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RESUMO

O tema deste trabalho monogréfico consiste na satisfacdo de clientes. Este estudo
responde a seguinte pergunta problema: Que fatores sdo relevantes para aumentar
0 nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento e aos produtos e
servicos de um Posto revendedor de combustivel, localizado na cidade de
Gurinhata-MG? O objetivo geral foi verificar quais s&o estes fatores e 0s objetivos
especificos foram delimitados em demonstrar os principais fatores que contribuem
para o aumento do nivel de satisfacdo dos clientes, através de pesquisas
bibliografias; identificar o perfil dos clientes e levantar junto aos mesmos, quais
fatores podem contribuir para o aumento da sua satisfacdo em relacdo ao
atendimento e aos produtos e servigcos oferecidos pelo referido Posto. Realizaram-
se neste estudo pesquisas bibliograficas e pesquisa de campo, sendo utilizada,
como procedimento técnico, uma entrevista, através de questionario estruturado,
feita aos clientes da empresa. Este estudo justificou-se devido a necessidade que a
empresa possui em conhecer opinides de seus clientes em relacdo ao atendimento e
aos produtos e servicos oferecidos, contemplando a necessidade de promover o
aumento do grau de satisfacdo de tais clientes. Conclui-se que os fatores mais
importantes para aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes do posto revendedor
de combustiveis, foco deste estudo, sdo: o atendimento, a variedade e a marca dos
produtos. Torna-se pertinente afirmar que tal fato ocorre em funcdo dos clientes
terem um leque de opc¢des de escolha e assim estdo cada vez mais exigentes.

Palavras Chave: Atendimento. Clientes. Produtos e Servigos. Satisfacdo de
Clientes.



ABSTRACT

The theme of this monograph is to customer satisfaction. This study answers the
following question: What factors are relevant for increasing the level of customer
satisfaction regarding the service and products and services of a fuel service stations
in the city of Gurinhatd-MG? The overall objective was to determine what these
factors and the specific objectives were defined to show the main factors that
contribute to the increased level of customer satisfaction through research
bibliographies, identifying the customer profile and get next to them, what factors may
contribute to increasing their satisfaction with the service and products and services
offered by that station. In this study were performed literature searches and field
research, being used as a technical procedure, an interview through structured
questionnaire which was given to customers. This study was justified because of the
need that the company has to know the opinion of its customers regarding the
service and products and services offered, considering the need to promote
increased satisfaction from such customers. We conclude that the most important
factors to increase the level of customer satisfaction since the dealer fuels are: the
variety of products and brand. It is not unreasonable to assume that this fact is a
function of customers have a range of options to choose from and so are increasingly
demanding.

Keywords: Service. Customers. Products and Services. Customer Satisfaction.
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INTRODUCAO

Uma empresa s6 se mantém no mercado por meio dos clientes, e estes com
certeza € a forgca motriz de uma organizacédo. Para haver sintonia entre empresa e
clientes, torna-se pertinente que as necessidades e o0s desejos destes sejam

satisfeitos, para tanto a empresa deve conhecé-los muito bem.

Ao se constatar que existe insatisfacdo de clientes em relagdo ao
atendimento e aos produtos e servigos oferecidos pela empresa, a mesma deve
encontrar uma maneira de solucionar tal problema, caso contrario, correra o risco de

nao permanecer no mercado.

A medida que os clientes vdo ficando mais exigentes, as empresas
competem em produtos e servicos de qualidade, bem como em precos, prazos e
atendimento a clientes. Felizmente as novas tecnologias permitem que as empresas
fagam um acompanhamento mais direto das necessidades de seus clientes,
podendo desenvolver operacbes mais eficientes, visando satisfazer tais
necessidades. Diante deste cenério, definiu-se o seguinte tema: “Satisfacdo de

Clientes”.

Apos a escolha do tema, levantou-se o seguinte guestionamento: Que
fatores sdo relevantes para aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacao
ao atendimento e aos produtos e servicos de um Posto revendedor de combustivel,

localizado na cidade de Gurinhata-MG?

A viabilidade deste estudo esta assegurada pelo fato da pesquisadora ser
proprietaria da empresa, foco deste estudo, e trabalhar diretamente com o publico
alvo da investigacao, o que facilitard a obteng&o dos dados necessarios a concluséo

do estudo.

Esta monografia teve como objetivo geral verificar quais fatores sao
relevantes para aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo ao

atendimento e aos produtos e servicos de um Posto revendedor de combustivel
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localizado na cidade de Gurinhatd-MG. E para que tal objetivo fosse alcancado,

foram tracados os seguintes objetivos especificos:

- Fazer pesquisas bibliograficas sobre os principais fatores que podem
aumentar o nivel de satisfagcdo dos clientes, a fim de orientar as pesquisas e

embasar as devidas discussoes;

- Identificar o perfil dos clientes;

- Entrevistar 100 clientes da empresa, hos meses de maio e junho do ano
corrente, através de questionario, a fim de levantar e discutir os principais fatores
que na visao dos clientes, provocam um aumento no nivel de satisfacdo ao serem
atendidos e ao utilizar os produtos e os servigos oferecidos pela empresa, foco deste

estudo.

Por meio dos estudos e pesquisas, constatou-se que os fatores mais
importantes para aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes do posto revendedor
de combustiveis sdo: o atendimento, a variedade e a marca dos produtos. Torna-se
pertinente afirmar que tal fato ocorre em funcdo dos clientes terem um leque de

opcOes de escolha e assim, estdo cada vez mais exigentes.

Além de agregar valor a ciéncia, uma vez que este estudo se constitui em
mais uma fonte de pesquisa para outros pesquisadores, o mesmo justifica-se
quando aponta o0s possiveis fatores que maximizam o nivel de satisfagcdo dos
clientes da empresa, foco deste estudo. A escolha do tema néo faz referéncia
apenas por ser uma tendéncia atual, mas também pela necessidade da empresa em

buscar satisfazer seus clientes cada vez mais.

Para uma melhor apresentacdo e entendimento, esta monografia se divide
em capitulos. Apoés a Introducéo, o Capitulo 1 apresenta uma revisao literaria, onde
se apresentam as fundamentacdes do estudo; o capitulo 2 apresenta a Metodologia,
onde sdo apresentados todos os meétodos utilizados; o capitulo 3 apresenta o0s

Resultados, Analises e a Discussdo dos estudos; em seguida apresentam-se as
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Consideracgdes Finais a partir da analise da pesquisa; por fim, apresentam-se as

Referéncias Bibliograficas e o Questionario Estruturado.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 O Comportamento do Consumidor

Conhecer o comportamento do consumidor € imprescindivel ao
desenvolvimento de estratégias significativas a gestdo das empresas. O mercado de
servicos incorporados a venda a varejo de combustiveis € bastante promissor e
altamente competitivo na atualidade, portanto, torna-se extremamente importante o

entendimento de tudo que envolve o comportamento do consumidor.

Segundo Richers (1984), o comportamento do consumidor € caracterizado
pelas atividades mentais e emocionais realizadas na escolha, compra e utilizacéo

dos produtos/servicos para a satisfacdo das necessidades e desejos.

Concordando com a citagao de Richers, o autor Kotler (1998, p. 161) afirma:
‘A area de comportamento do consumidor estuda como individuos, grupos e
organizacdes selecionam, compram, usam e dispdem de bens, servicos, idéias ou

experiéncias para satisfazer as suas necessidades e desejos”.

O autor Chiavenato (1997) aborda os fatores do comportamento humano
dizendo que as necessidades mudam de acordo com cada individuo, produzindo
diferentes padrdes de comportamento. Os valores sociais também sao diferentes, as
capacidades de atingir os objetivos sdo igualmente diferentes, e assim por diante.
Salienta também que as necessidades, 0s valores sociais e as capacidades variam

no mesmo individuo conforme o tempo.

Torna-se fundamental conhecer o processo de decisdo de compra do
consumidor. Sdo varios os fatores (internos e externos) que podem influenciar o
comportamento de compra e a tomada de decisdo do consumidor. Varios autores
procuram identificar quais sdo os fatores que mais influenciam o processo de
compra, dentre eles estdo Churchill e Peter (2000), identificando influencias sociais e
situacionais; Engel et. al. (2000), identificando influencias ambientais, individuais e
fatores pessoais; Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000) identificando

influencias psicologicas, pessoais, sociais e culturais.
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1.2 Fatores que Influenciam o Processo de Decisdo de Compra do Consumidor

Para referenciar o estudo sobre o processo de decisédo de compra do
consumidor, utilizaram-se as teorias de Kotler (1998) que além de englobar as
teorias dos referidos autores, adaptou os conceitos agregando um modelo que
demonstra fatores internos e externos que atuam sobre o consumidor durante o

processo de deciséo de compra.

Figura 1 - Fatores que influenciam o processo de decisdo de compra do

consumidor

Fatores
_ Fatores
Culturais . . Fatores Fatores
Sociais _ o
Pessoais Psicologico
s
Idade e Estagio | Motvacao;
Gruposde | do Ciclo de Vida; | " €rcePeao;
Referéncias; Ocupagéo; Aprendizage
Cultura; Familia; Condicdes m,
Subcultura; Papéis e Econdmicas; Crencas e
Classes Posicoes Estilo de Vida; Atitudes
Sociais Sociais Personalidade

Fonte: KOTLER (1998, p. 163)

Far-se-a a seguir um breve relato sobre cada um dos fatores que influenciam

0 processo de decisdo de compra do consumidor.
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1.2.1 Fatores Culturais

Os fatores culturais sao os que exercem maior influéncia no comportamento

de compra do consumidor, séo subdivididos em cultura, subcultura e classes sociais.

A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos das
pessoas. A medida que uma crianca cresce, adquire certos valores; percepcoes;
preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicbes. De acordo
com o lugar em que ela foi criada, estara exposta a determinados valores, como por

exemplo: realizac&o; sucesso; liberdade; e outros.

A esse respeito Kotler e Armstrong (1993) dao a sua contribuicdo quando
explicam que a cultura € de grande importancia no comportamento de uma pessoa,
e que em maior parte, esse comportamento € aprendido, como € o caso das
criancas, que aprendem seus valores ao crescer dentro de uma sociedade, onde lhe
sédo transmitidos comportamentos basicos pela sua familia e por instituicbes, como

escolas e igrejas.

As culturas sdo constituidas por subcultura, que compreendem desde a
religido a nacionalidade, grupos raciais e regides geograficas, estas podem criar

importantes segmentos de mercado.

“‘Cada cultura compde-se de subculturas que fornecem identificacdo e
socializacdo mais especificas para seus membros. Entre as subculturas estdo as
nacionalidades, as religides, os grupos raciais e as regides geograficas” (KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 173).

As classes sociais sao divisbes sociais relacionadas as condicdes
econdmicas, valores e interesses em comum. De acordo com Kotler (1998, p.163),
‘classes sociais sao divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade, que sao ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham

valores, interesses e comportamentos similares”.
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1.2.2 Fatores Sociais

Assim como os fatores culturais, os fatores sociais também séo externos ao
individuo, porém sdo mais préximos, como por exemplo, os grupos de referéncia, a

familia, incluindo-se os papéis e posi¢cdes sociais.

De acordo com Shimoyama & Zela (2011) os grupos que tém influéncia
direta sobre uma pessoa sdo denominados grupos de afinidade (familia, amigos,
vizinhos e colegas de trabalho). A familia é a organizagédo de compra de produtos de
consumo mais importante da sociedade, e a posicao da pessoa em cada grupo pode
ser definida em termos de papel e posicdo social. Um papel sugere atividades que
se espera que uma pessoa desempenhe, a exemplo do papel de filha, de méae, entre

outros. A posicao social esta relacionada com o status do individuo na sociedade.

Para Kotler (1996) um individuo € influenciado pelos varios pequenos grupos

com os quais interage.

As variaveis sociais sdo determinantes no comportamento do consumidor.
De acordo com Stoner e Freeman (1999), estas variaveis de influéncia podem ser

classificadas como:

-Estilo de vida: Mudancas nos padrées de vida, como unifes estaveis,
pessoas morando sozinhas, geram um maior nimero de consumo, onde as pessoas

buscam produtos e servi¢os que Ihes proporcionem maior conforto e comodidade;

- Valores sociais: Os valores sociais sao determinantes nas escolhas que as
pessoas fazem na vida, como por exemplo, um determinado produto pode ter

valores diferentes, dependendo de cada pessoa.

- Demografia: O fator crescente da populacdo leva a observar que os
padrbes de consumo afetam o tamanho da oferta de méao de obra e da localizac&o

no mercado de consumo.
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1.2.3 Fatores Pessoais

Os fatores pessoais séo relacionados ao interior do individuo, suas
caracteristicas pessoais, variando de acordo com o momento pelo qual o individuo

esta passando.

De acordo com Shimoyama & Zela (2011), estes fatores envolvem
diretamente a pessoa: sua idade, ocupacéo, condigcdes econdmicas e estilo de vida.
Tais fatores influenciam muito o consumidor. Os jovens executivos, por exemplo,

compram ternos, enguanto jovens atletas adquirem agasalhos esportivos.

O autor Kotler (1998) apresenta cinco elementos que constituem os fatores
pessoais: idade e estagio do ciclo de vida; ocupacao; condicbes econdmicas; estilo

de vida e personalidade.

As necessidades e desejos das pessoas modificam de acordo com o a idade
das pessoas, existe um conjunto de estagios do ciclo de vida do consumidor que
podem influenciar o processo de decisdo de compra, bem como as necessidades de

cada um.

Além disso, o tipo de profissdo de uma pessoa ira influenciar nas suas
necessidades, o que para determinada pessoa pode ser uma necessidade para

outra ndo, isso de acordo com sua profissao.

A profissao influencia consideravelmente as condi¢cdes econdmicas que

influenciam no processo de decisdo do consumidor.

Estilo de vida e personalidade s&o caracteristicas bastante ligadas,

invariavelmente a personalidade influencia no estilo de vida do consumidor.
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1.2.4 Fatores Psicolégicos

A decisdo de compra pode ser influenciada principalmente por fatores
psicolégicos muito importantes no processo de decisdo de compra, sao eles:

motivacao, percepg¢éo, aprendizagem, crencas e atitudes.

Segundo Sant’anna (1989), para que um consumidor tome a decisdo de
compra é preciso que na sua mente se desenvolvam o0s seguintes estados:
existéncia de uma necessidade, consciéncia desta necessidade, conhecimento do
objeto que a pode satisfazer, desejo de satisfazé-la e decisdo por determinado

produto.

Muitas vezes as pessoas sdo motivadas a comprar influenciadas nao por
fatores que nao séo externos, e sim internos, ou seja, por desejos vindos do seu
subconsciente. Para completar, de acordo com Shimoyama & Zela (2011), os
homens mais velhos preferem carros com motores possantes, por estes sugerirem
masculinidade. Os adolescentes (teens) vestem-se diferentemente dos adultos pelo
simples fato de serem diferentes, pois estdo em uma fase da vida em que

necessitam de auto-afirmacao e preparacdo para a vida adulta.

Outra variavel muito importante no ato da compra, e que de certa forma
regula o mercado, com certeza € a variavel econémica, muito bem lembrada por
Cobra (1997), quando fala que a nogéo essencial do comportamento do consumidor
diz que ele é influenciado pelas perspectivas econdémicas, ou seja, o valor liquido do
dinheiro € que vai influenciar na predisposicdo do consumidor, que segundo
Blackweel; Miniard e Engel (2005) o dinheiro modifica o estado de espirito das

pessoas.

Os fatores econdmicos possuem grande poder em determinar o mercado, e

de acordo com Kotler (1996), os mercados exigem tanto pessoas.

Para encerrar este capitulo, abordaremos o que nos diz Cobra (1997), em

uma época de crise econdmica, por exemplo, os consumidores tendem a reduzir o
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padrdo de consumo da familia, restringindo-se a comprar o essencial, restringindo,

assim, aquilo que é supérfluo.

Por se tornar pertinente ao estudo, abordar-se-4 sobre a satisfacdo de

clientes.

1.3 Satisfacao de Clientes

A satisfacdo de consumidores é algo complexo, e ligado a diversos fatores
que devem ser analisados pelos administradores de empresas. O trato com o0s

consumidores necessita de observagcao constante para que tudo corra bem.

“‘Nao importa apenas saber quem é o cliente, mas como ele é: quais sao as
suas caracteristicas, seus habitos de compra, suas preferéncias, suas expectativas
etc” [...] (CHIAVENATO, 2007, p.209).

Cada consumidor possui suas caracteristicas e essas caracteristicas devem
ser levadas em consideracao, pois a perda de um consumidor pode ser crucial para

a sobrevivéncia de qualquer empresa.

A atencd@o com os consumidores, segundo o autor Almeida (1998, p. 51), é
uma obrigacdo considerada Obvia em gqualquer empreendimento, afinal, é o cliente
gue propicia a remuneracéo do trabalho dos funcionéarios e do capital do empresario,

uma vez que “cliente satisfeito é aquele que teve suas necessidades atendidas”.

Sao muitos os determinantes que interferem na satisfagdo dos consumidores
e € preciso conhecer bem seus consumidores, para assim poder elaborar suas

estratégias de vendas. De acordo com Medeiros e Cruz (2006, p. 18):

E fundamental que as organizagdes conhecam os atributos que os
consumidores consideram importantes no momento de decidir a
compra. S6 assim se podem agregar caracteristicas e beneficios que
serdo percebidos e valorizados pelos consumidores. Ainda nesse
sentido, o autor salienta que se deve avaliar a importancia
gquantitativa dos atributos diferentes, bem como os desempenhos da
empresa e dos concorrentes em relagdo aos diferentes valores
atribuidos pelos consumidores.
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A satisfacdo dos consumidores possui dois conceitos essenciais: satisfagao
especifica e satisfacdo acumulada (BOULDING, 1993). A satisfacdo especifica &
considerada como medida individual sendo Util para os encontros particulares e a
curto prazo com um determinado produto ou servigo. A satisfacdo acumulada € mais
interessante, uma vez que fornece uma indicacdo clara e fundamental do

desempenho atual e de longo prazo de uma empresa ou mercado.

O método mais simples e mais aceito de definir a satisfacdo do cliente &
conhecido por desconformidade de expectativa. Colocado de forma simples, se as
expectativas de um cliente em relacdo ao desempenho de um fornecedor séo
satisfeitas ou excluidas, ou cliente estara satisfeito. Ao contrario, se o desempenho
percebido for inferior ao do que o cliente esperava, o cliente estara insatisfeito
(BOWERSOX; CLOSS; COOPER, 2002, p. 81).

A satisfacdo do cliente com uma compra depende do desempenho real do
produto em relacdo as expectativas do comprador. O cliente pode experimentar
varios graus de satisfacdo. Se o desempenho do produto ficar abaixo de suas
expectativas, ele fica insatisfeito. Se o desempenho ficar a altura de suas
expectativas, fica satisfeito. Se o0 desempenho exceder as expectativas, fica
extremamente satisfeito ou encantado (KOTLER, 2006, p.476).

Para Detzel e Desatinick (1994, p. 01): “Manter um cliente e assegurar sua
satisfacdo € um grande negdcio, enfatizando a necessidade de exceléncia no

servico ao cliente”.

Muitas empresas visam a alta satisfacdo porque os consumidores que
estiverem apenas satisfeitos estardo dispostos a mudar quando surgir uma melhor
oferta. Os plenamente satisfeitos estdo menos dispostos a mudar. A alta satisfacao
ou o encanto cria afinidade emocional com a marca, ndo apenas preferéncia

racional. O resultado é a alta lealdade do consumidor (KOTLER, 1998, p.53).

Para aumentar o nivel de satisfagdo dos consumidores levantardo alguns

fatores relacionados aos produtos, aos servi¢os e ao atendimento.
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1.3.1 Principais Fatores que Podem Aumentar o Nivel de Satisfacdo dos

Clientes (Qualidade dos Produtos; dos Servigcos e do Atendimento)

Iniciar-se-a este capitulo, ressaltando a evidéncia da importancia da
satisfacdo do cliente na avaliagdo de Paul A. Allaire apud Detzel e Desatnick (1995,
p. 181):

Para sobreviver no mercado global de hoje, uma empresa precisa
satisfazer os clientes fornecendo bens de qualidade e prestando
servicos de qualidade. Isto exige uma reavaliacdo continua das
necessidades dos clientes e um compromisso inabalavel de mudar
guando necessario, para satisfazer ou superar as expectativas deles.

Ressalta-se que um consumidor fica satisfeito quando as ofertas (produtos,
servigos e atendimento) oferecidas a eles ultrapassam as suas expectativas, assim,
Kotler (1998, p. 53) define que: "SATISFACAO é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparagcédo do desempenho esperado pelo produto

(ou resultado) em relacdo as expectativas da pessoa".

Segundo Kotler (1998, p. 30): “As empresas inteligentes tentam desenvolver
confianga e relacionamentos “ganha-ganha” em longo prazo com consumidores,
distribuidores, revendedores e fornecedores. Realizam isso prometendo e

entregando alta qualidade, bons servigos e prec¢os justos”.

Para falar sobre qualidade, torna-se necessario defini-la, e o autor Barcellos
(2001) diz que a palavra qualidade tem uma variedade de significados que engloba o
grau no qual um produto é especifico: - Satisfaz os desejos de um determinado
consumidor; - Possui satisfagdes potenciais; - Conforma-se a especificacdes; - e €

preferido a produtos concorrentes equivalentes.

Pinheiro et. al (2004), afirmam que o cuidado no atendimento do
consumidor, a qualidade do produto, a facilidade de entrega e um servigco de
atendimento pos-venda sdo elementos fundamentais para a criacdo de atitudes

positivas do consumidor em relagdo aos produtos.
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De acordo com Hayes (1996), as percepcbes dos clientes acerca da
qualidade dos servicos e da satisfacdo geral com os produtos adquiridos possuem
alguns indicadores, por exemplo, sorrir quando falam sobre o produto ou servico, ou

eles podem fazer bons comentarios sobre eles para outras pessoas.

Kotler (2000, p. 42) define que servico é qualquer ato ou desempenho que
uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte
na propriedade de nada. Sua produgcé&o pode ou nado estar vinculada a um produto
fisico.

Joseph J. Melone apud Detzel e Desatnick (1995, p. 97) "Nao ha davida de
que 0 negocio de servigos é servir. Trata-se na realidade de um conceito movido por

lucros, e ndo por despesas".

Las Casas (1999) define Qualidade em Servicos como a capacidade de

proporcionar satisfagéo.

Para Albretch apud Las Casas, (1999); “Qualidade em servicos é a
capacidade que uma experiéncia ou qualquer outro fator tenha para satisfazer uma

necessidade, resolver um problema ou fornecer beneficios a alguém”.

Segundo Detzel e Desatnick (1995, p. 53) os cincos segredos para a

superioridade em servicos, estao fundamentados em cinco agdes quais sejam:

1. Criar um foco no cliente em toda a organizacao;

2. Estabelecer padrdes de desempenho em servicos baseados nos
funcionarios;

3. Medir o desempenho em servicos em relacdo a marcos de
referéncia (benchmarcks) superiores;

4. Reconhecer e recompensar comportamentos exemplares em
Servigos;

5. Manter o entusiasmo, consisténcia e previsibilidade para o cliente.
Cada uma destas acdes contribui para que a empresa alcance a
qualidade no ambiente interno, refletindo em qualidade no
atendimento, possibilitando assim o aumento das vendas e a
participacdo de mercado, de forma que, a énfase esteja no cliente,
ou seja, na importancia dada aos clientes da empresa, permita sua
satisfacao e fidelizacao.
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Assim como a qualidade dos produtos e dos servicos € extremamente
importante para aumentar o nivel de satisfacdo dos consumidores, também a
qualidade no atendimento além de aumentar o nivel de satisfacdo dos consumidores
€ um dos principais fatores para manter a empresa produtiva e competitiva no

mercado, esta realidade €é apontada como positiva em todos o0s niveis

organizacionais.

Segundo Godri (1994, p. 59) "Atendimento € sin6bnimo de empatia e
atencao”. Assim, o cliente deve ser tratado com prioridade, deve ser ouvido,
acompanhado, tratado preferencialmente pelo nome e, acima de tudo, respeitando

suas decisdes e opinides.

O atendimento ao cliente € o ponto de partida para o0 sucesso da empresa,
segundo Detzel e Desatnick (1995, p. 56):

Para se sobressair no atendimento ao cliente, uma organizacdo
precisa ter funcionarios de alto a baixo que compartihem em
compromisso com a prestacéo de servigos superiores. Uma empresa
pode garantir esse comprometimento ajudando os funcionarios a
compreender que a superioridade em servicos € do seu interesse.
Portanto, ndo é de se surpreender que uma das caracteristicas que
as empresas orientadas para servigcos, altamente bem sucedidas,
tém em comum seja que elas fazem de tudo para garantir que 0s
funcionarios compreendam que sua seguranca de emprego depende
totalmente da capacidade da empresa de satisfazer clientes e fazer
com gue eles desejem voltar.

Diante das teorias expostas, concluindo este capitulo, pode-se dizer que a
qualidade dos produtos, dos servicos e do atendimento é fundamental para
maximizar o nivel de satisfacdo dos consumidores de qualquer empresa, haja vista
que, qualidade, segundo Kotler (1995) é a totalidade de aspectos e caracteristicas de
um produto ou servigo que proporcionam a satisfacdo de necessidades declaradas e

implicitas.



24

2 METODOLOGIA

O procedimento metodoldgico seguido baseou-se na definicdo do problema
levantado e nas leituras realizadas a respeito do tema escolhido e nos objetivos

tracados.

Foi realizada uma pesquisa bibliografica ou de fontes secundarias, sendo
fundamental para o desenvolvimento desta Monografia e de acordo com Prestes
(2003, p. 26), “é aquela que se efetiva tentando-se resolver um problema ou adquirir
conhecimentos a partir do emprego predominante de informacdes provenientes de

material grafico, sonoro ou informativo”.

Também foi realizada uma pesquisa exploratoria, cujo objetivo foi aprofundar
conhecimentos referentes ao tema ou posicionar maior familiaridade com problema

levantado.

Com relacdo as técnicas de pesquisa, foi feita uma pesquisa de campo,
onde alguns dados foram obtidos. A técnica de amostra utilizada foi a Nao-
Probabilistica por Conveniéncia, ou seja, amostra em que 0s elementos sédo
selecionados de acordo com a conveniéncia do pesquisador, neste caso especifico,

da pesquisadora, e com as caracteristicas estabelecidas.

Este estudo visa ampliar os conhecimentos acerca dos principais fatores que
sédo relevantes para aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes com relacdo ao
atendimento e aos produtos e servicos. Foi investigado e analisado um Posto
revendedor de combustivel localizado na cidade de Gurinhatd-MG. A pesquisa
realizada com os clientes do referido posto, tem por base uma amostra néo-
probabilistica de 100 pessoas, escolhidas entre os clientes que mais freqientam e

utilizam os produtos e servigcos da empresa, foco deste estudo.

Como instrumento de coleta de dados, foi utilizado um questionario,
considerado como o instrumento mais conhecido e usado em pesquisas. Oferece
facilidade na aplicacdo, economia de tempo e de custo e permite uma vasta

abordagem de assuntos e segundo Lakatos & Marconi (1991, p. 201), “é um
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instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas,

que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador®.

Foi aplicado aos clientes da empresa, um gquestionario contendo nove
guestdes, sendo quatro para evidenciar as caracteristicas dos entrevistados; quatro
para evidenciar a freqiéncia, os motivos que utilizam os produtos e servigcos e
também a avaliacdo do atendimento e dos produtos e servigos do referido posto e
uma questdo contendo dez alternativas relacionadas aos fatores que mais
contribuem com o aumento do nivel de satisfagcdo, no que tange ao atendimento e

aos produtos e servicos oferecidos pela empresa, foco deste estudo.

O questionario foi aplicado no periodo de 10.05.2011 a 25.05.2011, aos
clientes da empresa, foco deste estudo. Todas as informacdes coletadas junto aos
clientes foram analisadas e apresentadas sob a forma de relatérios, e o0s
procedimentos e instrumentos utilizados se mostraram satisfatorios, atendendo as

expectativas do trabalho.
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3 RESULTADOS, ANALISES E DISCUSSOES

Por meio das analises dos resultados desta entrevista, constata-se que 74%
dos entrevistados sao clientes do sexo masculino e 26% sado do sexo feminino,

totalizando 100% dos entrevistados.

Desses entrevistados 30% tém idade de 18 a 30 anos; 50%, idade de 31 a

50 anos e 20%, idade acima de 50 anos.

Do total de entrevistados, 15% concluiram curso superior; 20% se
apresentam com curso superior incompleto; 25% concluiram curso de ensino médio
e 40% se apresentam com ensino meédio incompleto, sendo zero o indice de

analfabetismo na amostra pesquisada.

A maioria, ou seja, 80% dos entrevistados possuem renda acima de trés
salarios minimos; 20% possuem renda acima de um salario minimo até trés salarios
minimos, sendo zero o indice de entrevistados que possuem renda até um salario

minimo.

A freqiéncia com que os entrevistados utilizam os produtos e os servi¢os do
posto revendedor de combustivel, se apresenta da seguinte forma: 20% utilizam até
duas vezes por semana; 45% utilizam de trés a quatro vezes por semana e 25%

utilizam de cinco a sete vezes por semana.

A variavel freqiéncia de utilizacdo dos produtos e servicos, ao ser analisada
possibilita inferir que clientes mais assiduos conhecem a dindmica do posto e, assim
sendo, oportuniza a empresa, uma melhor identificacdo dos fatores que aumentam o

nivel de satisfacdo dos clientes.

Ao questionar sobre os motivos que os levam a utilizar os produtos e
servicos do posto, 40% dos entrevistados responderam ser o preco; 40% dos
entrevistados responderam ser a qualidade tanto dos produtos quanto dos servigos

e 20% dos entrevistados responderam ser a localizagdo do posto.
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Com relagcdo a avaliacdo do atendimento e dos produtos e servigos
oferecidos pelo posto, 50% consideram tanto o atendimento quanto os produtos e
servicos oOtimos, 45% consideram bons e 5% consideram regulares, sendo zero a

porcentagem de entrevistados que consideram ruins ou ndo puderam avaliar.

Com referéncia aos fatores relacionados ao atendimento e aos produtos e
servicos do posto revendedor de combustivel que contribuem com o aumento do
nivel de satisfacdo dos clientes, 30% responderam que a variedade e a marca dos
produtos lhes deixam mais satisfeitos. Isso mostra que o consumidor procura cada
vez mais por boas marcas de produtos e que a quantidade de opc¢des, ou seja, a

variedade oferecida possibilita esta busca.

Referindo ao mesmo fator, 25% dos entrevistados responderam que a
cordialidade dos (as) atendentes; a eficiéncia e rapidez no atendimento; a presteza
no atendimento e a atencdo personalizada |hes deixam mais satisfeitos, e
igualmente o atendimento pés-venda, com a solucdo de problemas que podem
surgir apos a compra. Entende assim, que os consumidores querem atencao total e
0os vendedores devem estar preparados para atender todas as exigéncias

solicitadas, prestando um bom atendimento.

Outro fator importante para aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes do
posto € a facilidade no momento da negociacdo, ou seja, preco; condicdo de
pagamento; entrega e outros, sendo que 25% consideram este fator mais motivador.
Concluindo as andlises dos resultados tem-se que 20% dos entrevistados
consideram importante para aumentar o nivel de satisfacdo a precisdo no

cumprimento de prazos estabelecidos e os servicos confiaveis.
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CONSIDERACOES FINAIS

Primeiramente, destaca-se que ndo é possivel generalizar os resultados
para todas as empresas, pois, esta pesquisa foi realizada apenas com os clientes de
uma empresa gque atua no segmento de revenda de combustiveis localizada na
cidade de Gurinhara-MG.

Este trabalho monografico revelou, por meio dos estudos e pesquisas, que
os fatores mais importantes para aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes do
posto revendedor de combustiveis sdo a variedade e a marca dos produtos. Torna-
se pertinente afirmar que tal fato ocorre em fungcao dos clientes terem um leque de

opcOes de escolha e assim estdo cada vez mais exigentes.

Em seguida os fatores que mais contribuem para aumentar o nivel de
satisfacdo dos clientes sdo aqueles relacionados ao atendimento, podendo destacar
que o atendimento é fundamental para todo e qualquer negocio e também a

facilidade de negociar preco, prazo e outros.

Por fim, ndo menos importante, mas que o0s clientes consideram menos
motivadores estdo: precisdo no cumprimento de prazos estabelecidos e servigos

confiaveis.

Portanto, o referido posto revendedor de combustiveis, deve constantemente
avaliar os produtos e os servicos oferecidos, visando minimizar possiveis falhas,
deve também capacitar seus colaboradores para oferecer exceléncia no
atendimento. Assim, recomenda-se que 0 mesmo faca investimentos em

capacitacao de colaboradores.

Este estudo ndo se mostra conclusivo quanto ao comportamento do
consumidor ao utilizar os produtos e servicos do posto pesquisado, porém aponta
alguns fatores que contribuem para aumentar o nivel de satisfacéo dos clientes. Tais
fatores, uma vez oferecidos de maneira eficiente, podem ajudar as empresas a
conquistar seus clientes e assim ganhar vantagem competitiva frente aos

concorrentes.
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Este trabalho monografico ndo responde a todos 0s questionamentos
relacionados aos fatores motivacionais, e deixa, portanto, lacunas para futuras

pesquisas, visto a complexidade do objeto de estudo, o ser humano.
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QUESTIONARIO

Principais Fatores Maximizadores da Satisfac&o de Clientes: Um Estudo Em

Um Posto Revendedor de Combustivel Localizado na Cidade de Gurinhata-MG.

Caro (a) entrevistado (a),

Esta entrevista servir4 para instruir o trabalho monogréafico da aluna Talita

Mustafé, que cursa o quarto ano de Administracdo, na Faculdade Triangulo Mineiro.

O objetivo desta entrevista € colher informagbes acerca dos principais
fatores que séo relevantes para aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes em
relacdo ao atendimento e aos produtos e servigos oferecidos pelo referido posto de

combustivel.

Sua participacdo € de extrema importancia e desde ja agradeco por sua

colaboracéo.

TALITA MUSTAFE RIBEIRO FERNANDES.



BLOCO |
Instrucoes:

Marque apenas uma alternativa nas questdes de 1 a 4.

1 - Sexo:
( ) Feminino

() Masculino

2 - Idade:
( )18 a30 anos
( )31ab50anos

() Acima de 50 anos

Grau de instrucgao:

) 1° Grau Completo

3-

(

() 2°Grau Completo
() Técnico

() Superior

(

) Outro.

4 - Sua renda mensal:
() Até um salario minimo
() Mais de um salario minimo até trés salarios minimos

() Mais de trés salarios minimos.

34
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BLOCO Il
Instrucoes:

Marque apenas uma alternativa nas questdes 5 a 8.

5 - Qual a frequéncia que vocé utiliza os servicos e produtos deste posto revendedor
de combustivel?

() Até 2 vezes por semana

( ) De 3 a 4 vezes por semana

( ) De 5 a7 vezes por semana

6 — Por qual motivo vocé utiliza os servigos e produtos deste posto revendedor de
combustivel?

( ) Preco

( ) Qualidade dos produtos

( ) Qualidade do atendimento

( ) Localizacéo

() Outros. Quais?

7 - Como vocé avalia o atendimento deste posto revendedor de combustivel?
( ) Otimo

( ) Bom

( ) Regular

( ) Ruim

( ) N&o posso avaliar

8 - Como vocé avalia os produtos e servicos deste posto revendedor de
combustivel?

( ) Otimo

( ) Bom

( ) Regular

( ) Ruim

( ) N&o posso avaliar
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BLOCO Il
Instrucoes:

Na questdo numero 9 numere de 1 a 10, sendo 1 para alternativa menos

importante até 10 para a alternativa mais importante.

9 - Quais fatores relacionados ao atendimento e aos produtos e servicos deste posto

revendedor de combustivel lhes deixam mais satisfeitos?

(
(
(
(
(

) A cordialidade dos (as) atendentes

) A eficiéncia e rapidez no atendimento
) A presteza no atendimento

) Atencéo personalizada

) A facilidade no momento da negociacdo (preco, condicdo de pagamento,

entrega, etc.)

(
(
(
(
(

) A variedade e as marcas dos produtos

) Precisdo no cumprimento de prazos estabelecidos
) Servigos confiaveis

) O atendimento pés-venda

) Outros. Quais?




