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RESUMO

Este artigo tem como objetivo principal identificar a satisfagdo dos clientes de um
posto de gasolina do municipio de Machado, sul de Minas Gerais, bem como
identificar o principal diferencial de fidelizagdo dos consumidores. O presente
trabalho adotou o estudo de caso como metodologia basica, mais precisamente um
estudo de caso em um posto de gasolina do municipio de Machado, MG. Para esta
pesquisa qualitativa, o questionario misto ndo probabilistico por conveniéncia foi o
instrumento basico de coleta de dados. O questionario foi constituido de perguntas
fechadas e perguntas abertas, sendo aplicado a 50 clientes do posto de gasolina
pesquisado. Para a analise dos dados, as informacdes foram tratadas, simplificadas
e tabuladas pelo software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences),
disponibilizado pelo Departamento de Administragdo e Economia da UFLA, através
da utilizacdo de uma analise estatistica descritiva. De acordo com os resultados
obtidos na pesquisa, pode-se observar que o estabelecimento pesquisado esta
situado em um mercado bastante competitivo em que a qualidade dos servigos
prestados e a necessidade de nivelamento de precos tornaram-se fatores
imprescindiveis na fidelizagao e atracao do cliente.

PALAVRAS-CHAVE: Consumidores; Estudo de Caso; Marketing; Posto de
Combustiveis.

ANALYSIS OF QUALITY OF SERVICE OF A GAS STATION IN THE CITY OF
MACHADO, MG

ABSTRACT

This article has as main objective to identify the customer satisfaction of a gas station
in the city of Machado, southern Minas Gerais, and identify the main differential
consumer loyalty. This research adopted the case study as a basic methodology,
specifically a case study in a gas station in the city of Machado, MG. For this
qualitative research, the questionnaire mixed non-probabilistic by convenience was
the primary instrument for data collection. The questionnaire consisted of closed
questions and open questions, 50 being applied to the gas station customers
searched. For data analysis, data were treated, simplified and tabulated by the
software SPSS (Statistical Package for Social Sciences), released by the
Department of Administration and Economy of UFLA, by using a descriptive
statistical analysis. According to the results obtained in the research, one can
observe that the establishment is located researched in a very competitive market
where the quality of services and the need for leveling of prices have become
essential factors in customer retention and attraction.
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INTRODUCAO

O setor de prestagao de servigos tem crescido continuamente na economia
mundial. Diante dessa situacdo, a comunidade académica e os profissionais das
diversas areas do conhecimento comecaram a voltar suas atencbes para as
particularidades da gestdo de servigos bem como da importancia da satisfagcao dos
clientes.

Pesquisa de satisfacdo de clientes € um sistema de administragcdo de
informagdes que continuamente capta a voz do cliente, através da avaliagdo do
desempenho da empresa a partir do ponto de vista do cliente. Mais importante,
ainda, é a relacao verificada nas empresas entre altos niveis de satisfacdo de
clientes e retornos econémicos superiores. Hoje, ha amplo suporte empirico para
comprovar que elevados scores de satisfacdo dos clientes sdo acompanhados por
uma rentabilidade acima da média (REICHELD & SASSER, 1990; FORNELL, 1992;
ANDERSON et al, 1994).

Ha, também, varios outros beneficios proporcionados pela pesquisa de
satisfacdo de clientes: percepcdo mais positiva dos clientes quanto a empresa;
informacdes precisas e atualizadas quanto as necessidades dos clientes; relagdes
de lealdade com os clientes, baseadas em agbdes corretivas; e confianga
desenvolvida em funcdo de maior aproximagao com o cliente.

Dentro deste contexto, um dos mais competitivos segmentos de mercado é o
de postos de gasolina, principalmente, em pequenas cidades em que ha uma
similaridade nos precos devido a proximidade dos concorrentes. Um bom exemplo
ocorre em Machado, sul de Minas Gerais, com seis postos de combustiveis, sendo
quatro deles situado na mesma avenida. Sendo assim, o diferencial para atrair a
clientela esta na qualidade do servigo prestado. Isso justifica a escolha deste tipo de
estabelecimento porque um bom servigo aliado ao conhecimento das necessidades
da grande diversidade de pessoas que o utilizam é fundamental para manter-se no
mercado.

Portanto, este artigo tem como objetivo principal identificar a satisfagcdo dos
clientes de um posto de gasolina do municipio de Machado, sul de Minas Gerais,
bem como identificar o principal diferencial de fidelizagao dos consumidores.

REFERENCIAL TEORICO

Optou-se por dividir o referencial tedrico em topicos visando um melhor
entendimento do assunto e das varias teorias envolvidas no processo de
desenvolvimento do trabalho. Dessa forma, o primeiro item busca uma definicdo da
palavra servigos no contexto do trabalho. O segundo tépico evidencia as principais
caracteristicas que perfazem os servigos. Em seguida, nos proximos tépicos, sera
tratado sobre a revolugédo nos servigos, a competitividade nos servicos, a satisfacao
dos clientes e a importancia de se medir a satisfacdo dos clientes. Por fim, no ultimo
topico sera feito uma breve exposigao sobre o mercado de postos de gasolina.
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Definigao de servigos

Os servigos estao presentes na vida do homem desde os primérdios da vida
social, mas foram precisos milénios para que homens publicos, economistas,
administradores e a sociedade em geral passassem a reconhecer a importancia dos
servicos (URDAN, 1993). O termo servico € encontrado na literatura para designar
varios fenbmenos, cada um com diferentes significados. Em gestdo de
organizacoes, alguns autores tém mencionado o termo de forma mais especifica. De
acordo com LOVELOCK & WRIGHT (2001), servico pode ser descrito como um ato
ou desempenho que cria beneficios para clientes por meio de uma mudanca
desejada no, ou em nome do, destinatario do servigo.

Dentre as definicbes de servicos, destaca-se a de GIANESI & CORREA
(1994), quando afirmam que o servigo esta intimamente ligado a vivéncia do usuario,
enquanto os bens manufaturados podem ser adquiridos. Portanto, os servigos néo
sao palpaveis, e sim intangiveis e de dificil mensuracdo. Para KOTLER (1994), um
servico € qualquer ato ou desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que
seja essencialmente intangivel e nao resulta na propriedade de nada. Sua producgéao
pode ou nao estar vinculada a um produto fisico. A preocupacéo basica de produtos
e servicos é compatibilizar a fabricacdo e execucdo com a satisfagdo das
necessidades e desejos dos clientes. Segundo GIANESI & CORREA (1994), o
servico é definido como aquela atividade que é gerada no momento do uso, junto ao
cliente e ndo pode ser estocada.

Deste modo, a diferenga principal entre bens e servigos esta na participagao
do usuario, que vivencia a criagao do servigo. Em resumo, de acordo com SANTOS
(2000), pode-se afirmar que os servigos possuem trés caracteristicas principais:
intangibilidade, simultaneidade (entre producdo e consumo) e participagdo do
cliente/usuario. A participacao do usuario no processo de produgado do servigo faz
ressaltar a importancia da gestdo dos processos de servigos. Na realidade tudo é
servico. Tanto quanto bens ou mercadorias, os servigos sao produtos ofertados no
sentido de satisfazer necessidades do mercado. Mesmo a empresa, seja ela de que
tipo for, € um servigo criado especificamente para satisfazer a uma determinada
necessidade do cliente.

Caracteristicas dos servigos
Os servicos possuem algumas caracteristicas basicas — intangibilidade,
heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade — que permitem melhor
compreendé-los e que devem ser levados em consideragdo pelas empresas, ao

elaborarem suas estratégias de atuacado no mercado (KOTLER, 1994).

* Intangibilidade: os servigos sdo essencialmente performances e ndo podem ser
vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados
(KOTLER, 1994). O grande desafio do prestador de servigco € administrar a
evidéncia para tornar tangivel ou intangivel (LEVITT, 1981). E por causa da
intangibilidade dos servigos que as empresas encontram dificuldades de entender
como o0s consumidores percebem seus servigos e avaliam a qualidade dos
mesmos.

» Heterogeneidade: os servigos tém caracteristicas de heterogeneidade porque,
de acordo com KOTLER (1994), o seu desempenho sofre influéncia tanto de
aspectos técnicos (conhecimentos, habilidades e suporte material), quanto
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emocionais (condi¢gbes e caracteristicas psicoldgicas), pelo lado do prestador de
servigo.

* Inseparabilidade: outra caracteristica peculiar dos servicos, em relagdo aos
produtos fisicos, € a inseparabilidade, isto €, os servigos sdo inseparaveis de
qgquem os executa ou fornece, de tal forma, que o prestador do servigo faz parte do
préprio servico (LEVITT, 1981; KOTLER & ARMSTRONG, 2003; SEMENIK &
BAMOSSY, 1995).

» Perecibilidade: os servicos sdo pereciveis segundo LEVITT (1981), KOTLER &
ARMSTRONG (2003) e SEMENIK & BAMOSSY (1995) porque nao podem ser
estocados para venda ou uso posterior. Isso pode representar um sério problema
para a empresa prestadora quando a demanda € flutuante, como acontece nas
empresas que lidam com servigo de demanda ciclica, sazonal ou irregular.

A revolugao nos servigos

O segmento que mais cresce na economia € o setor de servigos. Os servigos
estdo aqui para ficar, pois o grande negocio é servir o cliente (DESATINIK &
DETZEL, 1995). Segundo REZENDE (2002), a qualidade nos servigos deve ser a
meta principal de toda a organizagcdo, bem como sua mais importante estratégia de
marketing. Os desafios enfrentados por qualquer empresa mudaram ao longo dos
anos, mas permaneceram focalizados na elevacdo do nivel de servigos e da
satisfagao propiciada aos clientes.

Algumas empresas expandem a atuagdo para outros segmentos de mercado
nao conseguindo manter a mesma qualidade do servico como um todo. Dessa
forma, as empresas negligenciam os antigos clientes e acabam perdendo parte
deles para os concorrentes.

O setor de servigos ndo deve esfriar pelos préximos cinco, dez anos. A area
de servigo € o grande celeiro de oportunidades do futuro. A idéia que rege e regera o
setor daqui para frente € a de satisfazer o cliente — e a tal ponto que ele se torne fiel
para sempre. E o cliente quem manda, literalmente. S3o as necessidades deles que
determinam o surgimento de um servigo, e € o0 seu vasto poder de escolha que
empurra o negocio para frente ou nao (MARI, 2000).

Competitividade na prestagcao de servico

Inimeras empresas de prestacao de servico estdo sob a forte pressao da
concorréncia e precisam elevar o grau de satisfacdo do cliente para garantirem uma
maior participagao no mercado. Conforme relata SLACK (2000), de acordo com esse
principio pode relacionar os elementos basicos da competitividade, no que se refere
a uma linha de manufatura: qualidade, velocidade, confiabilidade, flexibilidade e
custo. Assim, pode-se afirmar que na prestacdao de servigos € possivel distinguir
entre aspectos internos e externos de cada elemento basico da competitividade e
que o desempenho de cada um deles contribui para o desempenho externo da
operacgao interna — o desempenho que o consumidor vé.

Os aspectos externos do desempenho podem ser focados separadamente,
porém, os aspectos internos do desempenho sao relacionados de forma mais intima
e complexa. A aplicagao disso € que nao se trata de saber quais objetivos internos
de desempenho sdo mais importantes, mais de que maneira eles contribuem para o
desempenho como um todo e, principalmente, como cada um deles pode ser
aperfeicoado para elevar a competitividade e a satisfacdo dos clientes.
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Satisfacao dos clientes

Para uma empresa prestadora de servigo ser bem sucedida, é necessario que
ela saiba atender e, talvez, exceder as expectativas do cliente. Deve definir as
expectativas do ponto de vista do cliente — e ndo do ponto de vista da proépria
empresa, ou seja, do ponto de vista de um funcionario, do gerente ou do presidente.

Para fazer a avaliagao das expectativas do cliente, a empresa deve levar em
consideragdo as bases culturais vigentes na sociedade, as estruturas sociais
predominantes, as condicdes competitivas existentes no mercado, a situagcao
econdmica do pais e os aspectos legais e regulatérios que regem aquela atividade
econdmica. Apesar da importancia ébvia de uma empresa conhecer as expectativas
de seus clientes, essa situacao € de dificil aplicacdo na pratica, pois ela mistura
conceitos subjetivos e objetivos, emocionais e racionais, que podem estar
relacionados, porém, sao distintos KOTLER (2000).

KOTLER (2000) apresenta os elementos de interacdo com o consumidor
quando se trata de uma empresa prestadora de servigos, conforme mostra a Figura
1. Pode-se observar que um consumidor, ao interagir com a empresa de servigos, vé
o ambiente fisico, faz contato com os funcionarios da empresa e interage com outros
clientes da mesma.

Empresa prestadora de servigos Cliente A

/ .o
«—> Servico X

Ambiente »
/ fisico .

H
Sistema o
Organizacional o :
N H
interno - > - :
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H
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1 vtatértastrammidte
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FIGURA 1 — Elementos de uma interagdo de servigos.
Fonte: KOTLER (2000).

Todavia, alguns servicos nao sao de avaliacao imediata ou apresentam
dificuldades para serem avaliados, mesmo depois de recebidos. A Figura 2 ilustra
este fato, demonstrando que a esquerda estdo os bens de alto conceito de
qualidade de pesquisa (com caracteristicas que o consumidor pode avaliar antes da
compra). No centro, estdo os servicos com alto conceito em qualidade de
credibilidade (em que o comprador tem dificuldades de avaliar, mesmo apos o
consumo (KOTLER, 2000).
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O consumidor tem mais dificuldades de avaliar um servigo do que um produto.
A percepcgao da qualidade do servigo resulta da comparagao que o consumidor faz
entre as suas expectativas a respeito do servigo e o servico recebido de fato.

Facilidade
de avaliar

Maiores bens

Maiores servigos

Dificuldad
e de
avaliar

Roupa Jéia Movei  Refeicoes Creches Servicos  Tratament  Consult
s s N publicos o Dentdrio a
Restaurantes Médica
| Necessidade de Necessidade de | Necessidade de |
pesquisa experimentagdo credibilidade

FIGURA 2 - “Continuum” de avaliagao para diferentes tipos de servigos.
Fonte: KOTLER (2000).

A importancia e pratica de se medir a satisfacao do cliente

De acordo com uma pesquisa feita pelo Sebrae, cliente satisfeito é cliente
feliz. Manter clientes satisfeitos ndo basta, ou seja, ndo se mantém clientes apenas
satisfeitos. E preciso encanta-los, ou melhor, surpreendé-los (SEBRAE, 1998).

O cliente, segundo KOTLER (1994), busca sempre um melhor valor, porém,
quando esta muito satisfeito ndo trocara de prestador de servigos. Eles compram da
empresa que acreditam que Ihes oferece o mais alto valor de consumo. Eles sao
maximizadores de valor, dentro dos limites de sua capacidade de pesquisar, do seu
nivel de conhecimento, mobilidade e renda. Eles estabelecem suas expectativas de
valor e agem em fungao delas, comparando assim o valor real que recebem ao
consumir um produto ao valor esperado (o0 que afeta o seu nivel de satisfagdo esses
comportamento de recompra).

Mensurar a satisfacdo dos clientes com a qualidade dos servicos que eles
recebem apresenta inumeros beneficios: 1) uma percepcdo mais positiva dos
clientes quanto a empresa provedora de servigos; 2) disponibilizagado de informacdes
precisas e atualizadas das necessidades dos clientes; 3) incremento da confianca
desenvolvida nas transacgdes entre clientes e provedor de servico, em funcido de
uma maior proximidade entre as partes, e 4) o estabelecimento de relagdes de
lealdade. Uma satisfagdo cumulativa com a qualidade dos servigos recebidos por
parte do cliente pode ser um indicador seguro e fundamental da performance atual e
futura de uma empresa (ROSSI & SLONGO, 1998).

Mercado Posteiro
Durante algum tempo, os postos de gasolina faziam parte de um setor listado
como de seguranga nacional. Era a época dos governos militares e o governo
definia tudo: o preco de venda, a quantidade que podia ser fornecida pela
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distribuidora e até o horario de funcionamento. Em compensagéo, a concorréncia
era pequena, pois ninguém podia abrir um posto onde bem entendesse. O candidato
tinha que obter uma dificil concessdo e a localizacdo era pré-determinada, para
evitar proximidade e concentracdo. Na hora de renovar o contrato com a
distribuidora, tudo corria a favor do dono do posto (SEBRAE, 2006).

Contudo, os postos de gasolina expandiram seu negdécio tornando-se uma
verdadeira central de apoio para os clientes, ou seja, estdo deixando de lado a
funcao de ser apenas um ponto de abastecimento. Numa versdo mais moderna os
postos de abastecimento estdo cada vez mais avangados, agregando diversos
servicos e com uma completa infra-estrutura para atender as necessidades dos
clientes. Com isso, veio a desregulamentagcdo e o numero de postos de gasolina,
nos ultimos cinco anos, triplicou. Langados a concorréncia, seus proprietarios viram
as margens de seu negocio baixar rapidamente. Se, de um lado, se beneficiaram
com a concorréncia entre os fornecedores (com o aparecimento de novas
empresas), os postos tém, agora, que disputar sua propria clientela e fazer contas
em centavos (SEBRAE, 2006).

METODOLOGIA

O presente trabalho adotou o estudo de caso como metodologia basica, mais
precisamente um estudo de caso em um posto de gasolina do municipio de
Machado, MG. De acordo com PATTON (1990), SAMPIERI et al (1991) e SANTOS
(1991), o estudo de caso pode proporcionar um retrato valido sobre o programa, boa
base para as pessoas entenderem o que esta acontecendo, bem como bases
sélidas para entender o desenrolar das agdes programadas.

Para esta pesquisa qualitativa, o questionario misto nao probabilistico por
conveniéncia foi o instrumento basico de coleta de dados. De acordo com PATTON
(1990) a vantagem da abordagem qualitativa € produzir, tipicamente uma riqueza de
informagdes detalhadas sobre um grupo muito menor de pessoas e casos. Segundo
ALENCAR (2000) a amostragem nao-probabilistica € um método em que a
possibilidade de escolher certo elemento do universo € desconhecida. De acordo
com esse mesmo autor o conceito de uma amostragem probabilista por
conveniéncia € que os individuos sado escolhidos simplesmente por serem mais
acessiveis ou entao por serem mais faceis de serem avaliados. A entrevista de uma
‘pessoa qualquer na rua” € um exemplo de amostragem por conveniéncia.

O questionario foi constituido de perguntas fechadas e perguntas abertas,
sendo aplicado a 50 clientes do posto de gasolina pesquisado. Para a analise dos
dados, as informacdes foram tratadas, simplificadas e tabuladas pelo software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), disponibilizado pelo Departamento de
Administracdo e Economia da UFLA, através da utilizacdo de uma analise estatistica
descritiva. Esta analise permite verificar os valores absolutos e percentuais obtidos
em cada resposta e, dessa forma, demonstrar as informagdes necessarias a
realizagcdo dos objetivos propostos. Isso propiciou a elaboracdo de uma tabela
contendo as perguntas, as repostas e as porcentagens de cada resposta do
questionario.
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RESULTADOS DA PESQUISA

As perguntas, bem como seus principais resultados, estdo sintetizadas e
demonstradas na Tabela 1 situada logo apdés a descricdo dos resultados. Foram
analisados os resultados de cada pergunta separadamente e procurou-se evidenciar
aquelas mais convergentes aos objetivos da pesquisa. Para uma melhor
compreensao cada paragrafo inicia com a pergunta em questao seguida por uma
analise dos seus resultados.

O questionario se inicia com a pergunta: “Por que vocé abastece aqui?”.
Conforme mostrado pela Tabela 1, verifica-se que 44,3% dos entrevistados
consideram o bom atendimento o principal motivo para freqlientarem o posto,
seguido de perto pela qualidade do produto com 30% dos entrevistados. Vale
ressaltar que as atividades secundarias como, salgadinhos, bebidas, sorvetes, e
outros, levam ao estabelecimento apenas 4,3% dos entrevistados, mostrando o
pouco interesse dos consumidores para esse tipo de servico em detrimento aos
outros citados.

A segunda pergunta “Dentre as alternativas abaixo, o que é mais
importante para vocé?” procura identificar o fator mais importante no
comportamento do consumidor de combustiveis. De acordo com as respostas, 70%
das pessoas consideram a qualidade do servico mais importante do que a
velocidade de atendimento ou ter prazo para pagamento. A grande maioria das
pessoas que optaram pela qualidade pode ser explicada porque na empresa
pesquisada os clientes ndo estdo acostumados a esperar porque ha uma grande
cobranga para um rapido atendimento, ou seja, ndo ha base de comparagao porque
as pessoas ja vao esperando um atendimento rapido. A mesma coisa acontece com
relagdo ao prazo para pagar. A empresa oferece apenas 7 dias de prazo no cheque,
nao ha cartdo e as “notinhas” sdo minimas e também com o mesmo prazo do
cheque. Dessa forma, a grande maioria dos pagamentos € a vista, ou seja, também
nao ha base de comparagao porque os clientes ja entram sabendo que nao terdo
prazo para pagar.

A pergunta “Qual tempo vocé suportaria esperando para ser atendido?”,
visualizada pela Tabela 1, procurou verificar a paciéncia do cliente com relacédo a
espera pelo servigo. O resultado foi surpreendente, pois se imagina que o cliente
sempre estd com pressa ao entrar em um posto de gasolina e, de acordo com a
pesquisa 66% das pessoas esperariam até 5 minutos para serem atendidas. O
resultado pode ser explicado pela caracteristica calma interiorana da cidade, ou
seja, nao ha aquele movimento das grandes cidades em que tempo perdido significa
dinheiro perdido. Isso é confirmado pela segunda pergunta em que apenas 24% das
pessoas preferem velocidade de atendimento.

A proxima pergunta “Quanto tempo demora até vocé ser atendido?”
procurou confirmar se o tempo gasto para atender o cliente esta dentro dos seus
padroes de aceitacdo. Conforme mostrado pela Tabela 1, 60% acham que o
atendimento demora de 1 a 5 minutos e 32% acham que o atendimento demora no
maximo 1 minuto. Ou seja, 92% consideram a velocidade do atendimento dentro do
esperado, ou melhor.

A pergunta 5 “Como avalia o atendimento dos funcionarios no quesito
velocidade de atendimento?” identifica especificamente o fator velocidade de
atendimento. Os resultados (Tabela 1) mostram que 62% das pessoas consideraram
a velocidade de atendimento boa enquanto que 30% a definem como 6tima. De
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acordo com as ultimas trés perguntas conclui-se que a velocidade do atendimento,
além de estar dentro dos padrées de aceitacdo dos clientes, € considerada
excelente ja que ninguém marcou ruim ou péssimo.

A pergunta 6 “Como vocé avalia o atendimento dos funcionarios no
quesito eficiéncia?” identifica especificamente o fator da utilizagcdo dos recursos,
tais como: manuseio da bomba de combustivel, verificagdo do 6leo, formas de
pagamento praticadas no estabelecimento, manuseio da tampa de combustivel do
carro, conhecimento dos precos e troca de 6leo. O resultado, conforme mostrado
pela Tabela 1, foi excelente com 54% e 44%, respectivamente, para bom e 6timo.
Isso mostrou que os funcionarios sao bem treinados e sabem utilizar os recursos de
forma satisfatéria. Um bom resultado nesta questdo € importante, pois agiliza o
processo tornando-o mais rapido e aumenta a qualidade do servigo prestado.

Na pergunta 7 “Como vocé avalia o atendimento dos funcionarios no
quesito educagao?”, conforme observado na Tabela 1, houve um empate técnico
entre as pessoas que consideraram a educagao Otima e aquelas que a
consideraram boa. Somente 2% dos entrevistados a consideraram regular e
ninguém marcou a opgao ruim ou pessimo.

A pergunta 8 “Vocé acha o prego cobrado...” procurou analisar a opiniao dos
clientes com relacéo a politica de precos adotada bem como a existéncia de cartel.
Para esta pergunta foi dada a opg¢ao de: barato, justo, caro e existe um cartel na
cidade. O resultado foi bastante curioso e inesperado. Conforme observado pela
Tabela 1, 56% das pessoas entrevistadas acharam o prego cobrado justo, 24% o
acharam caro, e 2% o acharam barato. Com esse resultado chega-se a concluséo
de que as pessoas entendem os motivos que levam a um aumento nos precos dos
combustiveis. E interessante observar que 18% das pessoas acham que existe um
cartel nos postos da cidade, independentemente do preco. Essa opinido esta
embasada na igualdade dos pregos praticados entre os postos porque ao pesquisar
os outros postos da cidade percebeu-se que, para a gasolina e o diesel, todos os
postos tém o mesmo preco, somente no alcool os precos diferem. Contudo, cartel é
o ato intencional e proposital de definir um pregco a ser praticado em todos os
estabelecimentos de um determinado setor. De acordo com o conhecimento do
mercado na qual os postos estdao inseridos, conclui-se que devido a forte
concorréncia qualquer diferenca de preco ja é suficiente para modificar a quantidade
de venda. Portanto, os precos sdo iguais devido a necessidade e ndo a intengao de
fazé-lo.

A préoxima pergunta foi “Como vocé avalia a qualidade do produto
(gasolina, alcool e diesel)?”. Conforme pode ser observado pela Tabela 1, 58% das
pessoas consideram o produto bom enquanto que 34% o consideram 6timo. Ou
seja, 92% das pessoas aprovam a qualidade do produto que estdo consumindo.
Apenas 4% o acharam regular e 4% n&o responderam.

A pergunta a seguir “Aponte um ponto positivo e um ponto negativo
desse estabelecimento” deixa o respondente livre para mencionar o que mais lhe
agrada e o que menos lhe agrada no estabelecimento. De acordo com a Tabela 1,
nota-se que o atendimento foi considerado como o melhor ponto positivo por 45,1%
dos entrevistados. Em seguida, as caracteristicas mais mencionadas foram: nao
responderam, localizagao e qualidade, com, respectivamente, 17,6%, 13,7% e 5,9%.
Foram citados outros pontos positivos, contudo ndo foram tdo significativos. Em
relacdo aos pontos negativos, nota-se que 66% das pessoas nado responderam e
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que 14% disseram que ndo existem pontos negativos. Em uma primeira analise
pode-se constatar que devido a pressa, as pessoas nao respondem ou apenas
marcavam que nao havia pontos negativos por ser mais facil de responder. Contudo
ao comparar com 0s pontos positivos percebe-se que apenas 17,6% das pessoas
nao responderam, ou seja, a maioria das pessoas mostrou interesse em responder a
todo o questionario. Sendo assim, pode-se concluir que o estabelecimento
realmente n&o possui muitos pontos negativos, justificando assim, os 80% que nao
responderam ou responderam que nao possui pontos negativos.

Dentre os pontos negativos citados pela pergunta, os mais frequentes foram
que o posto ndo possui lava-jato, ndo € 24h e nao trabalha com cartdo de crédito,
respectivamente com 8%, 6% e 2% dos entrevistados. Esse € um ponto importante,
que deveria ser levado em consideragao ja que na maioria das vezes deixa o cliente
mais satisfeito, além de ser um atrativo a mais ao consumidor novo.

A Ultima pergunta “Este posto de gasolina nao é bandeira branca. Caso
ele virasse bandeira branca vocé...” procurou saber se os clientes relacionam
bandeira branca com falta de qualidade e o motivo pelo qual isso acontece. Um
posto de gasolina é bandeira branca quando o contrato entre o posto e a sua
distribuidora exclusiva termina. Assim, ndo ha mais a obrigacdo de comprar o
combustivel exclusivamente da sua distribuidora. Dessa forma, o combustivel pode
ser adquirido de qualquer distribuidora. Portanto, ao observar a Tabela 1 percebe-se
que 64% dos entrevistados disseram que ndo trocariam de posto mesmo se ele
virasse bandeira branca enquanto que 30% disseram que trocariam.

Ao analisar os principais motivos que fariam com que as pessoas
continuariam abastecendo no posto caso ele virasse bandeira braga, verifica-se que
dos 64% dos respondentes que disseram que continuaria abastecendo, 10%
justificaram pelo bom atendimento, sendo que 34% n&o responderam por que
continuaria abastecendo.

Em relagdo aos motivos dos 30% dos respondentes que disseram que
trocaria de posto caso ele virasse bandeira branca, 16% referiram a qualidade como
o principal motivo da troca, sendo que 12% nao responderam por que trocariam.

De acordo com o resultado dessa pergunta pode-se concluir que para os
clientes a qualidade esta diretamente relacionada a bandeira, ja que todas as
pessoas que justificaram a troca de posto de gasolina relacionaram isso ao fator
qualidade. Vale ressaltar que 52% das pessoas nédo justificaram a resposta ou
simplesmente ndo optaram por nenhuma das opcdes. E possivel que as pessoas
nao saibam o significado de bandeira branca, justificando, o grande numero
abstinéncia.

A seguir, sera mostrada a Tabela 1, juntamente com todas as perguntas e
suas respectivas respostas percentuais.
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TABELA 1 — Resumo do resultado da avaliagdo do questionario

1)Por que vocé abastece aqui?
Pode marcar mais de uma opgéao.

2)0 que é mais importante para
vocé?

3)Quanto tempo vocé suportaria
esperando para ser atendido?

4)Quanto tempo demora até vocé
ser atendido?

5)Como avalia o atendimento dos
funcionarios no quesito
velocidade de atendimento?

6)Como vocé avalia o
atendimento dos funcionarios no
quesito eficiéncia?

7)Como avalia o atendimento dos
funcionarios no quesito
educagao?

8)0 que vocé acha do prego
cobrado?

9)Como vocé avalia a qualidade
do produto (gasolina, alcool e
diesel) ?

10)Aponte um ponto positivo do
estabelecimento

11)Aponte um ponto negativo do
estabelecimento

12)Este posto de gasolina nao é
bandeira branca. Caso ele
virasse vocé ...

13)Continuaria abastecendo por
quais motivos?

11,40% sé&o
amigos do dono

70% qualidade

2% nao
responderam

2% nao
responderam

2% nao
responderam

2% nao
responderam

0% nao
respondeu

18% ha um cartel
nos postos da
cidade

4% néao
responderam

451%
atendimento

66% nao
responderam

6% néo
responderam

34% nao
justificaram

30% confiam
na qualidade
do produto

24%
velocidade no
atendimento

14% até 1
minuto

32% até 1
minuto

0% ruim

0% ruim

0% ruim

24% caro

0% ruim

17,6% nao
responderam

14% nao
possui

64%
continuariam
abastecendo

10%
atendimento

44,30% sao
bem
atendidos

6% prazo
para pagar

66% de 1a5
minutos

60% de1a5
minutos

6% regular

0% regular

2% regular

56% justo

4% regular

13,7%
localizagéo

8% nao
possui lava-
jato

30%

trocariam de
posto

4% prego

10%
costume

16%, de
5a10
minutos

6% de 5
a10
minutos

62% bom

54% bom

50% bom

2%
barato

58% bom

5,9%
qualidade

6% nao
ser 24h

4%
qualidade

4,3% atividades
secundarias

2%, mais de 10
minutos

0% mais de 10
minutos

30% otimo

44% 6timo

48% otimo

34% 6timo

3,9% rapidez

2% nao trabalhar
com cartédo de
crédito

4% confianga no
proprietario

14)Trocaria de posto por quais 16% qualidade do 12% nao 2% postos com bandeiras
motivos? produto justificaram s&o mais fiscalizados
Fonte: elaborada pelo autor.

CONCLUSAO

De acordo com os resultados obtidos na pesquisa, pode-se observar que o
estabelecimento pesquisado esta situado em um mercado bastante competitivo em
que a qualidade dos servigcos prestados e a necessidade de nivelamento de precos
tornaram-se fatores imprescindiveis na fidelizagao e atracado do cliente. As questdes

apresentadas buscaram abranger todos os servigos prestados,

procurando

identificar o fator chave na preferéncia do consumidor do ramo de atividade
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estudado. Sendo assim, os resultados da pesquisa apontaram algumas
caracteristicas especificas.

O primeiro fator relevante encontrado pela pesquisa se refere a qualidade do
servigo prestado, considerado bom, principalmente com relagdo ao atendimento e ao
produto. Isso mostrou que os servicos prestados atenderam as necessidades e
exigéncias da maioria dos clientes. Vale ressaltar que dentre os servigos deficientes,
os mais citados foram o ndo atendimento 24h, a ndo utilizagcdo de cartdo de crédito e
a auséncia de lava-jato, apesar da alta abstencdo com relagdo a essa pergunta.

A qualidade do atendimento pode ser considerada o diferencial do
estabelecimento. O atendimento foi considerado bom/6timo com relagcdo a
velocidade e a qualidade pela maioria dos clientes. Ou seja, o atendimento atendeu
as expectativas dos clientes em relagcdo ao tempo que ele esperaria para o
abastecimento aliado a uma boa eficiéncia. Além disso, foi o item mais lembrado
entre os pontos positivos citados. Esta € uma caracteristica relevante, ja que em um
mercado bastante competitivo em que os precos sao nivelados, isto pode ser um
fator de atratividade e de fidelizagado dos clientes.

Outro fator que merece destaque, € que a maioria das pessoas considerou o
preco praticado justo, devido ao acompanhamento do mercado por parte dos
consumidores. Por fim, considera-se que a qualidade esta diretamente relacionada a
bandeira de acordo com a maioria dos entrevistados. Isso pode ser justificado
devido a ocorréncia de casos de adulteracdo de combustiveis em um posto de
bandeira branca na referida cidade. Fato este que serve de alerta para os
proprietarios dos postos quanto a importancia da bandeira em relacdo a qualidade
do produto e a satisfagao do cliente.

Recomenda-se que os resultados da pesquisa devam ser utilizados a fim de
identificar quais medidas devem ser tomadas para um eventual aumento da
clientela. Sugere-se também a aplicagdo de um questionario mais completo,
envolvendo fatores tais como: renda, faixa etaria, residéncia etc.. Isso possibilitaria o
cruzamento das informagdes melhorando os resultados da pesquisa. Outra sugestéao
seria aplicar este questionario aos outros postos de gasolina da cidade a fim de
descobrir quais sao seus pontos fortes e fracos.
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ANEXO A — Questionario da Pesquisa

ergunta 1: Por que vocé abastece aqui? Pode marcar mais de uma opgao.
) Sou amigo do dono
) Confio na qualidade do produto
) Sou bem atendido
) Costume
) Devido as atividades secundarias, tais como: loja de conveniéncia, 24h, lava-

Pergunta 2: Dentre as alternativas abaixo, o que é mais importante para vocé?
( ) Qualidade do servigo

() Velocidade de atendimento

( ) Prazo para pagar

Pergunta 3: Qual tempo vocé suportaria esperando para ser atendido?
( )Até 1 minuto

( )de 1 a5 minutos

( )de 5 a 10 minutos

() mais de 10 minutos
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Pergunta 4: Quanto tempo demora até vocé ser atendido neste
estabelecimento?

()Até 1 minuto

( )de 1 a5 minutos

( ) de 5 a 10 minutos

() mais de 10 minutos

Pergunta 5: Como vocé avalia o atendimento dos funcionarios no quesito
velocidade de atendimento? ]
( )Ruim ( )Regular ( )Bom ( )Otimo

Pergunta 6: Como vocé avalia o atendimento dos funcionarios no quesito
eficiéncia (manuseio da bomba de combustivel, verificagao do 6leo, formas de
pagamento praticadas no estabelecimento, manuseio da tampa de combustivel
do carro, conhecimento dos precgos e troca de 6leo) ?

( YRuim ( )Regular ( )Bom ( )Otimo

Pergunta 7: Como vocé avalia o atendimento dos funcionarios no quesito
educagao? ]
( JRuim ( )Regular ( )Bom ( )Otimo

Pergunta 8: Vocé acha o valor cobrado neste estabelecimento....
( ) Caro

() Justo

() Barato

() E dificil responder porque ha uma cartel nos postos da cidade.

Pergunta 9: Como vocé avalia a qualidade do produto (gasolina, alcool e
diesel)? ]

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

Pergunta 10: Aponte um ponto positivo deste estabelecimento?

Pergunta 11: Aponte um ponto negativo deste estabelecimento?

Pergunta 12: Este posto de gasolina nao é bandeira branca. Caso ele virasse
voce...

() Continuaria abastecendo aqui.

() Trocaria de posto de gasolina.

Pergunta 13: Para aqueles que marcaram que continuaria abastecendo aqui,
cite os principais motivos dessa decisao:

Pergunta 14: Para aqueles que marcaram que trocaria de posto de gasolina,
cite os principais motivos dessa decisao:
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