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RESUMO

O tema Atendimento ao Cliente nos postos de combustivel de Rubiataba, tem a
importancia de mostrar que o cliente deve ser bem atendido em qualquer comércio,
principalmente em postos de combustivel que s&o vistos como lugares sujos. Mas nem
sempre € assim, hoje em dia os postos sdo muito bem organizados, para justamente
estar tirando essa idéia de lugar sujo, e para estar atendendo bem seus clientes.
Assim, um posto de combustivel pode se tornar um local agradavel. Neste trabalho

discorreu-se sobre a visdo de alguns autores sobre o que dizem em relacdo ao

atendimento. Sendo assim, um estudo de casos multiplos, realizado nos cinco postos

de combustivel de Rubiataba, com uma investigagéo do tipo exploratéria descritiva, por
meio de pesquisa participante, onde foram aplicados questionarios para conhecer a
realidade sobre o que pensam e o que desejam os clientes, a respeito do atendimento
que |hes € oferecido nos postos de combustivel de Rubiataba. Os resultados permitiram
mostrar ndo s6 a importancia que um cliente d4 para um bom atendimento, mas de
varios outros aspectos que sdo necessarios ao cliente se sentir satisfeito. Outro
resultado relevante é a necessidade de buscar uma forma permanente o foco no
cliente, reconhecer que ele é a razdo de ser de qualquer empresa, pois sem clientes
ndo ha empresa. No final, algumas sugestdes foram tecidas para que as empresas

possam estar sempre investindo em seus clientes.

Palavras-chave: Atendimento ao cliente; postos de combustivel.
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1 INTRODUGAO

Ao optar por este tema, Atendimento ao Cliente em postos de combustivel, foi
almejado conhecer melhor os postos de combustivel da cidade de Rubiataba, onde
sera discorrido sobre algumas falhas no atendimento, sobre a visdo de alguns autores.
Para que haja éxito em qualquer area do ramo comercial a estratégia deve centrar-se
na satisfacdo do cliente através do atendimento da qualidéde do produto e servigco
oferecido. E preciso atendé-los adequadamente. O trabalho junto ao comércio é
significativo e muito importante, pois visa a manter o empresario atualizado no
mercado. Em qualquer comércio a administragdo no que se refere a satisfagéo do
cliente é primordial, pois uma empresa s6 se mantém no poder e vitoriosa, quando ha

clientes felizes, satisfeitos e respeitados

De acordo com Denton (1990, p.16), para que a empresa seja bem sucedida é
importante oferecer aquilo que o cliente quer comprar, para saber o que ele quer é
preciso saber quais sdo as suas vontades, necessidades, atitudes e tendéncias de
corripra.' Portanto, é necessario executar a uma abordagem sistematica para entrar em
contato com seus clientes, de forma que esse conhecimento resulte numa vantagem

competitiva no mercado.

E necessario ao esforco de todos na organizagdo pra que possam alcancgar
totalmente a satisfagdo do cliente. A importancia de atender o consumidor € evidente.
Entre tantas razdes pode-se destacar o fato de que um consumidor insatisfeito pode

influenciar um numero maior de consumidores do que um consumidor satisfeito.

A satisfacdo dos clientes ocorre quando uma companhia enfoca seus esforgos
em servigos com qualidade, assim produzindo recompensas reais para a companhia em
termos de lealdade dos clientes e na imagem da empresa. Ainda que a maioria das
empresas reconhegam o valor de um cliente satisfeito, somente alguns assumem o
compromisso de um bom atendimento e de servicos com qualidade, necessarios a

assegurar a satisfagdo dos mesmos.

O atendimento ao cliente ndo se limita somente as lojas, bancos, mas sim em

todas as areas comerciais, inclusive em postos de combustivel.
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2 JUSTIFICATIVA

A importancia do consumidor em um posto de combustivel é tdo grande como
em qualquer outro comércio. Por isso, uma forma basica de se obter uma posigao de
estabilidade no mercado, essencial para quem quer sobreviver no mercado € atender
bem seus clientes. A qualidade é sem duvida uma 6tima estratégia na importancia do
atendimento. Os funcionarios dos postos de combustivel tém que ser pessoas
treinadas, para atender bem seus clientes fazendo assim com que ele se sinta bem

naquele estabelecimento,( posto).

Trabalhar com produtos de qualidade e ter pregcos acessiveis sdo também
otimos atrativos para se obter clientes, mas nem tudo isso pode ser comparado com a
forma de atendimento que os clientes recebem todas as vezes que forem a um posto

abastecer seus carros.

Os postos de combustivel de Rubiataba possui um atendimento que requer
aprimoramento e capacitagdo, vista que as falhas decorrentes destes acarretam

problemas para as organizagoes.
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'3 PROBLEMATICA

No que se refere a um bom atendimento, muitas empresas do ramo de '
combustivel ndo tem tratado o assunto como prioridade . Muitas nao se preocuparh de
fato em qualificar seu pessoal, par‘ak que poss’am oferecér um atendimento com
qualidade. Pretende-se assim, mostrar como anda o atendimento e a satisfagéo dos
clientes nos poStds de combustivel de Rubiataba.
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4 OBJETIVOS
4.1 GERAL

Realizar uma pesquisa para avaliar problemas e apresentar sugestdes no que se
refere ao atendimento ao cliente nos postos de combustivel de Rubiataba.

4.2 ESPECIFICOS

e Levantar opinides sobre atendimento e servigos oferecidos por cada posto de
combustivel,

e lIdentificar os reais problemas relacionados a satisfagéo do cliente;

e Propor sugestbes para que as empresas procurem investir mais em seus

clientes, por serem sua principal fonte de renda.
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5 REFERENCIAL TEORICO

[ '\\

O primeiro passo no atendimento aos clientes é descobrir o que realmente

- desejam. Albrecht e Brasford (1994, p. 5), do livro Servigos com qualidade, citaram “a

familia Nordstron que tem uma cadeia de lojas de varejo que se tornou lendaria pela
qualidade do servico ao cliente. Descobriu que os clientes querem uma politica de
retorno sem disputas, um ambiente agradavel e atengdo personalizada pelos

responsaveis pelas vendas”.

Querendo conhecer mais sobre o cliente, Palladini (1997), ressalta que a meta
estd em atender os clientes e que a organizagcdo' depende do consumidor para

sobreviver. Ja para Abrecht e Bradford (1994), para conhecer o cliente é necessario

’saper o que ele quer comprar, suas vontades, atitudes e etc.

E importante criar um ambiente que busque a satisfagdo dos clientes. Pessoas
felizes e lideres bem sucedidos, fornecem os recursos de que o seu pessoal precisa

para atender bem.

=

5.1 CONCEITO DE ATENDIMENTO AO CLIENTE

Segun‘do\Cassérro ( 1993, p. 68), atendimento é a agéo de atender, ou seja, de
acolher com atengdo e cortesia; tomar em consideracdo analisar e definir. Outro

conceito importante agora, é a “qualidade” que € o modo de ser a caracteristica de cada

coisa.

Ainda refere-se ao mesmo autor, clientes mal atendidos, insatisfeitos com os
produtos e servicos de uma empresa, deixardo de consumi-los e, o que é pior se

converterao em fonte negativa de informagdes e cria uma verdadeira acdo em cadeia.

De acordo com o mesmo, realidade de hoje, mais do que nunca, é que a
empresa precisa estar voltada para fora, busca saber permanentemente o que o

mercado quer, onde ele quer,como quer, que prego o cliente esta disposto a pagar, etc.
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Com base no mesmo, as empresas que planejam de cima para baixo e chegam
as ultimas conclusées baseadas nos “achismos” de alguns iluminados que entendem,
que sabem tudo, sobre tudo e o tempo todo e que nada escapa aos seus magnificos
saberes, acabam descobrin}do muitas vezes tardiamente que quem manda é o cliente;

que ele € o grande e unico controle de qualidade que existe.

Ainda sobre o autor, cada cabegca uma sentenca! Cada um que se puser a
indicar técnicas para os trabalhos de atendimento tendera a desenvolver uma série
enorme de atitudes ou procedimentos e sempre deixara alguma coisa muito importante
por mencionar. Logo, sem esgotar o assunto pode-se dizer que tudo o que fizer no

atendimento deve ser encarado frente a duas verdades maiores, a saber:
*Faca tudo para que o cliente tenha um sorriso nos labios ao partir;
*Faca tudo para que seu cliente volte a procura- lo.

Além destas duas verdades citadas o referido autor cita também alguns principios

para o bom atendimento, a saber: Cassarro (1993, p. 70).
- Organize sua area de trabalho e cuide de sua aparéncia pessoal.
- Reconhec¢a o cliente imediatamente ao chegar, e cumprimente-o com um sorriso;

- Dé total atencado ao cliente. Nao permita ser interrompido por um colega de
trabalho ou mesmo pelo dono da empresa. O cliente &€ sempre o assunto mais

importante!

- Faga perguntas para descobrir os possiveis problemas, desejos e necessidades

do cliente. Informe claramente, o que vocé pode ou nao fazer para ajuda-lo;

- Ouca com atengdo para identificar oportunidades de servi-lo melhor; nao
interrompa, a menos que tenha razées muito importantes, sobre ponto de vista

do cliente, para fazé-lo;
- Procure fazer algo extra. Algo além de sua obrigagao.

- Ao apresentar-se informe claramente seu nome e solicite o do cliente. Procure

chama-lo sempre pelo nhome.
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- Se para melhor atendé-lo ou resolver problemas se for necessario, encaminha-lo
a outra pessoa ou sendo faga pessoalmente; apresente-o e solicite toda atengéo

para com ele. Posteriormente, procure se manter informado sobre o assunto.

- Ao despedir-se, faga-o com alegria, mesmo que ele nada tenha comprado;
agradeca pela oportunidade de servi-lo e coloque vocé e sua firma sempre a sua
disposigao.

Lembre-se que o cliente ndo é um chato que vem atrapalhar sua conversa com
outro atendente ou qualquer outra pessoa. Ele é a razdo de ser da sua empresa. Ele €,
de fato, o seu patréo, pois é ele que, em ultima analise, paga o seu salario e possibilita

seu desenvolvimento profissional.

Segundo Shiozawa (1993,‘ p. 47), o conjunto de alteragdes que as organizagoes
estdo sofrendo, em novas exigéncias da economia global, deve ter uma referéncia
bastante clara sem as quais nao fardo nenhum sentido ao cliente. E o permanente foco
é que pode calibrar as grandes estratégias que estardo sendo tragadas para readequar

as empresas a nova realidade.

De acordo também com o mesmo autor, o foco, no cliente, por sua vez deve ser
um balizamento permanente nas agdes das organiza¢des, em particular daquelas que

estdo em profundo processo de mudanga.

Refere-se ao mesmo, o conjunto de tendéncias na era da informacé&o e reforga o
papel do individuo na sociedade. O atendimento ao cliente esta constituindo-se na era

da informacao, o principal fator de vantagem competitiva entre as organizagdes. '

Ainda sobre o mesmo, ndo é a toa que as organizagdes estado voltando-se “para
fora”, procurando o foco no cliente ou fazendo da atengdo no consumidor, um fator
critico de sucesso. Se o atendimento ao cliente esta transformando -se num poderoso

diferencial competitivo, € exatamente porque estamos vivendo enorme crise nesta area.

De acordo com o que diz o autor, se os clientes estdo cada vez mais
insatisfeitos com o atendimento que tem recebido, os fornecedores também sofrem
fortemente o impacto da degradacéo do atendimento.
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O numero de reclamagdes dos departamentos de atendimento tem crescido
consideravelmente. Considere-se, no entanto, que menos de 5% dos clientes
insatisfeitos reclamam. Os demais preferem transmitir sua insatisfacdo para outras

pessoas.

Vale ressaltar que de acordo com Shiozawa (1993, p. 44), 90% dos clientes
insatisfeitos nunca mais voltardo. O custo para se conseguir um novo cliente é cinco

vezes maior do que para manter um cliente atual.

Referente a0 mesmo o atendimento ao cliente é bastante dependente da
capacitagcdo dos recursos humanos envolvidos. Portanto, uma primeira razéo para a

crise sao problemas com pessoal e sua preparagao para a fungao.

Segundo Denton (1990, p. 16), melhorar servigos com qualidade exigira mais do
que desenvolver definicbes adequadas de qualidade e usar quantificaces.
Empregados motivados, bem informados e atenciosos saem ativos valiosos e que sao

necessarios caso os servicos devam ser melhorados.

De acordo com o autor, se o servico com qualidade deve se tornar uma
realidade consistente, a mesma exige que os administradores e os empregados sejam
julgados em termos de produtividade. De acordo com Denton (1990, p. 17), o
fornecimento de garantias de servicos pds-vendas garante o sucesso a longo prazo de
um negécio de forma mais efetiva do que pregcos menores. Pessoal amigavel e
atencioso € um recurso muito mais valioso do que a alta tecnologia. Em servigos, sao
as pessoas que fazem a diferenca.
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5.2 INVESTINDO NA SATISFAGAO DO CLIENTE

Com base em Kotler e Armstrong (2003, p. 6), satisfagéo do cliente depende do

~ que ele percebe sobre desempenho do produto em relagdo as suas expectativas. Se

esse desempenho nao corresponder as expectativas do cliente, o comprador ficara
insatisfeito. Se exceder, ele ficara satisfeito e maravilhado. As empresas referéncias em
marketing se desdobram para manter seus clientes satisfeitos, pois esses clientes
repetem suas compras e contam aos outros suas boas experiéncias.Empresas
inteligentes tém como objetivo maravilhar o cliente e prometer somente aquilo que pode

oferecer e entregar mais do que promete.

Como dizem Kotler e Armstrong (2003), algumas empresas como American

- Express, Byerly’s, entre outras fizeram conscientemente a escolha de investir na

- satisfagéo do cliente e tornar isso a meta da companhia.

, Ainda sobre o mesmo, todas as organizagdes imaginam que para obter algum
retorno com os investimentos na satisfacdo dos clientes, € necessario ndo somente
dedicacado de tempos dos administradores, mas também, dedicacao por parte do seu

pessoal na linha de frente.

7

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 478), hoje, a meta & cohseguir uma
pequena parcela de preferéncia de muitos clientes e conquistar a preferéncia total dos

clientes existentes.

De acordo com o mesmo, administrar a demanda significa administrar os
clientes. A démanda de uma empresa é constituida por dois grupos: novos clientes e
antigos clientes. Tradicionalmente os profissionais de marketing tém como objetivo
atrair novos clientes e fazer transagdes com eles. Entretanto, no ambiente de marketing
de hoje, mudangas demograficas e econdmicas, além de fatores competitivos, fazem
com que haja poucos novos clientes para buscar. Os custos para atrai-los s&o altos.
Assim, apesar de ser muito importante encontrar novos clientes, o mais importante é

reter clientes lucrativos e construir relacionamentos duradouros com eles.
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As empresas também descobriram que perder um cliente nao significa apenas
perder uma venda; significa perder todas as compras que esse cliente faria ao longo de

sua vida.

Refere-se ao autor, trabalhar para manter clientes lucrativos, tem bastante
sentido no que diz respeito a economia dos negécios. A chave para a retencao de
clientes é oferecer a eles valores e satisfagdes superiores. Com isso, muitas empresas

estdo indo a extremos para manter seus clientes satisfeitos.

Como afirma os autores, a chave para conquistar e manter clientes, entender
suas necessidades e seu processo de comprar melhor que os concorrentes o fazem, e
entregar mais valor a seus proprios servigos. A medida em que a empresa pode se
posicionar como fornecedor de valor superior para mercado — alvo, selecionados, ela
ganha vantagem competitiva. Mas posigdes sélidas nao devem ser construidas em

cima de promessas vazias.

No que se refere ao autor,se a empresa posiciona seu produto como algo que
oferece qualidade e servigo, ela deve entregar a qualidade e o servico prometidos.
Assim, o posicionamento comega de fato com a diferenciagéo da oferta de marketing da
empresa, de modo que ele dé aos consumidores mais valores do que as ofertas dos

concorrentes.

De acordo com 0o mesmos autores, hoje compreender os clientes é crucial, mas
nao é suficiente. Segundo o conceito de marketing, as empresas ganham vantagem
competitiva satisfazendo as necessidades dos consumidores—alvo, melhor do que os
concorrentes. Assim, as estratégias de marketing devem levar em conta ndo somente

as necessidades dos consumidores, mas também as estratégias dos concorrentes.

O primeiro passo é a andlise da concorréncia, o processo de identificagao,
avaliacdo e selegdo de concorrentes — chave. O segundo passo € o desenvolvimento
de estratégias competitivas de marketing que posicionam solidamente a empresa frente

a seus concorrentes e lhes confiram a maior vantagem competitiva possivel.

A meta do sistema de marketing € maximizar a satisfagdo do consumidor, e nao

apenas o nivel de consumo. Comprar um carro Novo Ou possuir mais roupas e
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importante, somente se estes objetivos proporcionarem uma maior satisfacdo ao

consumidor. Infelizmente, é dificil de se quantificar a satisfagdo do consumidor.

Como afirma Kotler e Armstrong 2003, primeiro ninguém descobriu ainda como
medir a satisfagdo criada por um produto ou uma atividade de marketing. Segundo, a
satisfacdo que alguns consumidores individuais obtém dos aspectos bons de um
produto ou servigo qualquer devem ser contrabalangadas com 0s aspectos maus, tais
como: poluicdo e danos ao meio ambiente. Terceiro, a satisfagao que algumas pessoas
obtém em consumir certos produtos que geram status dependem do fato de que poucas
pessoas podem ter tais produtos. Assim, é facil avaliar o sistema de marketing em

termos de qualidade de satisfagdo que ela proporciona.

Todos os profissionais que trabalham numa organizagao que se proponha a
desenvolver politica de satisfagdo do cliente/ consumidor precisa estar sensibilizados
suficientemente a ter dentro de sua esfera de agdo, autoridade para dar respostas

criativas e coerente com a estratégia tragada.

Empresas dispostas a ‘encarar com seriedade politica de satisfagdo ao
consumidor, embora apresentem diferengas abordagens de acordo com seu ramo de

negécio, precisam refletir sobre os seguintes aspectos:
- Definigdo e consenso da diregao a respeito de uma estratégia.

- Estratégia de satisfagdo do cliente/ consumidor ndo se delega aos
escaldes intermediarios. E uma decisdo pensada e repensada na cupula da empresa,
analisa os fatores que embasam o estabelecimento de um processo racional maduro e

irreversivel.

Quando se adota como estratégia a satisfagdo das necessidades ou exigéncias

do consumidor, ele deve ser uma figura presente como valor dentro da empresa.
Predisposicdo para mudangas e inovagdes; revisdo da piramide hierarquica e da
estrutura administrativa, investimento, planejamentos, comunicagdo, propaganda,

sensibilidade e empatia com os clientes.
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5.3 TREINAMENTO E MOTIVAGAO DOS EMPREGADOS

A monitoracédo da qualidade dos servigos é importante, mas, isoladamente, nao e

~ suficiente para assegurar o sucesso em longo prazo € a satisfagdo do cliente. Os

servicos mais do que a fabricagdo sdo dependentes de pessoas. Os servicos sao
gerados por maquinas, mas produzidas por pessoas. A medicao e a tecnologia séao

particularmente as que séo ponto de contato.

Segundo Albrecht e Bredford,(1992),0s empregados na linha de frente devem ser
continuamente lembrados do valor dos servigos aos clientes e do seu proprio valor. O
treinamento por se sé ndo é suficiente para assegurar servico com qualidade, mas
quando feito de forma certa certamente € um fator importante. O treinamento em
servicos deve ser projetado para ajudar a encorajar as pessoas a pensarem por conta
propria. Também deve ser voltada para desenvolverem uma apreciacao pelo servico e
pelo papel importante do empregado. Beneficios de carreira e satisfagdo pessoal
devem ser ligados diretamente ao fornecimento de servigos com qualidade. Auto-
estima, auto-imagem e servicos, estdo interligados. Eles podem ser promovidos atraves
de incentivos monetarios e ndo monetarios através de rodizios de cargos, autonomia na

linha de frente e responsabilidade.

Ha algumas consideragbes chaves, quando se define em processo efetivo de

treinamento em servigos, incluem:
e As geréncias precisam comprometer-se com o treinamento;

e Agir como grupo de apoio para os empregados e trata-los amavelmente e como

iguais;
e Mostrar o valor do trabalho de cada pessoa para a qualidade do servico;

e Promover a auto —confianga, auto — respeito e uma boa imagem, etc.

A partir do ano de 2003 dentro do objetivo da empresa ALE, combustiveis em

oferecer treinamentos para100% dos profissionais que atuam nas revendas, criar assim
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os “postos — escola’, na companhia, passa assim a adotar o conceito de Academia
Corporativa, sendo pioneira nesse tipo de programa no mercado de combustiveis. Isso

significa que os mais de 5 mil frentistas, gerentes e revendedores que compéem a rede

'ALE de combustiveis terdo informagées mais amplas, o que se resultarda em uma viséo

global do negécio.

“Estamos melhorando o conceito de treinamento no mercado de combustiveis’,

ressalta o gerente dp Programa Posto Escola, Wilson Diovane Marques (Revista :

ALEinforma, 2003). O TOP - Treinamento Operacional de Pista, por exemplo,
direcionado’ aos frentistas, passara a incluir informagdes sobre comércial’izagéo’ de

produtos que podem ser oferecidos aos clientes. “ Iremos aprofundar nas teorias , além

de dar um enfoque operacional e técnico aos funcionarios”.

Wilson Diovane (2003), conta q’ue; para atingir as metas, foi firmada uma
parceria com a Académie Accor Brasil — renomeada empresa de treinamento
corporativo com filiais em outros paises -, que ira revisar o material didatico ‘e assinar
juntamente corrn’ a ALE os certificados de treinamento. “ Isso d'emon's}tra a credibilidade
e a inovacéo desse projeto, que tera o apoio de uma instituicdo com Know-How mundial
no setor de educagdo corporativa’”, diz. Para profissionalizar ainda mais os

treinamentos,a ALE contara com uma equipe propria para apoio didatico pedagégico.

Como o objetivo da ALE é treinar e reciclar todos os atuais frentistas e gerentes |
revendedorés da rede, os treinamentos. terdo também um carater itinerante e
permanente. No momento, a companhia esta fazendo uma “maratona” para identificar
os locais em todas as suas regites de atuagao para que os treinamento sejam levados
até os profissionais. A intencdo & que os envolvidos tenham que se deslocar para
cidades distantes. “A ALE pretende que a exceléncia do atendimento de seus postos

seja percebida pelo consumidor final”, avalia o gerente. O resultado sera a fidelizagao

“dos cliehtes pelo atendimento e qualidade dos produtos, gerando maior rentabilidade
| para arede ALE( REVISTA ALE, 2003) ' '
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5.4 A QUALIDADE DO ATENDIMENTO PODE FAZER A DIFERENCA

Em um mercado cada vez mais competitivo a qualidade do atendimento é
fundamental para o sucesso do negécio. O relacionamento entre funcionarios e clientes

s0 atinge niveis satisfatoérios quando a empresa investe na selegao dos funcionarios.

A Rede Metaripe, de Salvador (BA), € um bom exemplo disso. Nos ultimos dois
anos, ela foi tricampea no programa de atendimento em Salvador, e campeé nacional

em 2004, superando todos os postos da Rede Petrobras.
O programa faz parte de um incentivo que premia equipes de todo pais.

Estes prémios sao resultados de um processo de treinamento, selegdo e motivagao
bem aplicados, que seguem critérios orientados pela Petrobras, e sao frutos da

experiéncia dos proprietarios ha muitos anos no mercado.

Na hora de contratar, varios fatores s&o levados em conta, o histérico escolar, a
situacéo familiar e se o candidato tem aptiddao para trabalhar atendendo ao publico,
‘jovens que estdao procurando o primeiro emprego sao 6timos candidatos, afirma

Benigno(2005), proprietario do posto, Rede Metaripe que emprega 242 pessoas.

O atendimento interno conta com o auxilio de consultores de recursos humanos

e psicologicos. O conteudo didatico esta alinhado ao padrao de atendimento Petrobras.

Atualmente, com o objetivo de aumentar a auto-estima dos gerentes e a
desenvoltura da equipe de vendas, o posto vem utilizando a dramatizagdo como
estimulo a improvisacgao, criatividade e comunicagdo ativa. Com isso, o indice de
rotatividade é baixo, préximo a 10% ao ano. O posto promove ainda campanhas
internas de incentivos as vendas e distribui prémios para os funcionarios com melhor

desempenho.

A receita para um bom atendimento esta em atender os clientes com bom humor,
cortesia, educacdo e atencdo. Essas qualidades tém conquistado diversos

consumidores que dao preferéncia a determinado posto pelo atendimento.
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Um exemplo pratico foi um cliente que enviou uma carta a um posto
parabenizando o atendimento do frentista, com qual ficou surpreso com seu

atendimento pois néo tinha visto tanta vontade em atender bem um cliente.

O relacionamento entre funcionarios, também é um fator muito importante para
se criar um ambiente agradavel na hora do atendimento. Outro ponto € que se o cliente
faz alguma reclamagao, ele escuta, concorda e tenta resolver a situagdo da melhor
forma; caso ndo consiga passa para o gerente resolver. Outro fator importante para um
bom atendimento € que o funcionario procure nao levar problemas de casa para o
trabalho, ter sempre um sorriso no rosto, usar palavras atenciosas, ser cordial, e
principalmente honesto (REVISTA ALE, 2003).

“Reinvente o seu negocio a cada dia”, conquistar um diferencial em um mercado
no qual todos vendem os mesmos produtos nao é tarefa nada facil, que o digam os
revendedores de combustiveis. Oferecer cada vez mais descontos e rezar para que o
seu concorrente esteja ainda mais desesperado, ndo € a Unica alternativa, afirma o
consultor e presidente da Associagdo Brasileira de Negociantes, Miranda (2003). Ele
aponta o “posicionamento” no mercado como a chave para se destacar em meio a
concorréncia. “E fundamental que o revendedor enxergue claramente sua situagéo e
consiga estabelecer razées bem claras para que o cliente compre dele, diferenciando

sua solugéo por meio de beneficios especificos de seu produto e servigo™.

Segundo Kotler (2004, p. 321), o posicionamento comega com um produto. Uma
mercadoria, um servico, uma empresa, uma instituicdo ou até mesmo uma
pessoa...Mas o posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto. O posicionamento
é o que vocé faz com a mente do cliente potencial ou seja, vocé posiciona o produto na

mente do cliente.

Os posicionamentos, ndmero um, incluem melhor qualidade, melhor atendimento,
preco mais baixo, mais valor, mais seguranga, maior rapidez, mais customizado, mais
pratico, e de tecnologia mais avangada. Se uma empresa trabalhar com afinco em um
desses posicionamentos e conseguir entrega-lo ao cliente, ele provavelmente sera mais

conhecido e mais lembrado por esse motivo.
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Miranda (2003), diz também, que os postos de combustiveis devem buscar o
seu diferencial na prestacdo de servigo, investindo também na aparéncia do
estabelecimento. “Definitivamente, a imagem de posto sujo e mal cuidado deve ser
abolida.”, acredita. O consultor ensina que o revendedor precisa dar motivos ao cliente
para que ele volte sempre ao posto. Para isso orienta, “é preciso se reinventar a cada
dia”. Isso porque, o que é novidade hoje, amanha deixara de ser, pois ja tera sido

copiada.
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6 METODOLOGIA

O objetivo deste é apontar os aspectos estudados para o desenvolvimento desta
pesquisa, destaca os métodos e etapas de investigacdo adotadas. O universo
pesquisado é constituido por empresas do ramo de combustivel, instaladas na cidade
de Rubiataba-Go.

O tipo de estudo adotado foi o0 estudo de casos multiplos. Para Yin, o estudo de
caso é um grande procedimento de coleta de dados, considerado como uma estratégia
de pesquisa abrangente. De acordo com o autor, os estudos de caso séo aplicados na
tentativa de explicar ligagbes causais em intervengdes ou situagbes de vida real que
sdo complexas demais para tratamento através de estratégias experimentais ou de

levantamento de dados (survey).

Com relagao a pouca robustez, usualmente associada ao resultado dos estudos
de caso, Yin, acredita que ela pode ser minimizada com os chamados “estudos de
casos multiplos”, ou seja, projetos que embutem mais de um estudo de caso. Segundo
o autor, a légica que suporta esse tipo de pesquisa é a logica de replicagdo e nao a de
amostragem. Deste modo, a teoria é confrontada com os resultados de cada caso, de

modo analogo com o que ocorre com os experimentos.

Ainda sobre o estudo de caso, segundo ( Roesch,1999, p. 197), “o estudo de
caso nao é um método, mas a escolha de um objeto a ser estudado. O estudo de caso
pode ser unico ou multiplo, e a unidade de analise, pode ser um ou mais individuos,

grupos, organizagdes, eventos, paises, ou regides.”.

Cabe destacar ainda de acordo com Freitas (apud 2005, p. 62), a existéncia do
tipo de estudo de caso exploratério, o qual “é uma abordagem teérica para o problema,

explicando a causalidade e apresentando as ligagdes entre os objetos de estudo”.

A pesquisa é caracterizada como exploratéria-descritiva combinados, s&o
estudos exploratérios que tem por objetivo descrever completamente determinado
fendmeno, como, por exemplo, o estudo de um caso para o qual sdo realizadas

analises empiricas e tedricas. Podem ser encontradas tanto descri¢ées quantitativas e/
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ou qualitativas quanto acumulagéo de informagdes detalhadas como as obtidas por
intermédio da observacdo participante. Da-se precedéncia ao carater representativo

sistematico e, em conseqiiéncia, os procedimentos de amostragem s3o flexiveis.

Além disso, Cervo e Bervian (2002, p. 69), ressaltam que a pesquisa com tipo de
investigagéo exploratéria, independentemente da forma de abordagem ou da estratégia
de pesquisa adotada, trabalha sobre os dados ou fatos colhidos no préprio ambiente do
objeto pesquisado. Portanto, a coleta de dados, configura-se como uma atividade
fundamental e de grande relevancia para esse tipo de pesquisa .Os autores ao
discutirem sobre as pesquisas exploratorias, destacam que “essa pesquisa requer um
planejamento bastante flexivel para possibilitar a consideragcao dos mais diversos

aspectos de um problema ou de uma situagao”.

Um dos grandes procedimentos de coleta de dados é a pesquisa bibliografica, ou
de fontes secundarias. Essa pesquisa de acordo com Marconi e Lakatos (2003),
envolve toda a bibliografia disponivel ja tornado publico, em relacdo ao tema estudado.
Segundo Gil (2002), essa bibliografia disponivel & constituida principalmente de livros e

artigos cientificos.

A principal fonte bibliografica desta pesquisa constitui-se de diversos autores, a
fim de enriquecer e fornecer maior embasamento teérico sobre o tema, constitui-se

também de artigos publicados em revistas, teses e sites da Internet.

O trabalho de campo desta pesquisa iniciou-se com visitas e apresentacdes as
cinco empresas do ramo de combustivel a serem estudados. Durante as visitas foram
lancadas entrevistas com os proprietarios para obtengdo de um breve histérico da
empresa e melhor familiarizagdo com o ambiente a ser pesquisado. Por Ultimo, foram
langados 20 questionarios em cada posto de combustivel, com a intencao de se obter

dados relevantes a pesquisa.
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7 RESULTADOS E DISCUSSOES

Com base nas pesquisas feitas em todos os postos de combustivel de Rubiataba
e nos dados coletados sobre cada um, cabe detalhar os resultados obtidos sobre o
atendimento e servigos oferecidos por cada posto. Os postos serdo citados e usam
nomes ficticios para fins de conservagao de sigilo dos mesmos, a atingir cientificamente
0s nossos objetivos académicos como: caso 1 — Posto Vermelho, caso 2- Posto Preto,
caso 3- Posto Azul, caso 4- Posto Branco, caso 5- Posto Amarelo. Sera feito Caso por
Caso obedece assim a metodologia de tratamento de dados tal como é recomendado

nos.estudos multicasos.

7.1 CASO 1 - Posto Vermelho

Inaugurado em 25/07/2004, situado a Av. Aroeira n°® 1843 Setor Aeroporto.Tem
um quadro com cinco funcionarios e o gerente é o proprio dono. Nao exige grau de
escolaridade, mas o candidato precisa ter boa comunicacdo, habilidades para o
trabalho e facilidade para se relacionar com os clientes. Tem um bom relacionamento

com seus fornecedores e seu lema é: “O cliente tem sempre razio ”.

Sobre a avaliagdo geral do atendimento dos clientes no referido estabelecimento
comercial, pode-se constatar que 50% dos entrevistados consideram o atendimento do
Posto Vermelho 6timo, 40% disseram ser bom, ja 10% do total de 20 entrevistados
ficaram insatisfeitos com o atendimento do Posto Vermelho, opcgéo péssima nao foi
citada por nenhum dos entrevistados tal como é demonstrado no grafico seguinte.
Esses resultados demonstram que alguns clientes estdo satisfeitos, mas existem
clientes que ainda n&o estdo convencidos do bom atendimento, precisa assim de
melhorar no atendimento. Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.10), a satisfacdo do
cliente depende do que ele percebe sobre desempenho do produto em relacéo as suas

expectativas.
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Gréfico 1 - Avaliagdo do atendimento
Fonte: Elaborado pela autora, 2006

Em relag&o ao que leva o cliente para o abastecimento, 50% dos entrevistados
responderam que foi o prego do produto acessivel, 40% o atendimento e apenas 10%
disseram ser pelo servigo oferecido, a opgao qualidade do produto n&o foi citada pelos
entrevistados como mostra o grafico seguinte. O que mostra que os clientes nao se
preocupam tanto com o produto e sim com o preco e qualidade de atendimento. De
acordo com Cassarro (1993, p. 68), a realidade de hoje, mais do que nunca, é que a
empresa precisa estar voltada para fora, busca saber permanentemente o que o
mercado quer, onde ele quer, como ele quer, que preco o cliente esta disposto a pagar,

etc..
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Gréfico 2 - O que atrai o cliente para o abastecimento

Fonte: Elaborado pela autora, 2006

Foi constatado que a minoria dos clientes ja trocou de posto por falta de
qualidade do atendimento, sendo que 70% declararam estar satisfeitos como
demonstra o grafico seguinte. De acordo com esses resultados os proprietarios tém que
ter cuidado para nao perder seus clientes para a concorréncia. Como cita Cassarro
(1993, p. 68), clientes mal atendidos, insatisfeitos com os produtos e servicos de uma
empresa, deixardo de consumi-los e, que é pior se converterdo em fonte negativa de

informag&o para a empresa, criando uma verdadeira reacdo em cadeia.
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Grafico 3 - A satisfagao do cliente e a troca de posto

Fonte: Elaborado pela autora, 2006.

O servigo de lavagem de para- brisa na hora do abastecimento tem dado um
6timo resultado, 80% dos clientes ficam satisfeitos com o atendimento oferecido,
somente 20% nado gostaram deste tipo de servico como demonstrado no grafico
seguinte. Esse resultado mostra que o servigo de lavagem de para- brisa &€ bem aceito
pelos clientes, sendo assim, uma maneira de agrada-los para que voltem sempre.
Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 10), se o desempenho n&o corresponder as
expectativas do cliente, o comprador ficara insatisfeito, se exceder, ele ficara
rharavilhado. As empresas de referéncia em marketing, se desdobram para manter
seus clientes satisfeitos, pois clientes satisfeitos repetem suas compras e contam aos

outros suas boas experiéncias.
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Grafico 4 - Lavagem de para- brisa

Fonte: Elaborado pela autora, 2006

As mudan¢as necessarias citadas pelos clientes do Posto Vermelho foram varias,
dentre elas podemos citar:
_10% melhoria na qualidade do atendimento;
- 30% citaram “outras opgdes” (lava-jato), para proporcionar um melhor atendimento;
_50% melhoria na qualidade de servigos oferecidos;
_10% demonstraram estar satisfeitos.

- Como mostra o grafico seguinte, algumas mudangas precisam ser feitas no
referido estabelecimento comercial. De acordo com Gabiriel Beni‘gno (jornal do
}revendedor BR, 2005), a receita para um bom atendimento estd em atender bem os
clientes com bom humor, cortesia, educagido e atengdo. Estas qualidades tem
conquistado diversos consumidores que dao preferéncia a determinado posto pelo

atendimento.

L
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Grafico 5 - Melhorias de funcionamento

Fonte: Elaborado pela autora, 2006
7.2 CASO 2 - Posto Preto

Inaugurado em novembro de 2005, situado a Av. Mandaguari Qd. 40 Lt. 99/101,
Bela Vista. Tem um quadro com nove funcionarios, sendo o proprietario o proprio
gerente. Na contratacdo, ndo € exigido nenhum grau de escolaridade mas um 6timo
relacionamento com seus fornecedores. Seu lema é: “O CLIENTE E A MAIOR
PRIORIDADE E SEMPRE TEM RAZAQO”. (

Com relagao ao atendimento do Posto Preto, 80% dos clientes consideram como
étimb e 20% classificaram como bom. As op¢des regular e péssima nao foram citadas
pelos entrevistados, como mostra o grafico abaixo. O que pode - se observar € que boa

parte dos entrevistados sentem-se satisfeitos com o atendimento no Posto Preto. De

7

acordo com Benigno (2005), o relacionamento entre funcionarios, € um fator muito

importante'pa'ra se criar um ambiente agradavel na hora do atendimento.
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Grafico 6 - Avaliagdo do atendimento
Fonte: Elaborado pela autora, 2006

O que levou a maioria dos clientes, 60% deles, a abastecerém no referido
posto foi o preco, ja a média de 40% disseram o que os levou a abastecer no Posto
Preto foi o bom atendimento. As outras opcées nao foram citadas pelos
entrevistados, como mostra o grafico seguinte. Isso mostra que ha pessoa
interessadas no bom atendimento, mas do outro lado existem pessoas que se
preocupam mais com o prego do produto. De acordo com Miranda (2003), os postos
devem buscar o seu diferencial na prestagao de servigo, dando assim motivos para

que o cliente volte sempre ao posto.
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Gréfico 7 - O que atrai o cliente ao abastecimento
Fonte: Elaborado pela autora, 2006.

A maioria dos entrevistado, 80%nunca, tiveram nenhum tipo de problema, ja
20% deles trocaram de posto por causa do atendimento de ma qualidade, como é
mostrado no grafico seguinte. Com esse resultado, nota-se que € necessario que se
tenha cuidados para ndo perder clientes. De acordo com Shiozawa (1993, p. 47)
clientes insatisfeitos nunca mais voltardo. O custo para se conseguir um novo cliente &

cinco vezes maior do que para se manter um cliente atual.
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Gréfico 8 - Satisfagao do cliente e a troca de posto

Fonte: Elaborado pela autora, 2006
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Com relagdo a lavagem de para- brisa na hora do abastecimento podemos
observar que a maioria dos cliente, 90%, gostam desse servico e apenas 10% nao
gostam, como pode-se observar no grafico abaixo. Esse tipo de servigo € simples, mas
que chama a atengdo do cliente. Segundo Denton (1990, p.16),” empregados
motivados, bem informados, sdo ativos valiosos e que sa&o necessarios caso 0s

servicos devam ser melhorados.”
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Gréfico 9 - Lavagem do para- brisa
Fonte: Elaborado pela autora, 2006

Sobre a opinido mudangas no Posto Preto, podemos observar que metade dos
entrevistados responderam que a qualidade nos servicos oferecidos precisa ser
melhorada, ja a outra metade disseram que ndo é necessario nenhuma mudancga. As
outras op¢des nédo foram citadas pelos entrevistados, como se pode observar no grafico
abaixo. E preciso estar atento a todos os servigos oferecidos de forma que possam ser ‘
melhorados para melhor atender aos clientes. De acordo com Miranda (2003), €
fundamental que o revendedor enxergue claramente sua situagdo e consiga

estabelecer sua solugao por meio de beneficios especificos de seu produto e servigo.
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Grafico 10 - Avaliagao de mudancas

Fonte: Elaborado pela autora, 2006

7.3 CASO 3 - Posto Azul

Inaugurado no ano de 1972. Situado a Av. Palmares esq. ¢/ Av. Aroeira Qd 110
Lt 20 Centro. Possui um quadro de quatro funcionarios, tem como gerente o proprio
dono e uma o6tima relagdo com fornecedores, pois trabalha com varios.

Exige pelo menos o primeiro grau, boa educagéo e paciéncia com os clientes,
ter agilidade no atendimento estar sempre de uniforme e com boa aparéncia. Sua
politica de atendimento é: “O CLIENTE TEM SEMPRE RAZAQO".

No Posto Azul, 70% dos entrevistados consideram que o referido
estabelecimento comercial tem um 6timo atendimento, e apenas 30% responderam que
é bom, as outras opg¢des nao foram citadas pelos entrevistados, como mostra o gréafico
seguinte. Pode-se observar com este resultado que a maioria dos clientes sente-se
bem com o atendimento e apenas uma pouca parcela ndo esta totalmente satisfeita.
Segundo Shiozawa (1993, p. 44), o atendimento ao cliente esta constituindo - se na era

da informacéo no principal fator de vantagem competitiva entre as organizagoes.
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Gréfico 11 — Avaliagao do atendimento
Fonte: Elaborado pela autora, 2006

O que levou a maioria dos clientes, 60%, a abastecerem no Posto Azul foi o seu
bom atendimento, 30% abastecem por causa do prego e 10% dos entrevistados
abastecem por causa dos servigos oferecidos, a opgao qualidade do produto nao foi
citada pelos entrevistados, como pode - se observar no grafico abaixo. Foi um bom
resultado, pois mais da metade dos entrevistados sentem-se atraidos pelo bom
atendimento. Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 10), compreender o cliente é
crucial, mas nao é suficiénte, as empresas ganham vantagem competitiva satisfazendo

as necessidades dos consumidores, melhor que seus concorrentes.
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Grafico 12 - O que leva o cliente ao abastecimento

Fonte: Elaborado pela autora, 2006

Uma pequena parcela de clientes, 20%, diz que ja trocou de posto por causa do
atendimento, ja 80% dos entrevistados responderam nao terem tido‘ esse tipo de
problema. Sao poucas as pessoas que dizem ter trocado de posto, mas essa pequena
parcela merece atengédo para que isso nédo se repita. Segundo Shiozawa (1993, p. 47),
o numero de reclamacgdes tem crescido consideravelmente. Considere-se, no entanto,

que menos de 5% dos clientes insatisfeitos reclamam e os demais preferem transmitir

sua insatisfacéao para outras pessoas.
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Grafico 13 — Satisfagéo e troca de posto
Fonte: Elaborado pela autora, 2006

Observa-se que a maioria dos clientes, 90%, gostam do servigco de lavagem de
para- brisa na hora do abastecimento e apenas 10% n&o gostam por motivos
quaisquer. Com esse resultado, pode-se analisar o quanto os clientes sentem-se
satisfeitos com esse tipo de servigo oferecido. De acordo com Kotler e Armstrong (2003,

p. 10), a satisfagdo do cliente depende do que ele percebe sobre desempenho do

produto em relagéo as suas expectativas.
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Gréfico 14-Lavagem de para- brisa
Fonte Elaborado pela autora, 2006.

Com relagdo ao que precisa ser mudado, 60% dos entrevistados no Posto Azul
responderam nao ser necessario nenhuma mudanga, e apenas 40% ressaltaram que o
Posto Azul precisa de mudanga em sua aparéncia, as demais opgdes nao foram citadas
pelos entrevistados, como mostra no grafico seguinte. Com esse resultado, observa-se
que boa parté‘dos clientes estao satisfeitos com o Posto Azul, ndo sendo necessario
nenhuma mudancga; ja algumas pessoas disseram que o posto necessita de uma
melhoria na aparéncia do referido estabelecimento comercial. De acordo com Albrecht e
Bradford (1994), é importante criar um ambiente que apdie a busca de satisfagdo dos
clientes. Pessoas felizes, lideres bem sucedidos fornecem os recursos de que o seu

pessoal precisa para atender bem seus clientes.
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Grafico 15 - Mudangas no estabelecimento
Fonte: Elaborado pela autora, 2006

7.4 CASO 4 - Posto Branco

Su>rgiu mais ou menos na década de 60. A partfr do ano de 1994 tendo mais de
um proprietario no momento. Esta situado a Av Jatoba, n° 1587, tem como razéo social
Revendedora de Combustivel Avenida Ltda. Seu telefone 3325-13 24.

Tem um quadro com cinco funciondrios, como gerente 0s prépribs donos. Nao
exige grau de escolaridade, mas muita atengao com os clientes. |
Ter um> bom relacionamento com seus fornecedores e o seu lema é: “O CLIENTE EM
PRIMEIRO LUGAR".

De acordo com a avaliacdo do atendimento do Posto Branco, 70% dos
entrevistados consideram otimo, e 30% véem o atendimento como sendo bom, as

outras opgdes nao foram cntadas pelos entrevistados, como nos mostra 0 grafico

“abaixo. Este resultado mostra que a maioria dos cllentes esta satlsfelta com o Posto

Branco. De acordo com Paladini (1997), querendo conhecer mais sobre o chente mostra

que a meta esta em atender os clientes e que a organizagéo depende do consumldor

‘para sobreviver.:
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Grafico 16 - Avaliagao do atendimento

Fonte: Elaborado pela autora, 2006

O que levou boa parte dos entrevistados, 50% deles, a abastecer no Posto
Branco foram os servicos que sdo oferecidos, 40% responderam que ‘o bom
atendimento foi o maior atrativo para que eles pudessem abastecer no Posto Branco, ja
10% disseram que foi a qualidade do produto, a opgéo prego néo foi citada pelos
entrevistados, como observa-se no grafico seguinte . Pode-se constatar assim que os
clientes se preocupam em como séo tratados e o que lhes é oferecido no referido
estabelecimento comercial. Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 10), se a empresa
posiciona seu produto como algo que oferece qualidade e servigo, ela deve entregar a
qualidade e os servigos} prometidos. Assim, o posicionamento comega de fato com a
diferenciagdo da oferta de marketing da empresa, de modo que ele dé aos

consumidores mais valor do que as ofertas dos concorrentes.
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Gréfico 17- O que atrai um cliente ao abastecimento

Fonte: Elaborado pela autora, 2006

Existem clientes que ja tiveram problemas com atendimento em postos de
combusﬁvel; dos clientes entrevistados, 20% deles, ja trocaram de posto alguma vez,
mas a maioria, 80% ,respondeu nunca ter tido esse tipo de problema. Sao poucos os
clientes que tiveram problemas, mas se n&o procurar soluciona-los podem causar
problemas maiores. De acordo com Benigno (2005), a receita para um bom
atendimento esta em atender bem os clientes com bom humor, cortesia, educagéo e
atengdo. Essas qualidades tem conquistado diversos consumidores que dao a

preferéncia a determinado posto pelo seu atendimento.
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Grafico 18 - A insatisfagéo e a troca de posto
Fonte: Elaborado pela autora, 2006

A grande maioria dos entrevistados, 90%, disseram gostar do servico de

lavagem de para - brisa na hora do abastecimento, e 10% responderam nao gostar por
diversos motivos .

Gréfico 19 - Lavagem de Para- brisa

Fonte: Elaborado pela autora, 2006 i
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Segundo a opinido dos entrevistados no Posto Branco, 80% responderam que
nao € necessaria nenhuma mudanga e apenas 20% disseram que o Posto Branco
precisa de melhorias no atendimento, as outras ‘opg(“)es nado foram citadas pelos

entrevistados como mostra o grafico seguinte. Este resultado mostra que os clientes

estao satisfeitos com o Posto Branco, mas precisam de melhorar pois podem ser

fundamentais. De acordo com Benigno (2005), em um mercado cada vez mais
competitivo a qualidade do atendimento é fundamental para o sucesso do negécio. O
relacionamento entre funcionario e cliente s6 atinge niveis satisfatérios quando a

empresa investe na selegéo dos funcionarios.
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Atendimento

Grafico 20 - Mudangas necessarias
Fonte: Elaborado pela autora, 2006

7.5 CASO 5 - Posto Amarelo

Surgiu em meados de 1985. Situado a Av. Jatoba, n® 1184, tem um quadro com

seis funcionarios, o proprietario e sua esposa como gerentes.

Exige em média o segundo grau e para poder trabalhar no posto oferece treinamentos

aos funcionarios anualmente.
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Ter um 6timo relacionamento com seus fornecedores ja trabalhou com varias

bandeiras, mas ha quatro anos tem uma parceria com a ALE Combustiveis.

Seu lema é: “O cliente tem sempre razdo”.

Avaliando o atendimento do Posto Amarelo, 60% dos entrevistados consideram
como 6timo o atendimento e 40% o classificaram como sendo bom. Como se pode
observar no grafico seguinte. O que mostra que a maioria dos clientes sente-se
satisfeita. De acordo com Cassarro (1-‘9‘93, p. 68), a realidade de hoje mais do que
nunca € que a empres_a precisa estar voltada para fora, buscando saber

permanentemente o que o mercado quer.
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10%

0%

 Otimo " Bom Regular Péssimo

‘Gréfico 21 - Avaliagdo do atendimento
Fonte: Elaborado pela autora, 2006.

Dos 'clientes.entrevistados, 10% disseram o que os levou a abastecer no Posto
Amarelo foi a qualidade do produto, ja 40% respondéram que foi a qualidade no
atendimento, os outros 40% citaram o prego como atrativo, e 10% 0s servigos
oferecidos, mostrado no grafico abaixo. O que mostra que os élientes se interessam por
todob ser\/igo do Posto Amarelo. De acordo com Denton (1990,‘p. 16), empresa
interligenté tem como objetivo maravilhar o cliente, prometendo somente aquilo que

podem oferecer e entregando mais do que prometem.
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Grafico 22 - O que atrai o cliente ao abastecimento
Fonte: Elaborado pela autora, 2006.
Observa-se que a maioria, 80% dos entrevistados nunca tiveram nenhum
problema que os fizessem trocar de posto, ja 20% fizeram essa troca por causo do mal
atendimento, como demonstrado no grafico abaixo. Assim mostra que 0s postos

precisam estar atentos a esta questao. De acordo com Cassarro (1993, p. 68), clientes
mal atendidos, insatisfeitos com produtos e servicos de uma empresa, deixarao de
consumi-los e, o que é pior, se converterao em fonte negativa de informagao para a

© empresa, criando uma verdadeira reagéo em cadeia.
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Gréafico 23 - Insatisfagado e troca de posto
Fonte: Elaborado pela autora, 2006

O servigo de lavagem de para - brisa na hora do abastecimento & bem aceito,
80% dos clientes disseram ficar satisfeitos com esse servigo, apenas 20% disseram que
nao gosta. Como mostra no grafico seguinte. E um servigo importante, pois agrada o
cliente. Segundo Cassarro (1993, p. 70), é uma maneira de acolher o cliente com

atencéo e cortesia.
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Grafico 24 - Lavagem de Péra- brisa
Fonte: Elaborado pela autora, 2006.

Observa-se que todos os clientes entrevistados no Posto Amarelo estéo
satisfeitos com o que lhes é oferecido ndo sendo citado nenhuma mudanga, como
apresentado no grafico seguinte. O que mostra que o Posto Amarelo tem feito um bom
trabalho. De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 10), empresas referéncias em
marketing, se desdobram para manter seus clientes satisfeitos, pois clientes satisfeitos

repetem suas compras e contam aos outros suas boas experiéncias.



[t 4

50

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0% -
Qualidade de Serv. Nada Qutras opgoes
Atendimento Oferecidos

Grafico 25- Mudancgas no Posto
Fonte: Elaborado pela autora, 2006

7.6 PROBLEMAS IDENTIFICADOS NA PESQUISA

Os reais prdblemas identificados na pesquisa, feita nos postos de combustivel de
Rubiataba, s3o relacionados com a satisfagao dos clientes, foram:

e Servicos oferecidos;

e Falta de lava jato;

e Aparéncia do estabelecimento comercial;

e E em alguns casos a qualidade do atendimento.

7.6.1 Comparagéo Geral dos Postos de Combustivel de Rubiataba

Diante da pesquisa realizada nos postos de combustivel de Rubiataba, que
foram citados com nomes ficticios Posto Vermelho, Posto Preto, Posto Azul, Posto
Branco, Posto Amarelo, ap6s analisar os dados coletados, podemos compara-los de
forma que os cinco postos tiveram um bom resultado ao que se refere a qualidade do
atendimento. Referente ao que atrai os clientes para o abastecimento o qUe mais se

observou foi o atendimento de qualidade e os pregos.
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Com relagdo a problemas sobre atendimento, nota-se que a maioria dos
entrevistados, nunca tiveram problemas dessa natureza. Outro aspecto interessante a
ser comparado € que todos os postos oferecem o servico de lavagem de para- brisa
onde fazem com que os clientes sintam-se bem e satisfeitos. Um fator muito importante
€ que todos os postos tem a meta de atender bem seus clientes. |

De acordo com o tema proposto apenas alguns postos dizem estar prestando um
bom atendimento e fornecendo servigo com qualidade aos seus clientes, sendo que
ndo é bem assim, existem sim, postos que se preocupam com seus clientes, e
procuram fazer algo de concreto para satisfazé-los.

Apesar de que todos tiveram bons resultados, mas €& necessario estarem
acatando algumas opinides, procurando melhorar seus servigos, por exemplo, produtos
oferecidos em alguns postos ndo sdo oferecidos em outros. A questdo no que diz
respeito a pratica de servigos, existem diferengas de um posto para outro, como por

exemplo, o lava jato gratis, dentre outros.

PONTOS COMUNS PONTOS DIVERGENTES

Boa qualidade de atendimento Grau de escolaridade;

Atencao voltada para a satisfagéo do
cliente; Treinamentos para funcionarios;

Prestacdo de servico aos clientes | Servigos oferecidos gratuitamente;
quanto a atividade,

Boa relacédo entre cliente, proprietario | Horario de funcionamento;
e funcionario;

Boa relagao entre patrao e funcionario;
Produtos oferecidos.

Troca de 6leo.
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8 CONCLUSAO

A realizagao deste teve por objetivo o estudo dos postos de combustivel da
cidade de Rubiataba, e procurou mostrar a opiniao dos clientes em relagdo ao
atendimento. De acordo com os clientes, a satisfacdo se da através de precos baixos,

qualidade dos servicos e do atendimento.

Alguns problemas foram identificados, mas que podem ser solucionados se

forem corrigidos de forma a satisfazer os desejos dos clientes.

Destaca-se a importancia que o cliente da para um bom atendimento. De acordo

‘com as opinides coletadas com a identificagdo dos problemas relacionados com a

satisfagao e possiveis sugestoes para que as empresas invistam mais em seus clientes,
os objetivos foram alcangados de forma satisfatoria.

A preocupagdo com o cliénte tem que ser considerada de extrema importancia,
visto que s&o eles quem julgam os servicos das empreSas.

No que se refere a satisfagéo do cliente quanto ao atendimento, observa-se que
os clientes estdo medianamente satisfeitos, com os servigos e atendimento que Ihes
séo oferecidos. ‘ '

Assim, pode-se concluir que os postos de combustivel ainda precisam melhorar

mais seu atendimento e servigo, para estarem agradando-ainda mais seus clientes.
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9 SUGESTOES .

A seguir, estardo mencionadas algumas sugestdes para que os proprietarios
procurem observar em seus estabelecimentos comerciais, 0 que venha a estar faltando
em seu posto, para que possém melhorar suas vendas, seu atendimento, que é o fator
chave deste trabalho melhorando assim sua competitividade para com o mercado, que
esta cada dia mais concorrido. \

Procure observar a aparéncia do seu posto, a estrutura dele para que chame a
atencdo de quem passa e o vé, avalie suas condigdes fisicas para que possa estar a
altura dos servigcos que nele sio oferecidos.

Se em seu posto falta algo que seus clientes sentem necessidade que tenha,
construa, invista em melhoria.

Invista em seus funcionarios, motive-os a trabalharem melhor, pois um
funcionario motivado vale muito. Quando se trabalha com pessoal qualificado se tem a
certeza de um bom atendimento, e com muito mais qualidade.

Organize seu espago de trabalho e use fazer uma relacdo de tarefas e idéias
para planejar as novas atitudes, modificar a aparéncia do posto, reunir informagées
sobre o cliente.

Avalie a si proprio, os servicos oferecidos e todo o posto, para conhecer melhor
0 que esta funcionando no momento. Reforce as acdes realizadas (promocgoées,
brindes), e as ferramentas (atendimento, treinamento, limpeza, produtos, servigos), que
estao trazendo bons resultados. &

Conhega sua vantagem competitiva. Estude seu posto e seus produtos em
relacdo aos seus concorrentes. Saiba em que e como se sobressai, e onde sua
estratégia precisa melhorar.

Aplique periodicamente pesquisas em seu posto pois € uma ferramenta util para
avaliar servigos e melhorar estratégias, com base na opinido dos seus clientes.

Administre sua reputagdo de revendedor de combustiveis. Determine hoje como
quer ser lembrado amanha. Trabalhe em um plano para construir sua imagem, detalhe

por detalhe.
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Faca a marca de seu posto crescer, pois ela tem a fungao de fixar seu nome na
mente de seus clientes.

Cultive os relacionamentos, um bom contato de relacionamento e atendimento
fazem a diferenca na hora do cliente escolher qual posto ira atendé- lo dentro de sua
necessidade.

Apresente-se sempre com uma boa noticia para seus clientes. Mesmo sem
promogdes ou brindes pode ser facil surpreendé-los com um simples bom dia, ou com
alguma facilidade implantada nos postos que se encaixe no perfil dele.

Reconhega sinais de compra em seus clientes. Muitas vezes eles passam pelo
posto apenas para abastecer, mas seu intuito pode ser o de realizar todo e qualquer
servico que possa lhe ser oferecido.

Conte com clientes fiéis. Saiba como cultivar os clientes dedicados. Torne-se
imune a concorréncia oferecendo as pessoas mais do que ela espera. Corresponda a
todas as necessidades de seus clientes e seja amigo deles, mesmo quando eles néo
estdo abastecendo em seu posto.

Divulgue seu posto, utilize os diversos recursos disponiveis, como, radio, faixas,
cartdes de visitas, mala direta, carro de som, animagées em geral. Ofereca ainda
servicos especializados, divulgagées nos coletes dos frentistas, bandeirolas, entre
outros.

Invista nas datas comemorativas, como, por exemplo, Natal, Ano Novo,
Carnaval, Pascoa, Dia das Maes, entre outras, sdo boas chances de atrair a atengao

dos clientes.
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APENDICE A
CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O relatério parcial tem por objetivo caracterizar a Entidade
Concessionaria, através do levantamento de dados dos itens abaixo.

Nome da Entidade Concessionéria: Auto Posto Araguaia
Endereco: Av. Palmares esq/ com Av. Aroeira, Qd. 110 Lt. 20, Centro

- Telefone: 3325-37 04

Nome do proprietério: Wendel Rodrigues Costa
Nome e cargo de chefia: Wendel Rodrigues Costa, proprieta’lrio/gerente
Ramo de atividade: Comércio Varejista

Area de atuagdo: Comércio de Combustiveis e lubrificantes.
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APENDICE B

Questionario

1- Como vocé avalia o atendimento neste posto de combustivel?
( ) Otimo

( )Bom

( ) Regular

() Péssimo

2- O que levou vocé a abastecer neste posto?
( ) Qualidade do produto

( ) Atendimento

( ) Prego

() Servigos oferecidos

3- Vocé gosta do servigo de lavagem de para-brisa oferecido na hora do
abastecimento?

()Sim

( )Nao

4- Voce ja trocou de posto por causa do atendimento?
() Sim
( )Nao

5- Na sua opinido, o que precisaria mudar neste posto?
( ) Qualidade no atendimento
( ) Servigos oferecidos

( ) Nada
() Outras opgdes



