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RESUMO

CARDOSO, Vanio S. Anélise do nivel de satisfacédo dos clientes de um
posto de combustivel localizado no municipio de Criciima — SC. 2014. xx
f. Monografia do curso de Administragcdo de Empresas com linha especifica em
Comeércio Exterior, da Universidade do Extremo Sul Catarinense — Unesc. SC.

O presente trabalho objetiva verificar fatores no comportamento dos clientes de
uma empresa distribuidora de combustivel da cidade de Cricioma, estado de
SC. Ja& que hoje em dia com a globalizacdo e a forte concorréncia de produtos
e servicos no mercado, seja em qualquer tipo de segmento, se faz necessério a
organizacao adotar métodos eficientes; para que possa ter melhor performance
por parte dos colaboradores e a partir dai, buscar a satisfacédo dos clientes. Foi
implantado o método de pesquisa quantitativa e de campo, tendo sido adotado
também um questionario com perguntas fechadas com diversas opcdes de
escolha ao entrevistado. Constando neste questionario a indagacado dos
seguintes atributos: Qualificacdo quanto ao atendimento, qualificacdo quanto
aos produtos, qualificacdo quanto a negociacao, qualificacdo sobre a estrutura
da loja de conveniéncia e grau de importancia dos principais atributos. Foi
elaborada entdo a andlise de dados por meio da interpretacdo dos
entrevistados e finalmente foram dadas sugestfes para a referida organizacao

para que possa melhorar em quesitos que ela esta deixando a desejar.

PALAVRA-CHAVE: Clientes. Produtos. Servi¢os. Qualidade. Satisfacao.
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1 INTRODUCAO

Com a abertura do mercado mundial, a chamada “GLOBALIZACAQO”, os
clientes estdo mais exigentes, buscando precos mais acessiveis, qualidade e
um atendimento realmente muito convincente.

A partir dai, em que o mercado ficou mais competitivo, com a entrada de
novos produtos e servicos de outros paises vindos para o Brasil, os clientes
também ficaram mais exigentes, porque sabiam que teria inUmeras ofertas a
sua disposicao para poder se beneficiar.

Como os mesmos sabem que a concorréncia é grande em todos o0s
seguimentos com certeza 0s mesmos irdo averiguar onde estéo os precos dos
produtos e servicos mais atrativos; para poder finalmente se beneficiar de
inumeras opgdes oferecidas pelo mercado atualmente.

Os clientes atualmente estdo mais seletivos e com isso estédo
influenciando de uma forma definitva no crescimento ou na queda das
organizagoes.

Por isso as empresas realmente devem conhecer seu publico-alvo,
analisando qual o método que 0 mesmo usa ha hora da decisdo para escolher
esse ou aquele produto ou servico. Cabe a empresa verificar este importante
fator; para que possa finalmente obter resultados mais eficazes. “Satisfacao e
Qualidade”, palavras vindas do conceito de Marketing, que véem de encontro
ao que os clientes querem disfrutar do que a empresa esta oferecendo. Neste
mundo globalizado de hoje fazer a previsdo de novas tendéncias e anseios dos
clientes é parte fundamental no bom desenvolvimento de uma organizacao.
(KOTLER E ARMSTRONG, 1993).

Baseado no que foi relatado, se faz necessario aplicar a pesquisa de
campo para realmente identificar o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa
em gquestdo, em relacdo a qualificacdo no atendimento, na qualidade de seus
produtos, qualificacdo ainda quanto a negociacdo, quanto a estrutura da loja de
conveniéncia, quanto ao pés-venda e por fim, quanto ao grau de importancia
dos atributos. Pois somente assim pode-se detectar possiveis falhas no que diz
respeito a metodologia aplicada atualmente pela empresa aos seus clientes e

finalmente pode apresentar alguma sugestao de melhora.
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1.1 TEMA
Andlise do nivel de satisfacdo dos clientes de um posto de

combustivel localizado em Criciima/SC.

1.2 SITUACAO PROBLEMA

No mundo empresarial de hoje existe uma grande preocupacao dos
empresarios que é o desenvolvimento acelerado, a vontade de crescer de uma
maneira muito veloz; por outro lado esquecem que com o desenvolvimento,
também vém os problemas, que devem ser pensados e resolvidos para que
haja & manutencédo dos clientes na organizagéo.

A empresa em questéo, ja possui uma boa clientela, mas como em
gualquer segmento ou principalmente no ramo de distribuicdo de combustivel,
hoje em dia existe uma forte concorréncia.

Ha indicios de que possa estar havendo alguns problemas de
insatisfacédo dos clientes, principalmente no quesito atendimento.

Diante disso, a empresa em questao vé a necessidade de fazer um
levantamento de satisfacdo dos seus clientes, para que, a partir dessa
pesquisa se necessario for poder tomar alguma medida para que possa corrigir
alguns eventuais problemas.

A partir desse problema, relata-se a seguinte pergunta: Qual o nivel
de satisfacdo dos clientes de um posto de combustivel na cidade de
Criciima/SC?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

O presente trabalho tem como objetivo analisar o nivel de satisfacdo

dos clientes de um posto de combustivel na cidade de Criciama S/C.

1.3.2 Objetivos Especificos
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a - Realizar um estudo bibliografico dos conceitos;

b - Identificar atributos relevantes na avaliacdo de um posto de
gasolina na viséo dos seus clientes;

¢ - Conhecer a opiniao dos clientes da empresa sobre a qualidade
dos produtos;

d - Identificar o grau de satisfagcéo dos clientes;

e - Avaliar e propor melhorias para o bom funcionamento da

empresa.

1.4 JUSTIFICATIVA

No mercado atual, existe uma grande competitividade e, para que as
empresas consigam sobreviver €& preciso que as mesmas conquistem
necessariamente a fidelizacdo dos seus clientes. Nesse sentido as empresas
precisam colocar em pratica diversos planos de acao e assim oferecer produtos
e servigos de qualidade, além de precos e prazos compativeis com o mercado.
Esses séo fatores indispensaveis para que a empresa consiga manter sempre
seus clientes.

A partir dessa ideia os autores Kotler & Armstrong (2003, p.6)

corroboram com a ideia de que:

[...] depende do desempenho do produto percebido com relagdo ao
valor relativo as expectativas, o0 comprador fica satisfeito. Se exceder
as expectativas ele fica encantado. As empresas de Marketing
desviam-se do seu caminho, para manter seus clientes satisfeitos.
Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos outros suas
boas experiéncias com o produto. A chave é equilibrar as
expectativas do cliente com o desempenho da empresa. As empresas
inteligentes tém como meta encantar o cliente, prometendo somente
0 gque pode oferecer e depois oferecendo mais do que prometeram.

Os clientes insatisfeitos propagam informa¢cdes negativas e dessa
forma a imagem da organizacdo € muito prejudicada em funcdo disso. A
satisfacdo dos clientes € uma importante ferramenta de MKT, que pode ser
usada pelos administradores para tornar a empresa mais competitiva no
mercado.

Este trabalho justifica-se, objetivando averiguar as possiveis

desconformidades no que diz respeito ao nivel de satisfacdo dos clientes,
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abordando quesitos importantes como por exemplo: pre¢os comparativos,
atendimento e qualidade dos produtos.

Além disso, sabe-se que este estudo é relevante para o aluno, para
a empresa e para a universidade, tendo visto que para o aluno, esta pesquisa
podera aliar a teoria a pratica com objetivo de enriquecer seus conhecimentos.
J& para a empresa torna-se relevante, pois poderd identificar os motivos da
evasdao de clientes, melhorando assim sua estratégia de MKT. Contudo para a
universidade os beneficios estao no fato de poder armazenar este estudo junto
ao seu acervo e com isso podera contribuir para outro projeto futuro.

Contudo, vale a pena destacar que 0 momento € oportuno e viavel,
pois esse vem ao encontro com o0 interesse da empresa, jA que vinha
apresentando interesse em realizar tal estudo, para assim verificar os pontos
gque poderiam ser melhorados, além disso, estando a disposicdo do
pesquisador, comprometendo-se a auxiliar em qualquer informacdo que

eventualmente for necessario para o bom desenvolvimento da pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo que fundamenta o presente estudo, serédo
apresentados a seguir diversos topicos conforme a seguir relacionados: a
organizagdo no mercado atual, a administracdo como diferencial de
competitividade, administracdo de marketing, marketing e subtemas, qualidade
no atendimento, clientes e subtema, satisfacéo dos clientes e fidelidade. Tendo
esses topicos o intuito de argumentar e fundamentar sobre o tema central da

pesquisa que é, analisar o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa em

guestao.

2.1 A ORGANIZACAO NO MERCADO ATUAL

As organizagdes surgiram a partir da impossibilidade individual do
ser humano de alcancar objetivos comuns e também de produzir bens e
servigos somente com o trabalho de uma s6 pessoa. Dessa forma, entende-se
gue as empresas existem com o objetivo de maximizar recursos, reduzir custos
e resolver dificuldades.

Conforme Kotler e Armstrong (2003) o consumidor moderno busca
constantemente novos produtos e servigos; por isso € indispensavel que as
organizacbes se certifiguem dessas mudancas, se modernizem e se
aperfeicoem no sentido de fornecer um atendimento de qualidade e
consequentemente causando a satisfacdo dos clientes. Com base nessa

colocacdo Gongalves (1997, p.11), corrobora, afirmando que,

A empresa do século XXI| serd organizada em torno de seus
processos e centrara seus esforgos em seus clientes. Ela sera
agil e enxuta, seus Jobs' exigirdo conhecimento do negocio,
autonomia, responsabilidade e a habilidade na tomada de
decisdes.

Nesse sentido, pode-se afirmar que as empresas no mercado tém
por objetivo oferecer produtos e/ou servicos a seus clientes com a finalidade de

conseguir a satisfacdo dos mesmos, porém para isso cada empresa possui

! palavra em Inglés que pode significar cargo, tarefa, emprego ou ainda papel, dependendo do contexto
em que é utilizada.



16

seus diferentes recursos. Sendo que para Drucker (2002, p.35), “s6 existe uma
definicdo valida para a finalidade de uma empresa: criar um consumidor”.
Entretanto para que tal fato aconteca e sua finalidade seja alcangada, a
empresa ou organizacao precisa conhecer seu cliente, seu publico alvo e assim
perceber quais suas preferéncias e o que esse publico necessita.

Além disso, os modelos antigos de estrutura da organizacdo, de
gestdo e de negdcios jA ndo sdo mais aceitos nas empresas dos dias atuais.
Para isso inegavelmente a inovacdo no ambiente organizacional € de suma
importancia, e requer que o administrador tenha responsabilidades,
habilidades, criatividade entre outros. Nesse sentido Gongalves (1997, p. 12)
afirma que, “transformar as empresas de hoje em organizagdes como elas
devem ser implica transformar empregados executantes de tarefas em
profissionais de processos”. Com base nessa afirmacao, pode-se dizer que se
faz necessario capacitar os funcionarios ou colaboradores para que esses nao
sejam apenas executantes de tarefas, mas que possam entender os objetivos
da empresa para assim oferecer aos clientes o atendimento de qualidade e a
satisfacdo desses. Indo assim, ao encontro da finalidade da empresa,
fortalecendo os vinculos, empresa, colaboradores e cliente diante da
concorréncia.

Contudo, se faz necessario estar atento a tudo que ocorre dentro e
fora das organizacbes, especialmente com relacdo as necessidades e desejos
do consumidor bem como as novas exigéncias de qualidade. Isso porque as
mudancas que cercam 0 ambiente organizacional sdo de certa forma
complexas e acontecem de forma acelerada. Assim, esse olhar atento nao
pode estar voltado apenas aos produtos, servicos e precos, mas também no

atendimento e satisfacdo dos clientes e assim conseguir a fidelizacédo desses.

2.2 A ADMINISTRACAO COMO DIFERENCIAL DE COMPETITIVIDADE

Para melhor compreenséo vale aqui mencionar a origem da palavra
“administracdo”, essa que vem do Latim, onde ad significa dire¢cao e tendéncia
para, ja a parte minister significa, subordinacdo ou obediéncia. Nesse sentido,
podemos pensar o significado como a pessoa que exerce uma funcao onde

esta abaixo do comando de outra pessoa. Porém definicdo sofreu uma grande



17

modificacdo em seu significado original, onde Chiavenato (2004 p.11) define
administragdo como, “o processo de planejar, organizar, dirigir e controlar o uso
de recursos a fim de alcangar objetivos organizacionais”.

Dessa forma, os processos administrativos também sdo chamados
de funcgdes gerencias e/ou fungdes administrativas. Sendo que para Maximiano
(2000, p.78),

Outros processos ou funcBes importantes, como coordenacao,
direcdo, comunicacdo e participacdo, contribuem para a realizacéo
dos quatro processos principais, tornando a administracdo um
diferencial de competitividade nas empresas.

Oportunizando a empresa que essa tenha perspectiva de
continuidade, dentro de um estudo de planos e a¢des, onde a administracéo €
vista como “[...] um processo de tomar decisdes e realizacbes de acdes para
alcancar o objetivo” (MAXIMIANO 2000, p.26). Ou seja, a administracdo torna-
se fundamental para o sucesso da empresa e a sobrevivéncia dela no mercado
em que atua.

Dessa forma,

[...] uma organizacdo deve ser construida e operada para realizar seu
trabalho com eficiéncia. Um principio fundamental, que decorre
imediatamente do carater racional da “boa administracao” € que
dentre vérias alternativas disponiveis, que envolvam 0s mesmos
gastos, deverd ser selecionada aquela que conduza a consecucao
dos objetivos em seu nivel mais elevado (CARAVANTES, 2003,
p.69).

Nesse sentido o sucesso da empresa dependera também da
gualidade da administracdo, sendo possivel definir que se torna um
instrumento de grande valor dentro das organizacdes. Contudo vale ainda
destacar que dentre tantos instrumentos e meios de intervengdes o marketing é
hoje umas das principais formas de intervencédo, pois nele se trabalha o foco

das empresas: a satisfacdo e fidelizacdo de seus clientes.

2.3 ADMINISTRACAO DE MARKETING

Administracdo de marketing € muito mais do que encontrar clientes

para suprir a producdo da empresa. Para Kotler & Keller (2006, p.4)
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administracao de marketing

Acontece quando pelo menos uma parte em uma relagdo de troca de
potencial procura maneiras de obter as respostas desejadas das
outras partes. Vemos a administracdo de marketing como a arte e a
ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captagdo, manutencdo e
fidelizacdo de clientes por meio da criagdo, da entrega e da
comunicacdo de um valor superior para o cliente.

Ja Silveira (2012, apud KOTLER & ARMSTRONG, 1999), sobre
esse assunto descreve que a organizacao tem um nivel ou resultado esperado
para suprir a demanda de seus produtos. Porém existirdo momentos em que
essa demanda podera estar em excesso aos produtos ou ainda nao apresentar
nenhuma demanda, nesse sentido a administracdo de marketing aparece como
um meio de encontrar formas de lidar com essa variacao das diferentes formas
de demanda, diante de um produto especifico.

Ou seja, a administracdo de marketing vem para ndo apenas
encontrar os clientes ou a demanda, mas também achar formas de satisfazé-
los, através de atendimentos de qualidade e outros meios, conquistando a
fidelidade dos clientes e permitindo assim a permanéncia da empresa no
mercado em que atua (SILVEIRA, 2012). Outra definicdo de administracao de
marketing € definida, “como a analise, planejamento, implementacéo e controle
de programas destinados a criar, desenvolver e manter trocas com o mercado-
alvo, com o propésito de atingir os objetivos de organizagcdo” (KOTLER, 1999,
p. 5).

Para tanto Kotler & Armstrong (1998, p. 40) entende que
“administracdo de marketing € o processo de planejamento e execucédo da
concepcao do preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servicos para
criar trocas que satisfagcam objetivos individuais e organizacionais”. Assim,
pode-se mencionar que todos esses conceitos apresentados nos remetem ao
entendimento da funcéo e objetivo da administracdo de marketing, dessa forma
esses conceitos nos da a noc¢édo de satisfacdo para ambas as partes. Sendo
que, os clientes sdo para a empresa o motor ao qual tornam esses

competitivos e vivos ou atuantes no mercado.

2.4 MARKETING
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Inicialmente, destaca-se marketing em sua palavra originaria que
vem o Latim, mercari que significa ato de mercar, comercializar ou
simplesmente o ato de comercio. Vieira (2010, p. 13 apud DIAS, 2003) diz que,
“a palavra marketing origina-se do inglés market, que significa mercado.
Designa uma atividade comercial voltada para a orientacdo do fluxo de
mercadorias ou servigos do produtor ao consumidor”.

Porém para Kotler & Keller (2006), “marketing envolve a
identificacéo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo
de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele supre necessidades
lucrativamente”. Diversos conceitos e bibliografias referentes a esse tema séo
encontrados, porém a definicdo aceita e aprovada pela Associacdo Americana
de Marketing é de que esse € o0 “processo de planejar e executar a concepcao,
a determinacao do preco, a promocao e a distribuicdo de ideias, produtos e
servigos” (KOTLER, 2005, p.6).

Dessa forma, pode-se pensar que o marketing se torna uma via de
mao dupla entre as organizacdes e o mercado, buscando juntas informacdes
sobre desejos e necessidades dos clientes, tendo o retorno esperado o0s
recursos financeiros e principalmente os clientes satisfeitos.

Em outra visdo, Cobra (1994, p.35) afirma que, “a sociedade
moderna é influenciada pelo marketing no seu cotidiano. Desde que acordamos
até o momento em que dormimos todas as nossas acoes sao permeadas pelo
marketing”.

Assim o marketing coloca o cliente como foco do mercado e
consequentemente como centro das atencdes da empresa ou organizacao, e
gue forma ainda um conjunto de acBes que se integram para a realizacdo de
propaganda, venda, divulgacdes, promocfes, etc. Tendo essas estratégias
como forma de encantar e fidelizar o cliente. Dentre isso, 0 marketing para
acontecer ele depende do trabalho de outras pessoas dentro da empresa ou
organizacado. (VIEIRA, 2010, apud, CHIAVENATO, 2005; PEPPER &
ROGERS, 1994).

Nesse sentido Kotler & Armstrong (1998, p.3) afirmam que, “as
necessidades sdo estados de caréncia percebidos que sao divididas entre

necessidades basicas fisicas, necessidades sociais e necessidades
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individuais”. Dessa forma se pode dizer que quando o homem ¢é exposto a
objetivos que afirmam seu interesse ou suas necessidades, as organizagdes ou
empresas criam tal produto que desperta esse interesse no cliente. Porém em
muitos casos 0 que acontece, é o fato de empresas investirem em um produto
sem consultar o mercado e perceber se nele ir4 ter consumidores para ele.
Sendo o certo primeiro observar o desejo do cliente para ai sim iniciar a
producéo.

Inegavelmente diante do exposto “o marketing veio substituir o
tradicional foco no produto pelo foco no cliente” (VIEIRA, 2010, p. 15 apud,
CHIAVENATO, 2005, p. 3).

2.4.1 Mix de Marketing

O mix de marketing € constituido por diversas atividades, porém
diversos estudiosos procuraram uma maneira de deixar ela mais simples
consequentemente mais facil de distingui-las. Nesse sentido o professor
Jerome McCarthy na década e 60, prop6s um mix de marketing que consistia
em 4P’s, sendo eles: produto, preco, praca e promoc¢ao. Onde cada P, abrange
varias atividades (KOTLER & ARMSTRONG, 1999).

O quadro abaixo exemplifica melhor resumidamente os 4P’s do mix

de marketing,

MIX DE MARKETING

PRODUTO

PRACA
Variedade de Produtos / MERCADO-ALVO \l .
Qualidade / Canais
Design Cqbertura
Caracteristicas PRECO PROMOCAO Varledadgs
Nome da Marca Locais
Embalagens Preco de Lista Promocao de Venda Estoque
Tamanhos Descontos Propaganda Transporte
Servigos Concessoes Forca de Vendas
Garantias Prazo de Pagamento Relacdes Publicas
Devolugdes Condic¢des de Financiamento Marketing Direto

Quadro 1: Os 4P’s do mix de marketing — Fonte: Kotler & Keller (2006)

Para McCarthy & Perreault Junior (1997), a forma de gerenciar o mix

de marketing se torna de suma importancia para os profissionais de marketing,
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tendo visto que esse se refere ao conjunto de ferramentas de marketing,
resumidas aqui com os 4P’s onde a empresa utiliza para alcancar seus

objetivos. Dessa forma os 4P’s séo definidos como,

[...] o conjunto de instrumentos a disposi¢cdo do administrador para
implementar uma estratégia de marketing, ou seja, 0 inter-
relacionamento dos elementos de marketing com o meio ambiente. O
planejamento do mix de marketing comeca na formulacdo de uma
oferta para satisfazer as necessidades e os desejos do cliente-alvo. O
cliente vai julgar a oferta de acordo com trés fatores: caracteristicas e
qualidade do produto, mix e qualidade dos servicos e preco
apropriado (KOTLER & KELLER, 2000, p.336).

Dessa forma, segue-se abaixo 0 mix de marketing e suas quatro

funcdes basicas.

2.4.1.1 Produto

O produto € aquele ao qual é desejo pelo cliente, € o que ira
satisfazer suas necessidades dentro de suas expectativas. Ou seja, para Kotler
e Armstrong (1998), o produto se define como a combinacdo dos servi¢cos e 0s
bens que a empresa ira fornecer para seus consumidores do mercado-alvo,
sendo ainda a variavel que define em qual segmento que a empresa atua.

Dessa forma, o produto,

[..] significa a oferta de uma empresa que satisfaz a uma
necessidade. A ideia de produto como satisfacdo de consumidores
potenciais ou de beneficios para eles € muito importante. Muitos
gerentes ficam presos em detalhes técnicos. Pensam no produto em
termos de componentes fisicos, como transistores e parafusos. Esses
sao importantes para eles, mas aos componentes exercem pouco
efeito sobre como a maioria dos consumidores vé o produto. Eles
desejam apenas um produto que satisfaca as suas necessidades
(MCCARTHY & PERREAULT JUNIOR, 1997, p. 148).

Sendo que, dentre os 4P’s, o produto € o mais importe deles no
processo de marketing. Isso se firma com Kotler (2005), onde diz que em
gualquer negdcio a base dele € o produto ou o0 servico que ele presta. Nesse
sentido uma empresa oferecer algo de forma diferente tais como design e
embalagem, além de ter melhor qualidade para suprir as necessidades de seus

clientes, com a finalidade de que o mercado-alvo prefira a seus produtos e
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guem sabe, pague até mais caro ou alto por ele.

2.4.1.2 Precos

Quando nos referimos aos precos, € a fixacdo e determinacdo do
valor de um produto, e essa pratica ndo é tdo simples. Pois o preco devera
estar de acordo com os custos do produto, seja fabricacdo ou venda. Com
base nisso, o preco para Kotler e Armstrong (2003), vai determinar o valor pelo
qual o cliente pagara pelo produto, ou seja, para adquirirem o produto. Sendo
gue dentro dos precos estabelecidos, os colaboradores ou vendedores podem
estar oferecendo descontos, parcelamentos, e outros tipos de condi¢coes de
pagamentos.

Ainda podemos afirmar que,

O preco ajuda a dar valor as coisas e representa uma troca pelo
esforco feito pela empresa vendedora através da alocacdo de
recursos, capital e mao-deobra e manufatura dos produtos
comercializados. Os precos para 0s

mercaddlogos sdo muito importantes, pois além de representar o
retorno dos investimentos feitos no negdcio constituem-se em
indispenséavel ferramenta mercadoldgica. Uma boa determinacéo de
precos poderd levar uma empresa ao desenvolvimento e
lucratividade, ao passo que uma ma determinacédo podera levar uma
empresa até mesmo a faléncia (VIEIRA, 2010, p. 22 apud LAS
CASAS, 2006, p.188)

Contudo, o consumidor ao comprar um produto, ou seja, ao pagar o
preco estabelecido por ele, e esse espera que suas hecessidades e
expectativas sejam alcancadas. Além disso, nos dias atuais o consumidor sabe
de certa forma quanto custa o produto ao qual ele esta levando, isso porque as
pessoas estdo em busca de informacdes, seja através de internet ou por

estudo.

2.4.1.3 Promocgéo

As promocOes tem grande importancia e é indispensavel para se
comunicar com o publico-alvo e assim mostrar os beneficios e caracteristicas
do produto.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), definem que as promog¢des sao
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as atividades que destacam o produto e ressaltam os atributos do mesmo, e
assim faz com que os consumidores tenham vontade de comprar o produto.
Aqui se destacam as ferramentas promocionais, como por exemplo, as
propagandas, as publicidades, as promoc¢des de venda, merchandising as
relacdes publicas, entre outros atributos. Ja para McCarthy & Perreault Junior
(1997, p. 230), dizem que promogéo €,

[...] a comunicagdo da informacdo entre vendedor e comprador
potencial ou outros do canal para influenciar atitudes e
comportamentos. O principal trabalho de promocdo do gerente de
marketing € dizer aos mercados-alvos que o Produto certo esta
disponivel, no Preco certo e na Praca (canal) certa.

Sendo assim, percebe-se que existem diversas formas para serem
adotadas estando dentro do planejamento das empresas e do marketing para
gue assim consiga se adequar a realidade de cada organizacéo e levar seu
produto de maneira adequada aos seus clientes e comercializar dentro de sua

realidade.

2.4.1.4 Praca

Para os autores Kotler e Armstrong (2003), praca, ou ainda
distribuicdo se refere a forma como o produto da empresa chega até o mercado
e apods isso ao consumidor, esse que é o publico alvo. Assim a distribuicdo €
realizada atraves de venda direta ou indireta.

A venda direta segundo McCarthy & Perreault Junior (1997, p. 182)
“nao utiliza intermediarios, preferem vender diretamente ao cliente final ou
consumidor porque desejam controlar a tarefa global de marketing”. Ja a venda
indireta segundo Cobra (1997, p. 257) “tem intermediarios através de
atacadistas, varejistas ou distribuidores. O uso do intermediario implica
eficiéncia para se atingir um nimero maior de compradores apara o0 produto ou
servigo que se esta oferecendo”.

A partir disso as empresas fazem sua opcdo de uso, por uma
guestdo de estratégia e também da cobertura que a empresa precisa para

distribuir seu produto e assim assumir sua estratégia de marketing.



24

2.5 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Defini-se Marketing de Relacionamento como o fato de que
prospectar novos clientes, € muito mais caro do que manter oS mesmos ja
existentes. O marketing de Relacionamento na verdade €& um o6timo
investimento; pois vai gerar varios beneficios como por exemplo: retencao,
maior lucratividade, custo menor para atrair os clientes, entre outros (STONE;
WOODCOCK, 2002).

O ponto-chave do Marketing de Relacionamento € a, “orientagéo
para o cliente”, isto caracteriza-se por identificar as necessidades dos clientes e
atendé-las. O cliente € o maior patrimbénio de uma Organizacao, gerando a
sobrevivéncia e a manutengcdo da mesma, por isso merece toda prioridade. As
empresas em geral estdo preocupadas consigo mesmas, dando total atencao
as acles internas; esquecendo de ouvir 0s seus clientes, antes de elaborar
planejamentos nas areas de: producéo, comercializacdo e marketing (STONE;
WOODCOCK, 2002)

Hoje em dia, existe um tipo de relacionamento muito falado que € o
(custumer relationship management — CRM). Envolvendo a aquisicdo de
hardware e software, visando obter informa¢cdes mais precisas de cada cliente,
objetivando direcionar mais precisamente as acdes de marketing, levando em
consideracdo, historico de compras, perfis demograficos e também
psicologicos, direcionando-se ao cliente de maior propensdo a compra
(KOTLER, 2003).

2.6 QUALIDADE

A gualidade € algo que os clientes mais buscam nos servicos nos
dias atuais. E nesse sentido as empresas apresentam a necessidade de
compreender o0 que seus clientes entendem por qualidade e o que eles
esperam dos produtos e dos servicos que as empresas fornecem. Tendo assim
gue atender as expectativas dos clientes sendo superior a concorréncia
(KOTLER & ARMSTRONG, 2003).

Ou seja, “qualidade é a auséncia de deficiéncias, sendo assim,
quanto menos defeitos melhor a qualidade” (VIEIRA, 2010, p.26, apud JURAN,
1992, p.9). A palavra qualidade ndo possui uma definicdo Unica e adequada,
assim possuem diversos autores consequentemente diversos conceitos. Porém

mesmo com diversos conceitos existentes, hoje se tem amparado de que “o
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mercado consumidor, tanto os clientes individuais como 0s organizacionais,
estdo se tornando cada vez mais exigentes” (VIEIRA, 2010, apud LACOMBE &
HEILBORN, 2003).

Assim é inegavel o fato de que ndo existe mais tolerancia para as
deficiéncias, ou seja, a falta de qualidade em produtos ruins, mal acabados,
com baixa resisténcia, etc. Essa falta de qualidade pode levar os clientes a
infidelidade a marca ou a empresa. Por conta disso uma empresa de sucesso

precisa apresentar produtos de qualidade.

2.7 CLIENTES

Inicialmente é fundamental para a empresa conhecer o seu cliente e
de que forma essa atua juntamente com a empresa. Para tanto, Kotler (1999,
p.110), afirma que “clientes sdo pessoas e organizagbes que compram
produtos para uso direto ou para incorpora-los a outro produto”.

Além disso, segundo 0 mesmo autor, clientes ou consumidores séo
também considerados, todas as pessoas que entram em contato com a
empresa, para adquirir servicos ou produtos para seu consumo proprio e nao
para revende-los. Como ja mencionado nesse projeto, 0s clientes sao
fundamentais, pois esses irdo manter a empresa firme no mercado e
competitiva aos concorrentes. Com isso as empresas acabam valorizando seus
consumidores, justamente pela concorréncia do mercado.

Segundo Godri (1994, p.17). “Propaganda € apenas 1% do processo
de Marketing, o contato do dia a dia € o que realmente importa”. Entende-se
gue os clientes precisam ser compreendidos e identificados para que assim
sejam trabalhados, com o intuito de buscar a satisfacdo e a fidelizacao para se
conquistar o fortalecimento no mercado. Nessa perspectiva devemos atentar o
respeito ao cliente, pois de acordo com Rangel (1994, p. 26), "as pessoas
contam suas experiéncias ruins para dez outras, as experiéncias positivas sdo
contadas para apenas cinco”.

Contudo, as empresas precisam atentar a diversas formas de
marketing, mas principalmente ao servico prestado no dia-a-dia, pois segundo
a colocacdo dos autores acima, 0S aspectos negativos sdo repassados a

outras pessoas de forma mais rapida do que os aspectos positivos da empresa.
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2.7.1 Atendimento ao Cliente

Agui devemos atentar ao fato de que o atendimento também & um
dos processos de qualidade que a empresa deve oferecer sendo esse um
aspecto positivo em tosas as organizagdes. Ainda segundo Godri (1994, p.59)
“atendimento é sinbnimo de empatia e atencédo”. Nessa afirmagdo podemos
definir que o cliente deve ser tratado em primeiro lugar, ser ouvido e
principalmente compreendido, esse deve ser tratado pelo nome e com a
atencdo necessaria.

Nesse sentido, cabe aqui destacar que as empresas buscam
profissionais que trabalhem no sentido de perpetuar os negocios, sempre com
foco no atendimento e na satisfagéo de seus clientes, assim esses profissionais
precisam saber trabalhar em equipe, motivar e liderar as pessoas, tendo
equilibrio entre suas emoc0des, sua razdo, para assim alcancar metas e tracar
objetivos e que esses estejam de acordo com o objetivo da empresa
(GIANGRANDE & FIGUEIREDO, 1997). Seguindo essa linha de pensamento,
atenta-se ao fato de que os clientes precisam estar no organograma da
empresa, especialmente no topo do mesmo, pois assim o0s colaboradores ou
funcionarios irdo perceber a importancia dos clientes para a empresa e a
permanéncia dessa no ramo em que atuam.

Além disso, o atendimento ao cliente vai além do atendimento na
venda, ele consiste no fornecimento e o reparo dos produtos, bem como a poés-
venda (DANTAS, 2004). Como ja diz o velho ditado, o cliente tem sempre
razao. Por isso a empresa precisa saber ouvir as reclamacdes para verificar
onde esta sua falha e assim melhorar seu atendimento.

Assim,

Hoje o departamento de atendimento ao cliente estd na linha de
frente, lidando com o cliente furioso, decepcionado ou mal informado.
Mas essa funcao é falha, pois ela fornece o atendimento depois de o
cliente ja ter passado por uma experiéncia desagradavel [...]
(GORDON, 2001, p.30).

Justamente por isso os colaboradores precisam estar preparados

para atender o cliente. Cliente esse que foi investido para té-lo comprando o
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produto e ndo deve sair decepcionado. Porém embora tenhamos que atender
bem a todos os clientes Kotler (2003) afirma que depois tratar os clientes na
sua individualidade, pois existem uns mais importantes que outros e isso €
inegavel, e isso deve ser percebido pela empresa, pois aqueles que sao mais
importantes devem ganhar brindes, descontos, formas de pagamentos
diferenciadas, fazendo com que ele permaneca na empresa e incentivando os

outros clientes a subir para a mesma categoria.

2.7.2 Satisfagao dos Clientes

Essa categoria € uma das principais para fidelizar o cliente, onde as
empresas devem busca-las como forma de estreitar a relacdo empresa e
cliente.

Segundo Vieira (2010, p.29) “atualmente, o objetivo das
organizacbes €é atender e assim vender produtos ou servicos para o
consumidor, com qualidade e consequentemente satisfazé-lo, significa agregar
valor [...]” e para, além disso, superar as expectativas do consumidor. Dessa
forma, Kotler (2003, p.203) diz que,

a maioria das empresas dedica mais atencdo a participacdo no
mercado do que a satisfacdo dos clientes. E um engano. A
participacdo do mercado é indicador retrospectivo; a satisfacdo dos
clientes é indicador prospectivo. Se

o nivel de satisfacao dos clientes comecar a cair, em breve se iniciara
0 desgaste da participacdo do mercado. As empresas precisam
monitorar e melhorar o nivel de satisfagdo dos clientes. Quanto mais
alta a satisfacdo dos clientes, maior o grau de retencao.

Percebe-se ainda que a expressao satisfacdo dos clientes € muito
comum no ambiente empresarial, pois esse é o principal meio de sucesso de
uma empresa, ou seja, se 0 produto comprado superar a expectativa do
consumidor é garantia de superacdo. Sendo que para Warmling (2009, p. 33)
existem “varias maneiras de identificar a satisfacdo do cliente, desde uma
simples ligacdo ou entregar juntamente com o produto um formulario de
sugestdes”.

Porém para Kotler & Armstrong (2003), a satisfacdo do cliente

depende principalmente da expectativa que o mesmo tem sobre o produto,
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tendo visto que se essas expectativas ndo forem atendidas, automaticamente
ird gerar insatisfagdo, ao contrario se a expectativa for suprida este ira ficar
encantando. E evidente entdo que o foco no cliente ird permitir & empresa
alcancar exceléncia no nivel de satisfacdo dos mesmos.

Pode-se perceber que a satisfacdo dos clientes é fator indispenséavel
na vida das empresas, mas nao totalmente suficiente, até porque regularmente
as empresas perdem um percentual dos mesmos. Até os indices de retencao
mais otimistas, poder&o néo ser verdadeiro, pois isso pode acontecer por falta
de alternativas. Diante isso, as empresas terdo que ter como COMpPromisso
necessario o encantamento ao invés de somente satisfazé-los; pois as
expectativas dos mesmos ao longo do tempo, com certeza sera muito mais
exigente (KOTLER, 2003).

2.7.3 FIDELIZANDO OS CLIENTES

Segundo Warmling (2009 apud ANDRADE, 1999), diz que o autor
definiu a fidelidade sendo compras e prestacdes de servicos realizadas ao
longo do tempo de maneira ndo aleatdria. Onde o cliente apresenta uma
tendéncia em relacdo ao que compra e de quem compra, sendo ainda que o
termo fidelidade da margem para pensar em algo que € duradoura.

O mesmo autor acima ainda menciona que a conotacédo de cliente
fiel deve ser considerada a partir de alguns atributos, sendo eles, comprar
regularmente, comprar diversas linhas do produto, esse deve ser imune a
concorréncia além de recomendar a outras pessoas 0S servicos e produtos
oferecidos pela empresa. Sendo entdo mais importante saber torna-los fieis
guanto atrai-los a empresa, tendo como importante o fato de que quando se
perde um cliente a empresa perde todo o lucro que viria daquele cliente.

Nesse sentido, Kotler (2003, p.74) define que,

As empresas inteligentes definem os tipos de clientes que mais se
beneficiardo com suas ofertas, esses sdo 0s clientes mais propensos
a ser fieis. E os clientes fiéis oferecem retorno a empresa, em termos
de fluxo de caixa de longo prazo e na geracdo de um fluxo constante
de novos clientes.

Ainda para o mesmo autor, o objetivo principal da empresa é fazer
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com que seus clientes sejam fiéis, esses talvez ndo resistam ao apelo de um
concorrente, pois esse pode oferecer pre¢cos mais baixos, ou algo além do que
o cliente ja obtém. Nesse aspecto além de dar brindes, ou algo similar, o mais
importante para fidelizagéo é a criagdo de vinculos emocionais. Além disso, as
vantagens de pagamento, prazos, e varios outros tipos de ofertas devem ser

permanentes.

2.8 LOGISTICA

E um processo muito importante em uma organizacdo, estando
sempre em primeira méo nas agdes do cotidiano, administrando todo o fluxo da
cadeia logistica, desde a entrada da matéria prima até a saida do produto
acabado para o consumidor final (SOUZA; PLATT, 2007).

Ainda para o0 mesmo autor, atualmente com a era da informatica em
pleno vapor, em que as informac¢des chegam até os clientes de uma maneira
muito velos, cada vez mais a logistica se apresenta sempre fazendo a
diferenca.

A logistica sempre existiu, porém de uma maneira discreta, pouco
percebida e com a evolucdo dos tempos com inumeras ofertas de produtos
inovadores, ela ficou mais evidente e consequentemente mais aperfeicoada.
Houve inUmeras acbes de desenvolvimento e melhorias, para que pudesse
ficar mais agil e eficaz, objetivando a satisfacdo e as expectativas de todos os
clientes (RAZZOLINI FILHO, 2006).

Ainda para 0 mesmo autor, as organizacfes atuais que quiserem
atingir vantagens competitivas, deverdo quebrar paradigmas, e adotar
mudancas culturais visando flexibilizar todo o ciclo logistico para que possam
corresponder a expectativa e por consequéncia o nivel de satisfacdo dos seus
clientes.

2.9 POS VENDA

Uma vez elaborada uma negociacdo através do departamento
comercial de uma organizagdo, consequentemente vai existir uma expectativa
do cliente no sentido de que sejam cumpridas todas as obrigacdes
anteriormente acordadas (LAS CASAS, 2005).
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Tao logo o cliente tenha feito uma compra, a empresa deve se
preocupar com este cliente. O departamento de vendas precisa continuar o
processo de manutencdo do mesmo, oferecendo-lhe seguranca e cuidado,
visando manter um contato constante, podendo avaliar entdo 0 grau
satisfacdo (ORTEGA, 2007).

Outros fatores importantes na comunicacao apds a venda sao: citar
o nome do cliente; procurar saber do que mais gosta; sua data de aniversario e
enviar uma mensagem em datas comemorativas, estar sempre disposto a
resolver os problemas que o mesmo venha enfrentar posteriormente. Apos ter
acontecido a transacao comercial, buscar informacédo sobre a qualidade e o
atendimento que esta recebendo, verificar se realmente aquela negociacdo
atendeu sua expectativa (ORTEGA, 2007).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Metodologia, tem como diretriz chegar a um objetivo, buscando
elucidar, alguma duvida. Pode-se dizer que € um método cientifico que deve
seguir um itinerario. E definido ainda como uma atividade que ajuda nas
tomadas de decisbGes, gerando maior confianca nas pesquisas efetuadas
(MAGALHAES, 2005; LAKATOS; MARCONI, 2001)

Pode-se enfatizar ainda que a mesma é um conjunto de técnicas
para evidenciar melhor um problema, cujo qual estamos investigando
(BARROS; LEHFELD, 2000).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Sabe-se que para iniciar qualquer tipo de pesquisa, precisa que 0
pesquisador saiba manipular as técnicas. Porém para, além disso, existe ainda
uma série de conhecimentos que precisam ser adquiridos. Sendo assim, torna-

se importante,

[...] conhecer os métodos e outros tipos de procedimentos, com o
objetivo de alcancar resultados para as questdes e perguntas
formuladas até a apresentacao final do documento. A pesquisa, tanto
para efeito cientifico como profissional, envolve a abertura de
horizontes e a apresentacéo de diretrizes fundamentais, que podem
contribuir para o desenvolvimento do conhecimento. (OLIVEIRA,
1999, p. 118)

Com base nisso, pode-se dizer que a parte de metodologia do
projeto de pesquisa é de suma importancia, iSso porque irA mostrar como o
pesquisador ird chegar aos objetivos iniciais propostos na pesquisa.

Dessa forma a natureza da pesquisa sera aplicada, de abordagem
gualitativa, sendo classificada como uma pesquisa descritiva e pesquisa de
campo. A pesquisa aplicada tem por objetivo gerar conhecimentos para a
aplicacdo de uma forma pratica sendo dirigidos a solucdes de problemas
especificos, ou seja, esse tipo de pesquisa tem por objetivo aplicar suas
descobertas a um problema. Esse ainda envolve verdades e interesses locais
(GIL, 2006).
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3.2 DEFINICAO DA AREA E POPULACAO ALVO

Tiveram participagdo na pesquisa, 0s clientes de um Posto de
Combustivel no municipio de Cricidma/SC, que estavam dispostos a responder
ao questionario proposto pela pesquisa.

Um conjunto de pessoas com as mesmas caracteristicas denomina-
se populacao. Ja por outro lado, amostra é apenas uma parte que devera ser
pesquisada. Normalmente a populacdo € extensa atrapalhando entdo o
pesquisador em indagar a todos. (MARCONI; LAKATOS 2008; GIL, 2002).

No tocante a esta populagéo, foi definida uma amostragem de 156
clientes, porém foram respondidos efetivamente 145 questionarios de forma
aleatoria aos frequentadores da referida organizacéo.

Devido o tamanho da amostra deve-se realizar uma analise
qualitativa, usando um erro amostral de 8%. Sendo a populacédo finita, foi
utilizada a formula de Barbetta (2004).

1 Nxno
no=——; n=
Eo? N+no
Legenda

N= Tamanho da Populacéo
n= Tamanho da amostra
No= uma primeira aproximagao para o tamanho da amostra

Eo= Erro amostral toleravel

no=_ 1/82 n=1.300*156/1300+156
no= 156 n=202800/1456
n=139,28
n=140

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Foram realizadas entrevistas com a aplicacdo de 145 questionarios,
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contendo 07 questdes fechadas. Sendo de suma importancia a entrevista, pois
essa tem por caracteristica ser uma técnica de investigacdo, com caréater
cientifico.

Essa técnica de investigacdo através de questionario € composta
por questdes apresentadas por escrito as pessoas, e tem a intencdo de
identificar opinides, crencas, sentimentos, interesses, expectativas, situacdes

vivenciadas e outros. (GIL, 2006).

3.4 PLANO DE ANALISES DOS DADOS

O objetivo da analise é reunir as observacdes de forma coerente e
organizada e responder ao problema de pesquisa. A interpretacdo proporciona
um sentido mais amplo aos dados coletados, fazendo a relacdo entre eles e 0
conhecimento existente (DENCKER, 2000).

Dessa forma a analise dos dados foi elaborada de forma qualitativa
bem como descritiva, analisando os dados obtidos através dos questionarios

com os estudos bibliogréaficos realizados nessa pesquisa.
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4 EXPERIENCIA DA PESQUISA

Aqui neste capitulo se deu a apresentacao dos resultados obtidos na
pesquisa, cuja intencdo era buscar o nivel de satisfacdo dos clientes

envolvendo atributos indispensaveis na organizacdo em questao.

4.1 APRESENTACAO DOS DADOS

Com relacdo aos resultados apurados na pesquisa, foi adotado um
guestionario sequencial de indagacdes, sendo que 0 mesmo teve a
composicao obedecendo alguns itens, conforme a seguir: qualificacdo quanto
ao atendimento, quanto aos produtos, quanto a negociacao, quanto a estrutura
da loja de conveniéncia, quanto ao pos Venda e quanto ao grau de importancia

dos atributos.



Tabela 01: Género
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Alternativa Frequéncia Porcentagem
Masculino 82 56,55%
Feminino 63 43,45%
TOTAL 145 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa

Figura 1: Género
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Fonte: dados coletados na pesquisa

Conforme pode se observar a maioria do grupo que compdes a
populacgéo frequentadora do local de pesquisa, pertence ao género masculino
com 56,55% e mulheres sdo compostas por 43,45%.
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Tabela 2: Faixa Etaria

Alternativa Frequéncia Porcentagem
De 16 a 25 anos 11 7,59 %
De 26 a 35 anos 34 23,45 %
De 36 a 55 anos 75 51,72 %
Acima de 55 anos 25 17,24 %
TOTAL 145 100,00 %

Fonte: Dados coletados na pesquisa

Figura 2: Faixa Etéria
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Fonte: Dados coletados na pesquisa

Percebe-se por intermédio desta coleta de dados que o publico que
frequenta o local pesquisado em sua maioria € composta por cidadaos entre a
faixa etaria de 46 a55 anos de idade.
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Tabela 3: Tempo de compra

Alternativa Frequéncia Porcentagem
Menos de 1 ano 16 11,03 %
De 1 a 3 anos 85 58,62 %
A mais de 3 anos 44 30,34 %
TOTAL 145 100,00 %

Fonte: Dados do pesquisador

Figura 3: Tempo de compra
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Fonte: Dados do pesquisado

O publico que costuma comprar neste estabelecimento é
relativamente novo. Apenas 30,34% dos clientes possuem mais de 3 anos de
casa, a maioria dos pesquisado com 58,62% tem 1 a 3 anos de fidelidade, e
uma pequena porcentagem de 11,03% deles sdo clientes que comegaram a
compra a menos de um ano.
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Tabela 4: Avaliacdo do atendimento dos frentistas

Alternativa Frequéncia Porcentagem
Otimo 17 11,81 %
Bom 111 77,08 %
Regular 15 10,42 %
Ruim 1 0,69 %
TOTAL 145 100,00 %

Fonte: Dados do pesquisador

Figura 4: Avaliagdo do atendimento dos frentistas
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Fonte: Dados do pesquisador

Embora a maioria dos entrevistados com 77,08% aleguem que o
atendimento esta relativamente bom, existe sempre algo a melhorar para
objetivar a exceléncia de atendimento chegando ao nivel de 6timo, apenas uma
peguena porcentagem de 10,42% e 0,69% estdo aparentemente descontentes
com o atendimento que receberam. Uma sugestdo seria que a empresa
executa-se treinamentos sobre atendimento a clientes em seus colaboradores
para baixar ainda mais esta margem de descontentes com relagdo ao
atendimento.
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Tabela 5: Atendimento dos funcionarios em geral

Alternativa Frequéncia Porcentagem
Otimo 19 13,10 %
Bom 102 70,34 %
Regular 22 15,17 %
Ruim 2 1,38%
TOTAL 145 100,00 %

Fonte: Dados do pesquisador

Figura 5: Atendimento dos funcionarios em geral
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Fonte: Dados do pesquisador

Conforme pode-se visualizar no grafico figura 5 a maioria dos
entrevistados elegeram o atendimento geral dos funcionarios, como sendo
bom, com um percentual de 70,34%, um pequeno percentual de 13,10%
falaram estar 6timo, e por fim com um percentual de 15,17% relataram estar
regular.



Tabela 6: Agilidade no atendimento
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Alternativa Frequéncia Porcentagem
Otimo 18 12,59 %
Bom 103 72,03 %
Regular 21 14,69 %
Ruim 1 0,70 %
TOTAL 145 100,00 %
Fonte: Dados do pesquisador
Figura 6: Agilidade no atendimento
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Fonte: Dados do pesquisador

O tempo de atendimento oferecido pela empresa, esta agradando
boa parte dos pesquisados com 72,03 %, porém da mesma maneira como
deve ser feito com relacdo a qualidade de atendimento, a empresa deve
oferecer treinamentos visando melhorar estes numeros. Conforme pode ser
notado, uma pequena minoria com 14,69% acham regular o tempo, e 0,70%
estdo descontentes com o tempo de atendimento.
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Tabela 7: Agilidade na resolucdo dos problemas

Alternativa Frequéncia Porcentagem
Otimo 17 11,72 %
Bom 98 67,59 %
Regular 26 17,93 %
Ruim 4 2,76 %
TOTAL 145 100,00 %

Fonte: Dados do pesquisador

Figura 7: Agilidade na resolugéo dos problemas
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Fonte: Dados do pesquisador

O publico pesquisado alega que em 67,59% quase sempre seus
problemas sédo solucionados com os vendedores, e cerca de 2,76%
responderam que quase nunca em seus problemas resolvidos pelos
vendedores, o ideal seria melhorar esta porcentagem, pois apenas 11,72%
deles responderam que sempre tem seus problemas resolvidos, e é sabido que
um cliente que ndo tem seus problemas resolvidos provavelmente podera
buscar um novo local de compra. Portanto, se faz necesséario melhorar estes
indices para fidelizar por mais tempo os clientes frequentadores.
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Tabela 8: Conhecimentos dos produtos

Alternativa Frequéncia Porcentagem
Otimo 17 11,72 %
Bom 86 59,31 %
Regular 41 28,28 %
Ruim 1 0,69 %
TOTAL 145 100,00 %

Fonte: Dados do pesquisador

Figura 8: Conhecimento dos produtos
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Fonte: Dados do pesquisador

Os pesquisados responderam em 59,31% das vezes que o0S
vendedores quase sempre conhecem sobre os produtos ofertados, mas
28,28% acreditam que apenas algumas vezes eles realmente conhecem o

produto que estdo ofertando, € importante que o vendedor passe mais
confianca para os clientes.
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Tabela 9: Comunicacéo com a direcao

Alternativa Frequéncia Porcentagem
Otimo 6 4,14 %
Bom 27 18,62 %
Regular 34 23,45 %
Ruim 78 53,79 %
TOTAL 145 100,00 %

Fonte: Dados do pesquisador

Figura 9: Comunicacéo com a Dire¢ao
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Fonte: Dados do pesquisador

Outro fator alarmante apresentado pela coleta de dados é que a
maioria dos entrevistados, com 53,79% responderam que quase nunca
conseguem entrar em contato com 0S responsaveis pela empresa, seria
importante procurar entender, que tipo de descontentamento isto pode estar
causando nos clientes. E se possivel a direcdo deveria dar mais espago e
permitir-se receber mais feedback dos clientes.
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Tabela 10: Qualidade dos produtos

Alternativa Frequéncia Porcentagem
Otimo 89 61,38 %
Bom 50 34,48 %
Regular 6 4,14 %
Ruim 0 0%
TOTAL 145 100,00 %

Fonte: Dados do pesquisador

Figura 10: Qualidade dos produtos
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Fonte: Dados do pesquisador

Um fator positivo apresentado pela pesquisa foi que a maioria
esmagadora dos entrevistados acreditam que sempre com 61,38 % e quase
sempre com 34,48% das vezes os produtos aos quais séo lhe oferecidos, sédo
de boa qualidade, o que € algo relativamente importante e que passa uma boa
imagem pra empresa ofertadora de tal produto.
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Tabela 11: Facilidade de negociagéo

Alternativa Frequéncia Porcentagem
Otimo 76 52,41 %
Bom 60 41,38 %
Regular 6 4,14 %
Ruim 3 2,07 %
TOTAL 145 100,00 %

Fonte: Dados do pesquisador

Figura 11: Facilidade de negociagao
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Fonte: Dados do pesquisador

A maioria dos entrevistados acreditam que a empresa é flexivel na
negociacao de prazos de pagamento, com 52,41 os entrevistados respondendo
gue sempre, e 41,38% respondendo que quase sempre. Essa imagem de
empresa flexivel é muito importante para os clientes.
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Tabela 12: Pregos comparativos com o mercado

Alternativa Frequéncia Porcentagem
Otimo 81 55,86 %
Bom 60 41,38 %
Regular 3 2,07 %
Ruim 1 0,69 %
TOTAL 145 100,00 %

Fonte: Dados do pesquisador

Figura 12: Pre¢cos comparativos com o mercado
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Fonte: Dados do pesquisador

Praticamente todos os entrevistados acharam também que os
produtos ofertados estdo com precos comparativos com relacdo ao mercado da
regiao.
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Tabela 13: Facilidade de visualizacdo dos produtos

Alternativa Frequéncia Porcentagem
Otimo 61 42,07 %
Bom 76 52,41 %
Regular 7 4,83 %
Ruim 1 0,69 %
TOTAL 145 100,00 %

Fonte: Dados do pesquisador

Figura 13: Facilidade de Visualizagdo dos Produtos da Loja
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Fonte: Dados do pesquisador

7

Conforme é possivel analisar mediante estes dados, 42,07%
acreditam que praticamente sempre os produtos ofertados estdo expostos de
maneira facil e bem visivel, e 52,41% acreditam que quase sempre estdo. Um
minoria novamente com 4,83% e 0,69%, ndo acreditam que os produtos estédo
bem alocados na empresa.



Tabela 14: P6s Venda
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Alternativa Frequéncia Porcentagem
Otimo 8 5,52 %
Bom 6 4,14 %
Regular 19 13,10 %
Ruim 112 77,24 %
TOTAL 145 100,00 %
Fonte: Dados do pesquisador
Figura 14: Pos Venda
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Fonte: Dados do pesquisador

Talvez ai esteja o maior problema da empresa entrevistada, o
feedback da mesma € muito ruim, praticamente a maioria dos entrevistados
com 77,24% disseram que quase nunca recebem um retorno sobre o que
acharam do produto, este descaso para com a opinido do cliente, e sobre como
0 mesmo se sentiu com relagdo ao produto, pode ser algo que faga com que a
empresa tenha dificuldades para fidelizar clientes por mais de 3 anos, isso
explicaria o porque a porcentagem de compradores sobre este periodo acima
de 3 anos seja relativamente baixa.
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Quadro 2: Nivel de prioridade

Nivel de
Prioridade Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4
Atencéo no
Atendimento 12,08% 22,54% 50,00% 12,95%
Qualidade Dos
Produtos 21,48% 46,48% 19,29% 7,91%
Preco 61,74% 20,42% 12,86% 2,88%
Prazo e
Condicbes de
Pagamento 2,01% 3,52% 8,57% 36,69%
Localizacdo da
Empresa 1,34% 4,23% 7,86% 32,37%
Po6s Venda 0,67% 2,11% 0,71% 3,60%
Outros 0,67% 0,70% 0,71% 3,60%
TOTAL 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador

Figura 15: Nivel de prioridade 1.
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Fonte: Dados do pesquisador

Embora no gréfico figura 14 o publico ter evidenciado o Pés Venda,
como um ponto negativo; na figura 15, apontaram o atributo principal como
sendo o preco com 61,74%, seguido pela qualidade com 21,48% e
posteriormente o atendimento com 12,08%.
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4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

O objetivo da pesquisa de campo foi analisar o nivel de satisfacdo
dos clientes no que tange ao atendimento e a qualidade dos produtos e
servicos de uma empresa distribuidora de combustivel, localizada no municipio
de Cricitma/SC.

O primeiro resultado constatou-se de que a maior parte dos
entrevistados que adquirem os produtos da empresa num periodo de 1 a 3
anos, perfazendo um total de 58,62% dos entrevistados.

Com relacao a segunda pergunta, referente a qualificacdo quanto ao
atendimento dos frentistas, obteve-se uma alegagéo por parte da maioria dos
entrevistados, com um percentual de 77,08 de que o atendimento dos mesmos
esta relativamente bom; porém apenas uma pequena percentagem de 10,42%
estdo aparentemente descontente.

No que diz respeito ao atendimento geral dos funcionarios da
empresa a maioria dos entrevistados, respondeu que com um percentual de
70,24% o atendimento de todos os funcionarios esta bom, embora uma
pequena faixa de 15,17%, disseram que esta regular.

Em seguida foi abordada a questédo, qualificagcdo quanto ao tempo
de atendimento e mais uma vez foi constatado que também neste quesito, com
um percentual de 72,03% os respondentes alegaram de que quase sempre,
estdo sendo atendidos com rapidez.

Seguindo as indagacdes, perguntou-se sobre a qualificacdo dos
funcionarios com relacdo a agilidade na resolucéo dos problemas; e com um
percentual de 67,59% quase sempre seus produtos sdo resolvidos, por outro
lado um percentual de 17,93 alegaram que as vezes seus problemas foram
resolvidos rapidamente e por fim um pequeno percentual de 11,72% falaram
gue os seus problemas com relacdo a agilidade, foram resolvidos sempre.

Partindo para a proxima questédo, que perguntou sobre a qualificacédo
no conhecimento dos produtos, com um percentual de 59,31% afirmaram que
guase sempre os colaboradores demonstram conhecer os produtos ofertados
pela organizacdo e em segundo passo, um percentual de 28,28% alegaram as

vezes 0S mesmos tem conhecimento sobre as mercadorias.
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Dando sequéncia as entrevistas, foi abordado o0 sub-tema,
qualificagcédo sobre facilidade de comunicar-se com a direcdo da organizacao; e
nessa parte entdo ficou evidenciado que com um percentual consideravel de
53,79% responderam de que quase nunca conseguiram se comunicar com 0S
responsaveis pela empresa; seguindo por um percentual de 23,45% que
relataram ter falado com os mesmos apenas az vezes.

Seguindo com a préxima pergunta, foram questionados referente a
gualificacdo sobre a qualidade dos produtos oferecidos; obteve-se a resposta
de que, sempre, com um percentual de 61,38% e quase sempre, com um
percentual de 34,48% os produtos aos quais lhe sé&o oferecidos, sdo de boa
gualidade, o que € algo relativamente importante, ja que a empresa ofertadora,
com essa atitude, automaticamente passa uma boa imagem aos seus
frequentadores.

A proxima entrevista foi relativa a qualificacdo no que diz respeito a
facilidade de negociacdo e de pagamentos, sendo que um percentual de
52,41% responderam que sempre e 41,38% quase sempre quase sempre tem
flexibilidade, sendo realmente mais ponto que sem duvida alguma pesa
positivamente para a empresa.

O quesito seguinte questionou se o0s precos dos produtos séo
comparativos em relacdo a realidade do mercado, e mais uma vez tendo a
aprovacao dos entrevistados, com um percentual de 41,38% disseram que
sempre, e com um percentual de 35,86% alegaram que quase sempre,
realmente os precos sdo comparativos com os do mercado da regido.

O préximo passo foi relativo com relacdo a qualificacdo no que diz
respeito a visualizacdo dos produtos da loja de conveniéncia. E conforme é
possivel analisar, mediante estes dados, 42,07% praticante sempre o0s
produtos ofertados, estdo expostos de maneira facil e bem visivel e 52,41%
acreditam que quase sempre estdo bem expostos.

Dando continuidade a nossa entrevista, elencamos sobre a
qualificacao referente a comunicagao apds a venda, o chamado “Pés Venda”, e
constatamos que nesse quesito, a organizacado realmente deixa a desejar; pois
com um percentual de 77,24% dos entrevistados responderam que quase
nunca receberam um telefonema da empresa em questéo, perguntando sobre

a qualidade dos produtos e também do seu atendimento.
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A andlise geral dos dados, também comprovou que de acordo com
as informacg@es obtidas através do publico entrevistado, ficou bem claro o nivel
de prioridade apontado pelo questionario, ou seja, pela ordem: em primeiro
lugar ficou o preco, em segundo lugar ficou a qualidade dos produtos, e por fim
a atencdo no atendimento. Vale a pena ressaltar ainda de que os pontos fortes
se sobressaem em comparacdo com 0s pontos fortes; mas mesmo assim, &
interessante que a organizagao se preocupe em corrigir as partes que estao
erradas e também e também aperfeicoar quesitos como: qualificacdo dos
colaboradores, atendimento, procurar facilitar a aproximacédo dos diretores da
empresa para com os clientes, fazer um trabalho muito eficaz de P6s Venda,

entre outros.
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4.3 SUGESTOES PARA A EMPRESA

Aplicada a pesquisa do nivel de satisfacdo dos clientes, pode-se
evidenciar de que a maioria dos clientes da referida empresa estédo
relativamente contentes com o atendimento e a qualidade dos produtos
oferecidos. Porém principalmente nos quesitos correspondentes ao Pés Venda
e a facilidade de comunicar-se com 0s responsaveis, ficou bem claro que a
empresa precisa realmente melhorar muito.

No que se refere ao atendimento dos frentistas, houve aprovacao
por parte dos clientes; portanto sugere-se que mantenha assim, e de
preferéncia que procure aperfeicoar mais.

Com relacédo ao atendimento geral de todos os funcionarios, também
houve aceitacdo por parte dos entrevistados; portanto continuar atendendo da
mesma forma.

No que diz respeito ao tempo de atendimento, também esta
agradando os pesquisados; a sugestdo € que continue com 0S mesmos
procedimentos.

No que tange a agilidade na resolucdo dos problemas; de acordo
com o questionario, existe uma aceitacdo por parte dos frequentadores;
portanto a sugestédo, é que continue da mesma forma.

Referente aos conhecimentos dos produtos, foi relatado de que,
guase sempre o0s colaboradores do setor, demonstram ser eficientes, sobre
eventuais informacdes sobre os produtos; portanto recomenda-se melhor
preparacao dos seus colaboradores.

Prosseguindo, no quesito facilidade em comunicar-se com a
empresa; houve uma rejeicdo dos questionados, alegando que quase nunca
conseguem entrar em contato com os diretores da empresa. A sugestao é que
a empresa deveria dar mais espaco, e permitir-se receber mais feedback dos
clientes.

Com relacdo a qualidade dos produtos fornecidos, esta muito bem
na avaliacdo do publico entrevistado, pois a maioria dos mesmos relataram que

os produtos fornecidos sao de boa qualidade.
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Ainda na sequéncia foi perguntado sobre a facilidade nas
negociacdes e nos prazos de pagamentos, também foi aprovado pelos
frequentadores, alegando flexibilidade na hora da negociacdo. Recomenda-se
prosseguir com o0 mesmo procedimento.

Com relacdo a comparacdo dos precos do mercado, houve um
manifesto em massa dizendo que sempre ou quase sempre 0S precos estao
acessiveis. Recomenda-se que continue mantendo 0s pregos sempre
comparativos.

Prosseguindo, buscou-se verificar a facilidade de visualizacdo dos
produtos da loja, conforme foi possivel analisar, mais de cinquenta por cento
dos entrevistados falaram que a mesma tem boa visualizagdo. Sugere-se que
continue com 0s mesmos procedimentos.

E por fim, foi analisado o quesito com relagdo a comunicagao apos a
venda, entdo verificou-se que € o maior problema da empresa. Recomenda-se
gue a empresa passe a fazer uma comunicacado com seus clientes referente ao
atendimento, outro contato oferecendo produtos promocionais e finalmente

outro, enviando uma mensagem pessoal no dia do aniversario.
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5. CONCLUSAO

Antigamente as organizagbes operavam do jeito que achavam que
deveria ser, sem se preocupar com 0 que seus clientes estavam pensando
sobre os produtos servi¢cos que costumavam oferecer.

Atualmente em decorréncia da globalizacdo, esta existindo uma
enxurrada de produtos e servicos oriundos de todas as partes do mundo e por
consequéncia entdo o cliente tendo a sua disposicdo uma grande gama de
ofertas para poder escolher o que gerard maior qualidade e também precos
mais acessiveis.

Vale a pena relatar ainda que em funcéao da globalizacéo e da forte
concorréncia ndo s6 do mercado nacional como também do mercado
internacional, as empresas estdo se modernizando, inovando, buscando novas
tecnologias para que a partir dai possa entdo fornecer novos produtos e
servigcos visando entdo gerar satisfacdo e por consequéncia a fidelizacdo dos
seus clientes.

Este trabalho foi aplicado com o objetivo maior de averiguar a
satisfacdo dos clientes de uma empresa Distribuidora de combustivel na cidade
de Criciuma/SC.

Pode-se observar que os resultados obtidos através do questionario
realizado pelo pesquisador, apontou que a maioria dos frequentadores, estédo
satisfeitos com a qualidade dos produtos e servicos praticados pela referida
empresa.

Foi constatado também que a maioria dos entrevistados com 77%
alegaram que o atendimento oferecido esta relativamente bom, porém existe
sempre algo a melhorar para objetivar a exceléncia do quesito anunciado neste
paragrafo.

Praticamente todos o0s entrevistados acham que 0s precos
praticados pela organizacdo em questdo, € comparativo com 0S precos
adotados pelos demais concorrentes do segmento da regido Sul do Estado de
SC.

E por fim, baseado na apuracao dos resultados obtidos, ficou claro

gue apesar de algumas excecdes, mas a maioria dos frequentadores da
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organizacdo esta satisfeita com o atendimento e também com os produtos e

servicos colocados a disposicao dos mesmos.
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UNIVERSIDADE DO EXREMO SUL CATARINENSE - UNESC
CURSO: Administracao com Habilidade em Comércio Exterior
PESQUISADOR: Vanio Sebastido Cardoso

MOTIVO DA PESQUISA: Realizagdo da Monografia

OBJETIVO: Conhecer o nivel de satisfacao dos clientes referente aos
seguintes atributos: Atendimento, Qualidade dos produtos, Preco, Prazo e
condicdes de pagamento, localizacdo e pés-venda; de uma empresa
distribuidora de combustiveis e lubrificantes da regido Sul do Estado de Santa

Catarina.

PESQUISA DE SATISFACAO

Prezados Senhores (as), sou académico do curso de Administracéo
com Habilidade em Comeércio Exterior, da Universidade do Extremo Sul
Catarinense — Unesc, e estou realizando uma pesquisa para meu trabalho de
Concluséo de Curso. Solicito sua colaboracao para com o preenchimento da

pesquisa de satisfacdo que segue abaixo:

OBS. Sua participacéo € de suma importancia para conclusédo do meu

curso e para a empresa em questdo. Muito Obrigado!

1. Perfil:
a) ldade (anos)

()l6a25 ()26a35 ()36ab5 ()acimadeb55

b) Sexo

( ) Masculino ( ) Feminino

c) Ha quanto tempo compra nesta empresa?

( ) Menosdeumano ( )Deumatrésanos ( )A mais de trés anos
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Qualidade quanto ao atendimento:
a) Como vocé avalia o atendimento dos frentistas?

()Otimo ()Bom ()Bom ()Ruim

b) Como vocé classifica o atendimento dos funcionarios da empresa em

relacéo ao atendimento?

()Otimo ()Bom ( )regular () Ruim

¢) Como vocé classifica o atendimento em relagéo ao tempo de atendimento?

()otimo ()Bom ()Regular () ruim

d) Os vendedores séo ageis na resolucao dos problemas?

()Sempre ( )Quase Sempre ( )Asvezes ( ) Quase nunca

e) Os vendedores demonstram conhecer os produtos solicitados?

()Sempre ( )Quasesempre ( )Asvezes ( ) Quase nunca

f) Vocé tem facilidade em comunicar-se com a direcdo da empresa?

()Sempre ( )Quasesempre ( )Asvezes ( ) Quase nunca

3. Qualificacdo quanto aos produtos:
a) os produtos fornecidos séo de boa qualidade?

()Sempre ( )Quasesempre ( )Asvezes ( ) Quase nunca

4. Qualificacdo quanto a negociacao:

a) Vocé tem facilidade em negociar condicbes de pagamento?
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()Sempre ( )Quasesempre ( )Asvezes ( ) Quase nunca

b) Os precos dos produtos sdo comparativos em relagdo ao mercado?

()Sempre ( )Quasesempre ( )Asvezes ( ) Quasesempre

5. Qualificacdo quanto a loja de conveniéncia:
a) Vocé tem facilidade de para visualizar os produtos da loja?

()Sempre ( )Quasesempre ( )Asvezes ( ) Quase nunca

6. Qualificacdo quanto ao Pos Venda:

Recebo comunicacéo da loja, apds a compra, para saber se estou contente

com a compra efetuada?

()Sempre ( )Quasesempre ( )Asvezes ( ) Quase nunca

7. Grau de importancia dos atributos:

Escolha quatro atributos considerados mais importantes, ou seja, que
influenciam na hora de realizar a compra dos produtos, nesta empresa Numere

por ordem de importancia, sendo que o numero 1 é o mais importante:
( ) Atencéo no atendimento

( ) Qualidade nos produtos

() Preco

( ) Prazo e condi¢cbes de pagamento

( ) localizacdo da empresa

( ) Pés Venda

( ) Outros



