter o resultado foi utilizado um
formulario com escala de cinco pontos de multigieotha, que € frequentemente usado em
pesquisas de satisfacao.

O universo da pesquisa foram os clientes quezaiim o servico do posto de
combustivel no periodo de maior fluxo de vendasstabelecimento, que correspondem aos
primeiros quinze dias do més. A aplicacao dos quesios foi feita entre os dias 01 a 15 de
maio de 2013, durante os trés turnos de funcionamdm estabelecimento, das 8h as 22h,
perfazendo numa amostra de 121 entrevistados.

Para quantificar os dados resultantes da pesqeisatisfacdo, as escalas de “muito

FN T}

insatisfeito” até “muito satisfeito” foram pontuadda seguinte maneira: muito insatisfeito
(0), insatisfeito (25), nem satisfeito nem insa&itsf (50), satisfeito (75) e muito satisfeito
(100), o numero de respostas de cada grau deagatisfoi multiplicado pelo seu respectivo
peso, chegando a uma pontuacdo geral e dividinda esntuacdo pelo numero de
entrevistados. Os dados obtidos na pesquisa ftaagados em planilha Microsoft Office
Excel, onde foram calculadas as médias de cadautatre a média geral da dimensao da

gualidade.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

As dimensfes da qualidade selecionadas para doeftwam: estrutura do posto,
atendimento, servi¢os, qualidade/confiabilidadeoétipa comercial. E de acordo com a
metodologia proposta, a converséo estatistica adssdem matriz de satisfacdo proporcionou
identificar o grau de satisfacdo médio das dimengize qualidade e individual de cada
atributo da qualidade selecionada.

Primeiramente, foi analisado a dimensédo Estruamaforme grafico 1.

GRAFICO 1 - Dimens&o Estrutura

DIMENSAO ESTRUTURA
133 86.36 86.57 86.57 89,88 85.95
80,37
80 -
70
60 -
50
40
30
20
10 +
0 - . . . . . |
AparénciaFisica  Limpeza Organiza¢io  Facilidadede Localizacdio do  Meédia da
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Fonte: Pesquisa direta, 2013

De acordo com o gréfico 1, o grau de satisfacadiondesta dimensédo da qualidade
foi de 85,95%. Segundo Kotler (1998) o conceitcsdiésfacdo esta ligada absolutamente a
assimilacdo do cliente em relacdo as expectativadas por ele, se o retorno oferecido pelo
servico prestado for menor que o esperado eleéestsatisfeito, se for o esperado, estara
satisfeito e se exceder suas expectativas, edtardeate satisfeito. Satisfacdo do cliente é,
portanto, uma perspectiva que expressa 0 grautidéasao geral do cliente, a partir de suas
concepcOes em relacdo ao desempenho de um codpiatabutos avaliados que superam ou

ficam aquém do esperado.
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Em relacdo ao atributo “Aparéncia Fisica”, o gdeusatisfacdo mostrou um valor
menor que o da média da dimensdo, com 80,37%, pest&ntagem demonstrou que a
aparéncia do local ndo esta dentro do desejadmparigentes. Fato evidenciado pelo contato
direto que a pesquisadora teve na pesquisa, oimdével ndo tem uma reforma desde 2005,
sendo apenas tomadas medidas corretivas em reégag@anutencdo, como pinturas e a
comunicacao visual.

Nos atributos “Limpeza” com 86,36% e “Organizac&om 86,57% de satisfacao,
demonstra que mesmo com a aparéncia fisica abaixoédia total da dimenséo, a empresa
se preocupa com a organizacdo do ambiente de menmii ao cliente. A pista de
abastecimento, assim como a troca de 6leo e asislel@@endéncias do Posto sdo limpos
varias vezes ao dia, dependendo da necessidadect@mm todos os equipamentos de
trabalho.

Os atributos “Facilidade de Acesso” e “LocalizagioPosto” ficaram com grau de
satisfacdo em 86,57% e 89,88% respectivamenteelpege pelo fato do posto esta
localizado em uma das principais avenidas que déssa a varias partes da cidade.

No grafico 2, foi avaliado a dimensao atendimento.

GRAFICO 2 — Dimensao Atendimento
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Fonte: Pesquisa direta, 2013

No grafico 2, dimensdo da qualidade “Atendimerdbteve uma avaliagdo com grau

de satisfacdo médio de 89,59%. Portanto, KotleB§1®. 53) define satisfacdo como “o
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sentimento de prazer ou de desapontamento resulttmtcomparacdo do desempenho
esperado pelo produto (ou resultado) em relac@&a@ectativas das pessoas”, isso deixa claro
que a satisfacdo s ocorre se o consumidor percelesempenho e o mesmo atingir suas
expectativas.

Nesta dimensédo, o atributo “Conhecimento da fungé@senvolvida” obteve uma
avaliacao de satisfacao de 87,81%, sendo o itemeth®r avaliacdo dentro desta dimenséo.
Nos atributos “Iniciativa”, “Aparéncia do Colabomtl “Agilidade no atendimento” e
“Simpatia”, o grau de satisfacdo ficou bem equaldor em relagdo a média do grupo. Os
indices chegaram a 88,22%, 89,88%, 90,29% e 91r@dpectivamente. A organizacdo tem a
preocupacgado na agilidade e rapidez dos processtesi@ando-se a solicitacdo do cliente,
haja que os mesmos estdo sempre com pressa, oornéellm comércio que néo tem portas e
o cliente estd na maioria das vezes em transite, agilidade ndo se fizer imediata ele vai
para o0 concorrente. Bem como, a aparéncia do awldbg € requisito exigido
constantemente na organizagao, pois 0 mesmo écpai contato direto com seus clientes.
Também séo ferramentas muito importantes nesseggoco bom humor e a simpatia, pois a
rotina diaria e os constantes congestionamentosameios clientes mais vulneraveis ao
estresse, portanto essa € uma das preocupacoegdeacao, receber sempre com alegria.

Vale ressaltar que, a Shell possui dentro do Emople marketing, um programa de
treinamento periddico, porém, os permanentes egRgtcom esse treinamento ndo atingem
resultados superiores. O apoio das tarefas dossgimfais da pista de abastecimento vao
muito além do simples treinamento técnico sobrepmaslutos e servicos oferecidos pela
organizacdo. Diferenciais no atendimento vao desdecepcao ao cliente na chegada, o
correto atendimento técnico do abastecimento, ificamdo dos itens do veiculo como agua e
Oleo e a concluséo dos servicos com a cobrancspediea do cliente (Shell Brasil, 2013).

Mesmo com a percepcao dos bons resultados ddsbesos, existe a necessidade de
treinamento técnico e comportamental para a cagactdos colaboradores da pista, pois
frentista € a “linha de frente”, e acbes de cape&d, incentivos e motivacdo Ssao

posteriormente refletidos nos resultados positdaselacionamento com os clientes.

Revista Inova Ac¢éo, Teresina, v. 3, n. 1, art..41&70, jan./jun. 2014 wwwé.fsanet.com. st E988



F. L. S. Barbosa, A. K. L. Bezerra, F. C. Cerqueira 64

GRAFICO 3 — Dimens&o Servigos
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Fonte: Pesquisa direta, 2013

O grafico 3, apresenta a dimensdo da qualidadeicesy que se refere a
disponibilidade dos servicos oferecidos pelo posbieve uma média de 77,14% de
satisfacdo. Para Las Casas (2010, p. 284) “oscesryiodem ser considerados como atos,
acoes e desempenho”, o que pode mudar é apenas a@mprestacdo de servico que vem
incluso com o produto comercializado. Cada serpigstado € Unico e resultara na satisfagéo
ou nao do cliente e consequentemente a permar@nai@ da empresa no mercado.

Percebe-se que o atributo “Loja de Conveniéneaé uma avaliacdo abaixo da meédia
total, 67,8%, visualizando assim a insatisfacdo dantes em relacdo a esse atributo.
Realmente, o posto ndo possui uma verdadeira Bjaodveniéncia, existem produtos de
primeiras necessidades para quem busca comodidadie dle uma urgéncia como: agua
mineral, bebidas em geral com energéticos, cervejasfrigerantes de diversas marcas,
cigarros, sorvetes, gelo e tortas. O posto ja temteacdo de abrir uma loja de conveniéncia
dentro dos padrdes &lect, que sao lojas de conveniéncia da bandeira 3tjal$, dentro do
padrao da distribuidora e com forte atuagao eagd@tno mercado.

Porém, os custos muitas vezes elevados das feentprnam para o revendedor essa
realidade quase inviavel. Mas pela necessidade @egxjuacao e o fortalecimento da marca

no mercado, a Shell comecou a oferecer os licemcitoa da marca, contratos com taxas
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fixas mensais, a titulos de royalties, permitindelhares margens ao revendedor, o que esta
sendo avaliado pelos gestores do posto de comblstivestudo.

Os atributos “Limpeza do péara- brisa, verificag@ua e 6leo”, “ Troca de 6leo” e “
"Calibragem dos pneus” obtiveram o0s seguinte graeissatisfacdo, 70,50%, 77,30% e
83,30%, respectivamente. Esses atributos sdo melggantes na hora do atendimento ao
cliente, pois, enquanto aguarda ou posteriormentetmstecimento, o cliente espera a
iniciativa positiva do colaborador em verificaritens principais do motor e limpeza do carro,
demonstrando assim sua capacidade, interesse@ipagdo com o veiculo do cliente.

Segundo Bretzke (2000), o cliente atual esta coass®d quase instantdneo a todos 0s
tipos de informacbes, almejando estabelecer trecadacionamentos no momento que lhe
convier e quando desejar, buscando sempre coneémiéa compras e servicos, com valor
agregado, desejando serem atendidos em tempaigraficando assim acesso a informacdes
sobre os produtos e as organizagbes e consumigdalquer hora do dia ou da noite, em
gualquer lugar, por qualgquer meio, com atendimerdgntregas imediatos.

Percebeu-se que, o atributo da qualidade “Atenation24 horas”, foi o que teve maior
relevancia desta dimensdo, com 86,8%. Fato eviddocgpor estar localizado numa das
principais avenidas da cidade de Teresina-Pl, @lénser numa regido de acesso a varias
partes da cidade e ter sempre fluxo de pessodswdos oferecendo com iSSo um pouco mais
de seguranca, proporcionando assim a organizacaieagdimento 24hs.

GRAFICO 4 — Dimens&o Qualidade / Confiabilidade e Politican@rcial
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Fonte: Pesquisa direta, 2013.

Revista Inova Ac¢éo, Teresina, v. 3, n. 1, art..41&70, jan./jun. 2014 wwwé.fsanet.com. st E988



F. L. S. Barbosa, A. K. L. Bezerra, F. C. Cerqueira 66

De acordo com o grafico 4, a dimensédo “Qualida@®rifiabilidade”, e a “ Politica
Comercial” obteve uma avaliacao de 85,26%. Seguiitthaml e Bitner (2003), os clientes
fidelizam uma empresa quando ganham com relacaaumo almejam das empresas
concorrentes. Eles continuam com maior expectaisando aquilo que recebem (qualidade,
satisfacdo, vantagens especificas) superam aquéootgrtam (custos monetérios, ou nao
monetarios). Quando empresas podem ofertar valdordea estavel do ponto de vista do
cliente, este se beneficia e ganha um estimulogeraanecer no relacionamento.

O atributo “Precos em geral” obteve uma avaliagéo79,10%, a mais baixa desta
dimensdo. Vale ressaltar que, o petrdleo por sea comoditie, 0s precos tendem a
uniformizacdo em todo territorio nacional, porénm@déncia de outros fatores na formacgéao
do preco final acarreta maior custo, na qual imeelimente o cliente acaba pagando por ele e
gerando uma certa insatisfacao neste atributo.

O atributo “Condicbes de pagamento” teve uma agab de 82,20%. O grau de
avaliacao desse atributo foi inferior a média, fEsweflexo de uma acado recente do posto de
ter retirado a forma de pagamento através de cherua prazo para 30 dias, pois estava
invidvel para a organizacao pelo fato da Distribtadofertar um prazo de apenas 10 dias para
pagamento. A organizacao trabalha hoje apenas résnfiormas de pagamentos; pagamentos
em dinheiro, cartdes, de crédito e débito e comresag cadastradas através de convénios
diretos com o Posto.

No atributo “Bandeira Shell”, a avaliacao foi d&480%, fato valorizado pelos clientes
guando um posto de combustivel é agregado a umdeBarforte no mercado. Os atributos
“Qualidade dos combustiveis” e “Credibilidade\Cabflidade” tiveram a mesma avaliacao
89,30% e também foram os mais avaliados dessa ds&#oed empresa em estudo sempre
teve como um de suas prioridades a preocupaca@apralidade dos produtos ofertados aos
seus clientes, os combustiveis sdo rigorosamergksaaios dentro das especificacbes da
legislacdo vigente. Além de deixarem expostos métivos, em local visivel aos clientes,
comunicando aos mesmos 0 seu direito de a quatgo@ento solicitar a analise de qualquer
combustivel.

A organizacao também é avaliada periodicamentePistribuidora, que possui desde
2003 um programa de avaliacdo dos seus combustiegieminado de DNA da Shell,
funcionando como um codigo genético de um DNA, pemenite verificar a procedéncia dos
combustiveis comercializados em seus Postos. Coos esses métodos a organizacéo tem a

certeza que esta abastecendo os clientes com psodeitqualidade, protegendo de qualquer
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adulteracdo dos combustiveis, e assim conquistamdafianca de seus clientes e tendo a sua
credibilidade, fator predominante para que a omg@idio cresca, se destaque e permaneca
conquistando e fidelizando mercados.

No gréafico 5, foi exposto as quatro dimensofes ridise do estudo com relacdo as

suas médias gerais.

GRAFICO 5 — Anélise das Dimens6es da Qualidade
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Fonte: Pesquisa direta, 2013.

De acordo com o grafico 5, a média geral das dédende qualidade do estudo foi de
84,48% de satisfacdo pelos clientes entrevistédleguindo a andlise, a dimenséo “Servi¢os”
foi a que obteve menor avaliacdo, 77,14%, ficanolmxa da média geral. As dimensdes
“Qualidade / Confiabilidade e Politica Comercial”“Estrutura” do Posto tiveram suas
avaliacbes em niveis muito proximos 85,26% e 85,98%pectivamente, mostrando que
foram dimensfes que obtiveram avaliacdes acimaédiangeral.

E a dimensdo mais valorizada pelos clientes féAtendimento”, com 89,59%.
Segundo Kotler e Armstrong (1995), uma empresaedéces diferenciara seu fornecimento
de trés maneiras: através de pessoas, do ambiedi® grocesso. A empresa podera
diferenciar-se caso utilize para contato com sdiestes, colaboradores mais preparados,
habilitados e confidveis que seus concorrenteserpodesenvolver um ambiente fisico
superior, onde o servico é fornecido e também miodum processo superior de

fornecimento.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo foi realizado em uma empresa pertenaensegmento de revenda de
combustiveis, localizada na Cidade de Teresind&®llrealizada uma pesquisa quantitativa
para avaliar, segundo os entrevistados da amastggau de satisfacdo dos atributos da
gualidade valorizados pelos mesmos.

Através da realizacdo desta pesquisa constatguese atributo da qualidade mais
valorizado pelos consumidores que participaram mastra, foi o “Atendimento”, com
89,59%, e o indice de maior relevancia dentro dowb atendimento foi a “Simpatia” com
91,74%.

Diante desse resultado, existe uma grande redpbdade da organizacdo em manter
seus colaboradores capacitados e motivados pdizagd@® das suas tarefas. O frentista € um
componente fundamental para um bom atendimentdigfagdo do cliente, ele é a ligacao
direta do Posto com o consumidor. Mesmo diante@gsostas positivas dessa avaliacdo, sao
necessarios investimentos em treinamentos focaalqeeastacdo de servicos para satisfazer
ainda mais as necessidades dos clientes e agregada de seus produtos.

A estrutura do posto foi a segunda melhor avadiacam 85,95%, porém, tomando
como base os resultados desta dimenséo, sugereesa gmpresa invista em sua estrutura
para melhorar a aparéncia do local, haja vista,ogueonsumidores entrevistados pontuaram
esse atributo.

A Qualidade\Confiabilidade e Politica Comercialtiodlram a terceira melhor
avaliagcdo, com 85, 26%, mostrando uma boa aceitdgaorganizacdo no mercado, tendo
sempre em vista o aperfeicoamento dos padrbesalelage e confianca, para manutengéo e
crescimento da marca no mercado.

A dimenséo Servicos obteve uma avaliacdo de 77,lidéhdo abaixo da média geral
(84,48%), e que a Loja de conveniéncia foi o atabde menor avaliagdo, com 67,80%,
sinalizando assim que a organizacdo tem a necdssidi@ente de se adequar ao novo
formato das lojas de conveniéncias, visto queta fi¢ tempo, a inseguranca, a auséncia de
estacionamento facil e pouca disposicdo em terdgeesforcos para comprar tudo o que
precisa indo a diversos locais sao fatores quemadglicar o fato de o consumidor moderno
querer ter todos, ou a maioria dos produtos déngeresse em um anico local.

O mercado mundial de varejo esta vivendo profundadancas. A forma como os

consumidores estdo se relacionando com as maeEssaado informacdes em tempo real,
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vem exigindo cada vez mais conhecimento da emp@s® ela propria e, mais que isso, se
configurando em enorme potencial de oportunidades gqueles que abracarem as mudancas
e definirem claramente o seu foco de negécios. @Gsm 0 presente trabalho ndo teve a
pretensdo de cessar estudos dentro desta linharireloy pois, novas abordagens de

tratamento do estudo em questéo para se chegana discussdes sobre o tema.
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