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RESUMO

qualitativos que caracterizam os servicos de postos de combustiveis. Em decorréncia

disso, o objetivo do estudo foi medir a satisfagdo do consumidor de postos de
combustivel a partir da identificacdo de atributos que impactam os servi¢cos na opinido do
publico-alvo e propor estratégias a partir dos atributos de maior insatisfacdo. Para tanto, a
metodologia empregada na pesquisa envolveu inicialmente um estudo exploratério
qualitativo, para identificar os atributos relevantes que impactam na satisfacdo dos clientes,
através da Técnica do Incidente Critico. A segunda etapa caracterizou-se por uma pesquisa
descritiva quantitativa, com a elaboragdo de um questiondrio estruturado a partir das
necessidades especificas identificadas na etapa exploratéria, o que permitiu avaliar a
satisfagdo dos consumidores a partir de uma amostra nao probabilistica de 300 consumidores
de postos de combustiveis de Santa Cruz do Sul/RS. Os resultados culminaram numa lista de
11 atributos nos quais os clientes utilizam para avaliar a qualidade dos servigos prestados
pelos postos, além dos percentuais de satisfacdo para cada variavel (atributo) mensurado na
avaliagdo da etapa descritiva. O Indice Global (Geral) de satisfagio com os postos de
combustiveis avaliados ficou com 83,70% de consumidores satisfeitos e 80,10% de
consumidores que disseram que voltariam a comprar no mesmo posto onde abasteceram na
ultima vez. Também foram sugeridas estratégias de melhoria aos servigos de postos de
combustiveis com base nas variaveis de maior insatisfagao.

ﬁ satisfacdo do cliente estd intimamente relacionada a qualidade dos atributos
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EVALUATION OF CUSTOMER SATISFACTION WITH GAS STATIONS BASED
ON QUALITATIVE ATTRIBUTES

ABSTRACT

characterize the services at gas stations. With that in mind, the aim of this study was to

measure consumer satisfaction with gas stations based on the identification of
attributes that affect the services, in the opinion of the target-public, and to propose strategies
based on the attributes of higher dissatisfaction. In order to do that, the methodology used in
the research started firstly with an exploratory qualitative study to identify the relevant
attributes that affect customer satisfaction, using the Critical Incident Technique. The second
step employed a quantitative descriptive research, making a structured questionnaire based on
the specific needs identified in the exploratory step, which made possible to evaluate
customer satisfaction based on a non-probability sample of 300 customers at gas stations in
Santa Cruz do Sul — RS. The results provided a list of 11 attributes that the customers use to
evaluate the quality of services provided at the gas stations, besides the percentage of
satisfaction for each variable (attribute) measured in the descriptive step of the evaluation.
The Global Index of satisfaction with the gas stations evaluated was 83.70% of satisfied
customers and 80.10% of customers who said they would shop again at the same gas station
where they bought fuel the last time. It were also suggested strategies to improve the services
at the gas stations base on the variables of higher dissatisfaction.

Customer satisfaction is closely related to the quality of qualitative attributes that

KEYWORDS: Gas stations; services; satisfaction.
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1. INTRODUCAO

O estudo acerca da satisfacdo do cliente revela-se como uma das prioridades na gestao
das organizagdes que prezam por oferecer um produto e/ou servigco de qualidade, sobretudo na
atual conjuntura econdmica de acirrada concorréncia e competitividade. A satisfacdo do
cliente cada vez mais se faz substancial para fidelizagdo do cliente e estd intimamente
relacionada ao atendimento das expectativas do consumidor com os atributos que
caracterizam o servigo ou produto.

Para perpetuidade das organiza¢des no mercado, a qualidade nos produtos e servigos
oferecidos ¢ imprescindivel. Assim, compreende-se que a qualidade ¢ a totalidade dos
atributos e caracteristicas de um produto e/ou servigo, cuja finalidade ¢ satisfazer a
necessidade do cliente (TINOCO; RIBEIRO, 2007).

Assim sendo, em busca de atender as necessidades de seus consumidores, as
organizagdes do segmento especifico de postos de gasolina comegaram a oferecer servigos
que vao além do abastecimento de combustivel. Segundo a Agéncia Nacional do Petrdleo
(ANP, 2014), um posto de combustivel ou posto de servico ¢ uma instalacio que vende
combustivel e lubrificante para veiculos a motor. Os postos de abastecimento também
comecaram a acrescentar lojas de conveniéncia e lavagem de veiculos, com o intuito de
diversificar a receita e atrair novos consumidores. Este novo conceito de varejo dos postos,
trouxe maior circulacdo de pessoas, proporcionando maior economia de escala para os
administradores do setor € economia de tempo para seus clientes.

As bandeiras de postos que ja existiam e as que foram fundadas recentemente
encontram-se em uma concorréncia do segmento advinda das novas regras do mercado
impostas pela Lei do Petréleo ANP. Por forga disso, tiveram de se adequar aos novos modelos
da livre concorréncia, assim como atuar entre as regras legais vigentes. O mercado atual, no
qual as empresas competem, aponta alteragdes que decorrem de uma rapida inser¢do de novas
tecnologias, informagdes, sistemas e estratégias, pelos quais os produtos circulam e competem
(NUNES; GOMES, 2005, COELHO, 2000).

Com o advento da globalizagdo econdmica, intensifica-se a competitividade entre as
organizagdes, o que exige delas estratégias mercadoldgicas. Assim, ¢ relevante que as
organizagdes revendedoras de combustiveis deem énfase ao atendimento e a prestacdo de
servigos com qualidade, tendo sempre em vista as necessidades dos seus consumidores.

A qualidade percebida pelo cliente e/ou consumidor ¢ significativa para que a
organizagdo identifique se seus esforcos estdo atingindo a satisfacdo do cliente. A satisfacao
pode ser compreendida como a reagdo do consumidor resultante de uma avaliagdo da
discrepancia entre as expectativas anteriores (ou outra com um roteiro predefinido) e a
performance de um produto e/ou servigo depois do seu consumo (TSE; WILTON, 1988). Os
clientes fidelizam uma empresa quando ganham em relagdo ao que almejam das empresas
concorrentes. Com maior expectativa quando aquilo que recebem, tem a capacidade de
superar aquilo que ofertam (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Nesse contexto, o presente estudo tem como objetivo geral medir a satisfacdo do
consumidor de postos de combustivel de Santa Cruz do Sul/RS a partir da identificacdo de
atributos que impactam os servicos na opinido do publico-alvo, na intensdo de propor
estratégias de fidelizagdo para os postos de combustiveis da cidade a partir dos atributos de
maior insatisfagao.
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O artigo apresenta a seguinte estrutura: referencial tedrico com a tematica do estudo,
metodologia da pesquisa, analise dos resultados e as consideragdes finais do estudo.

2. REFERENCIAL TEORICO

O mercado de postos de combustivel constitui-se como um dos mais representativos e
comuns no contexto da sociedade contemporanea, altamente dependente do consumo deste
tipo de energia para seus veiculos.

O petréleo entrou na vida do homem em 1859, quando Edwin L. Drake perfurou, na
Pensilvania nos Estados Unidos (EUA), o primeiro poco de petroleo. Em 1900, nos EUA,
espalharam-se bombas de gasolina colocadas nas cal¢adas das ruas para abastecer os veiculos
da época. A partir de entdo, de maneira timida e lenta, foram surgindo os concorrentes. O
Brasil iniciou sua participag@o na era do petréleo somente na primeira década do século XX e,
em 1912 instalou-se no pais a primeira companhia de importacdo e distribuicdo de
combustiveis (RIBEIRO NETO, 2001).

A defini¢do de petroleo vem do latim: petra (pedra) e oleum (6leo), ou seja, 6leo da
pedra. O petrdleo pode ser definido como uma substancia oleosa, inflamével, menos densa
que a agua, com cheiro caracteristico e coloragdo variando entre o negro € o castanho claro
(THOMAS, 2004).

Neste periodo do Século XX, a comercializagdo de combustivel comegou a se ampliar, a
gasolina era comercializada em tambores e entrava nos tanques dos carros através de um
funil, recebeu-se nesses anos as primeiras bombas de gasolina. A primeira destilaria foi
fundada em 1934 em Uruguaiana no Rio Grande do Sul, possibilitando assim, a primeira
Refinaria de Petroleo do Brasil em 1937. Em funcdo da demanda ¢ da necessidade de uma
qualidade maior no atendimento, bem como o aparecimento da concorréncia, a atividade foi
ampliando-se, dando origem aos postos de combustiveis (BITTENCOURT, 2012, COTTA;
DALTO, 2010).

Em 1954, com o intuito de monopolizar a exploracdo de Petroleo no Brasil, foi criada a
Petrobras, que estd entre as maiores empresas petrolifera do mundo. Atualmente, o petrdleo ¢
uma das principais commodities minerais produzidas pelo Brasil (SINDICOM, 2014).

Conforme apresentado pela lei, a revenda de combustivel ¢ uma atividade de utilidade
publica, atribuida sobre a fiscalizagdo das atividades relativas ao abastecimento nacional de
combustiveis. E necessario que os postos revendedores tenham registro de revendedor
varejista expedido pela Agéncia Nacional do Petroleo, conforme os termos da Portaria ANP
n° 116, modificada pela Resolugdo n° 15.

Os postos de combustivel, também chamados de postos revendedores, sdo os
intermediarios entre as distribuidoras e o consumidor final. Existem dois tipos de postos: os
postos embandeirados e os postos de bandeira branca. Os postos embandeirados mantém
contrato de exclusividade com uma distribuidora, definido no contrato regras, que competem
vender somente produtos da marca distribuidora, precos estabelecidos, dentre mais regras a
serem seguidas pelo posto embandeirado (PINTO; SILVA, 2008).

J& os postos bandeira branca ndo mantém contrato de exclusividade com nenhuma
bandeira, o que permiti fazer a compra de combustiveis e lubrificantes de qualquer
distribuidora inserida no mercado. Este perfil de postos bandeira branca, representa um
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grande poder de negociagdo no mercado, pois a compra ¢ livre, o que facilita na abordagem
de negociacdo dos postos em relagdo a distribuidora (PINTO; SILVA, 2008).

Em relagdo a perspectiva do mercado, embora a industria automobilistica tenha previsao
de queda de vendas de 20% no ano de 2015, ela produziu 3,5 milhdes de veiculos a mais no
ano de 2014 e estima-se que existam mais de 40 milhdes de veiculos em circulagdo no Brasil
(POSTO AVANCADO, 2015).

Tinha-se uma preocupacdo direcionada a medida que a demanda de consumo se
elevasse, a oferta de produto diminuiria, em decorréncia do uso dos recursos naturais. No
entanto, o setor de postos de combustivel se encontra em equilibrio, pois o nimero de
automodveis em circulagdo ¢ cada vez mais elevado. Com este crescente nimero de veiculos
automotores, se ampliou as fontes de energias veiculares, como, por exemplo: o
biocombustivel e etanol, elevou-se o percentual de recursos advindos de girassol, milho,
dentre outros produtos, para o desenvolvimento do Diesel, S10 E S50, o que tem contribuido
para o mix de produtos e servigcos oferecidos pelos postos de combustivel (NEVES; COSTA,
2008).

Na diversificacdo de produtos e servigos oferecidos, de acordo com informagdes do
Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2016), aos poucos os postos de
abastecimento passam a ser também um posto de servico, onde os consumidores procuram
bem mais que combustivel para seus veiculos, pois atendem outras necessidades, como
alimenta¢do e demais produtos e/ou servigos que sdo oferecidos pelas lojas de conveniéncias.

De acordo com o anudrio do Sindicom (2014), além do conceito de compra agradavel,
facil, as lojas de conveniéncia agregaram ao varejo os atributos de agilidade e rapidez no
atendimento. Necessidades do consumidor contemporaneo que caracteriza-se pela mobilidade
e pressa. O comércio varejista, em geral, correu para se adaptar & nova conjuntura,
identificando assim, os gestores que precisam agregar para reter clientes, identificando
oportunidades para alavancar o montante do seu fluxo de caixa. A ideia de loja de
conveniéncia surge no sentido de aumento no faturamento e retengdo de clientes, sendo que a
proposta vem dando certo no ramo de postos de combustiveis.

Pois os postos de combustiveis deixaram de ser um lugar para simplesmente abastecer o
veiculo e ir embora. Com as lojas de servigos de conveniéncia, os postos de abastecimento
tornaram-se ponto de encontro das pessoas e parada para quem precisa fazer um lanche ou
compra rapida. Um negbdcio que gera mais lucro para os postos e facilidades para o
consumidor (POSTO AVANCADO, 2015).

O setor de servigos retrata uma significativa fragmentacao da economia, o que leva os
profissionais de empresas a utilizarem técnicas mercadologicas, para entdo conseguir a atingir
as expectativas dos clientes, pois estes se tornaram cada vez mais exigentes (DIAS, 2013).

O servigo pode ser delimitado como uma vantagem que ¢ fornecida no mesmo instante
que consumido pelo usudrio. Segundo Hoffman e Bateson (2008, p. 5), “servicos podem ser
definidos como acdes, esforcos ou desempenho”. O conceito de servico origina-se do latim
“servitium”, que significa escravidao, sendo compreendido no saber empresarial como o ato
ou efeito de servir. E um produto da atividade humana que, sem atribuir-se a forma de um
bem material, satisfaz a uma necessidade (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

Um aspecto fundamental a ser considerado em servigos ¢ o marketing-mix que assenta
em quatro varidveis base, também conhecidas por 4 (P’s): produto, prego, promog¢ao
(comunicacdo) e praga (distribui¢do), conhecidas como tradicionais no marketing de produtos.
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Nos ultimos anos, foram acrescentadas mais trés varidveis ao marketing de servigos, que sao
as pessoas, os processos ¢ ambiente (evidéncias fisicas) (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2013). Na sequéncia uma breve descricao de cada um dos elementos.

Para Campomar e Ikeda (2006, p. 20) “o produto ¢ algo que pode ser oferecido a um
mercado para a atencdo, aquisicao, uso ou consumo, ¢ que pode satisfazer um desejo ou uma
necessidade.” Ou seja, para satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, ¢ preciso
que os produtos e/ou servigos além de qualidade, apresentam caracteristicas favoraveis ao
consumo e/ou uso. Segundo Churchill e Peter (2010), um produto demonstra ao consumidor
atributos tangiveis, sendo estes: cor, design, dentre outros. E também apresenta atributos
intangiveis, como: reputa¢do da marca, qualidade do produto, dentre outros.

O preco € o Unico componente do composto de marketing que gera receita, sendo que
através do preco que a organizagdo buscara o nivel de receita, subtraido o custo, resultando
em lucros mais elevados (CAMPOMAR; IKEDA, 2006). Churchill e Peter (2010, p. 164)
afirmam que “para consumidores que tomam decisdes rotineiras ou limitadas, o preco sera
especialmente importante caso seja um dos atributos do produto que entra na avaliagdo”.

A evidéncia fisica sintetiza o ambiente em que o servico ¢ fornecido (NUNES;
CAVIQUE, 2008). A aparéncia de pistas visuais ou outras pistas tangiveis fornece a evidéncia
na qualidade do servigo de uma organizacao, pois, no composto de marketing de servigos, a
evidéncia fisica pode exercer um impacto profundo sobre as impressdes dos clientes
(LOVELOCK; WRIGHT, 2006).

Lovelock e Wright (2006, p.78) referem-se ao processo no composto de servico como
“um método particular de operacdes ou séries de agdes, normalmente envolvendo passos que
precisam ser dados em uma sequéncia definida”. Ressaltam Zeithaml, Bitner e Gremler
(2013) que os processos referem-se ao sistema operacional no qual a distribuicdo esta
preparada.

A praga refere-se as fungdes que serdo desenvolvidas para que o bem produzido na
organizagdo chegue ao consumidor-alvo (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2013). No
segmento de servigo, essas tarefas estdo direcionadas ao momento e lugar, envolvendo a
forma de entrega do produto e/ou servigo, desde os prazos de entrega até o meio de sua
realizacdo.

Segundo Churchill e Peter (2010, p. 20) a “promogdo, ou comunicagdo, refere-se a
como os profissionais de marketing informam, convencem e lembram os clientes sobre os
produtos e servigos”.

Por fim, as pessoas sdo as responsaveis no desenvolvimento das vendas e na execugdo
no segmento de servigos. Visto assim, os colaboradores devem estar treinados e motivados.
Os recursos humanos sdo, sem duvidas, uma das variaveis mais importantes no segmento de
servicos devido a importancia que assumem enquanto elementos diferenciadores do servigo
oferecido, através da interagdo com os clientes desde o momento da concepgao até a prestacao
do servigo. J& a interagdo estabelecida entre os funciondarios e os clientes permite recolher
recomendacdes para a melhoria da qualidade do servico (WESTWOOD, 2006).

Também se destaca que o comportamento do consumidor envolve o entendimento das
acdes tomadas pelas pessoas, em situagdes de compra e consumo de produtos e/ou servigos.
Desse modo, estudam-se como os individuos, grupos, organizagdes, compram, usam e
dispdem de servigos para satisfazer suas necessidades e desejos. Nao ¢ facil compreendé-los,
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pois eles podem declarar suas ideias de um jeito e agir de outro. Os consumidores possuem
necessidades e desejos diferentes (SAMARA; MORSCH, 2005).

A satisfagdo das necessidades e desejos dos consumidores ¢ um dos objetivos na
prestacdo de servigos. O conceito de satisfacdo comecou a ser pesquisado nos anos de 1980,
uma dessas defini¢gdes o caracteriza como a resposta do consumidor a uma analise global
comparativa entre expectativas e desempenho de um produto e/ou servico apos seu consumo
ou utilizacdo, ou seja, uma avaliacdo realizada pelo consumidor sobre a diferenga entre sua
expectativa antes da compra e o resultado da experiéncia com o produto e/ou servigo. A
satisfacdo e a insatisfacdo s3o representadas como agentes causais de sentimentos,
respectivamente positivos e negativos em relacdo a organizagdo e seus produtos e/ou servigos
(OLIVER, 1999).

O conceito de satisfagdo tem sido estudado pelo marketing no campo de consumo, tanto
na literatura de pesquisa académica como na area profissional. Sua relevancia reside no alto
grau de aplicagdo e importancia que a satisfagdo representa nas empresas. Nesse contexto,
Oliver (2010, p. 8), define a satisfagdo como: “o julgamento de que uma caracteristica do
produto ou servigo, ou o produto ou servico em si, ofereceu (ou estd oferecendo) no nivel
prazeroso de contentamento relativo ao consumo, incluindo niveis maiores ou menores de
contentamento”.

Apresenta-se ainda, a satisfacdo como um conjunto de respostas afetivas e conativas que
pode variar de intensidade em um determinado ponto especifico de tempo, em direcdo ao
ponto focal da aquisi¢do do produto de consumo (GIESE; COTE, 2000). Pode também ser
definido como “resposta do consumidor a uma avaliacdo da discrepancia percebida entre as
expectativas e a performance apos o consumo de um produto/servico” (MUNIZ; SILVA;
MAFFEZZOLLI, 2014, p. 95).

Ha uma relagdo indireta, que cria um vinculo de conectividade entre a satisfagdo dos
clientes e a lucratividade nas empresas (Figura 1). Apresentam-se fortes indicios de que a
satisfacdo seja um dos motivos, notando ainda, que outros elementos como: fatores
financeiros e contabeis, também podem contribuir com o resultado das empresas. Esta relacao
manifesta-se em uma sequéncia de quatro fases: qualidade, seguida da satisfacdo, que resulta
em lealdade e em lucratividade (OLIVER, 1997).

Figura 1 - Relacgdo entre satisfacdo e lucratividade

QUALIDADE | mmmp | SATISFACAO | mmmp | LEALDADE | mmmp | LUCRATIVIDA

Fonte: Adaptado de Oliver (1997)

Observa-se que a qualidade, conforme a Figura 1, leva a satisfacdo do cliente, que
contribui para o desenvolvimento da lealdade, resultando em uma maior lucratividade. Nota-
se que a qualidade nos servigos influencia no funcionamento do negdcio, contribuindo para a
satisfacdo dos clientes, lealdade do cliente e lucratividade. Entende-se assim, que um produto
e/ou servico de qualidade ¢ aquele que atende as necessidades apresentadas pelos clientes, no
tempo planejado (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010). A qualidade ¢ um atributo ou
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conjuntura das coisas ou dos individuos, capaz de diferenciar-se das outras e de identificar a
natureza. Em uma escala de valores, qualidade ¢ o que permite classificar, tanto positivamente
como negativamente qualquer coisa.

As particularidades dos servigos requerem uma abordagem prépria para a gestdo da
qualidade. A lealdade dos clientes ¢ consequéncia da lucratividade da organizag¢do. Para
avaliar o qudo leal o cliente ¢ a organizacdo, mede-se o quanto a empresa ¢ recomendada
pelos seus clientes, pois os clientes leais podem ampliar o nimero de clientes, através de sua
relagdo com outras pessoas, considerando muitas vezes, a empresa como um bem proprio
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). As organiza¢des buscam a lealdade do consumidor criando
estratégias de fidelizacdo, como forma de comtemplar o cliente oferecendo alguma coisa a ele
(CRAVENS; PIERCY, 2007).

Portanto, a elaboracdo das estratégias a partir dos atributos de qualidades que os
consumidores consideram como fatores de sua satisfagdo sdo de suma importancia para elevar
a satisfagdo, retengdo de cliente e a lealdade dos clientes. Outros fatores também influenciam,
como a inovagdo que deve ser considerada na andlise das estratégias de marketing para o setor
de servicos (SARQUIS et al., 2015; NUNES; CAVIQUE, 2008). Destaca-se ainda, as
Normas Subjetivas, que sdo pressdes sociais sobre o individuo que o influenciam no
comportamento de compra, e deve da mesma forma serem observadas (RAMOS;
DAMACENA, 2015). Por fim, outro fator importante no sucesso das estratégias ¢ a
capacidade mercadoldgica, conhecimento que a empresa possui do seu mercado e, que
relaciona-se positivamente com o desempenho da empresa e ¢ mediada pela incerteza do
ambiente (SILVEIRA-MARTINS; TAVARES, 2014).

3. METODOLOGIA
O estudo foi realizado em duas etapas, sendo a primeira etapa uma pesquisa exploratdria
qualitativa e a segunda etapa, uma pesquisa descritiva quantitativa. As etapas da pesquisa

estdo ilustradas na Figura 2.

Figura 2 - Etapas da pesquisa

Etapa 1 - Pesquisa

Exploratoria Qualitativa

(Técnica do Incidente
Critico)

S Analise de Conteudo dos

Dados da Etapa 1

Etapa 2 - Pesquisa
Descritiva Quantitativa -
(Questionario Estruturado)

v

Anélise Estatistica dos
Dados da Etapa 2

Recomendagoes

—> Estratégicas para

Fideliagdo.

Fonte: Autores (2016)
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Na sequéncia sdo detalhadas todas as etapas empregadas na metodologia da pesquisa
cientifica do estudo.

3.1. Etapa 1 — Pesquisa exploratoria qualitativa

A primeira etapa da pesquisa caracterizou-se por ser uma pesquisa exploratoria
qualitativa. A pesquisa qualitativa tem carater exploratorio, pois sua finalidade ¢ de fazer com
que os entrevistados pensem livremente sobre algum tema, objeto ou conceito. A pesquisa
qualitativa tem como objetivo forgar o surgimento de aspectos subjetivos e atingir motivagdes
ndo explicitas ou mesmo conscientes, de maneira espontanea (MALHOTRA, 2012). A
pesquisa exploratoria proporciona maior familiaridade com o problema. Pode envolver
levantamento bibliografico e entrevistas com pessoas experientes no problema pesquisado
(GIL, 2008).

O modelo de pesquisa qualitativo ¢ usado quando se busca descrever a complexidade de
determinado problema, ndo envolvendo manipulacdo de varidveis. Seu principal objetivo ¢ a
descricdo e apresentacdo da realidade na sua esséncia, sem o propdsito de introduzir
informagdes. Ou seja, as principais atividades sdo buscar partes relevantes nos dados e
analisé-los comparando-os com outros dados, podendo ainda denomind-los ou classifica-los
(GRESSLER, 2003).

Sendo assim, essa etapa inicial da pesquisa foi desenvolvida para identificar os atributos
que impactam na qualidade, tendo a opinido especifica dos consumidores dos servigos de
postos de combustivel da cidade de Santa Cruz do Sul/RS. Para coleta dos atributos, optou-se
pela realizacdo de entrevistas através de um questionario ndo estruturado com a utilizacdo da
técnica do incidente critico que sera descrita na se¢do subsequente.

Dentre as técnicas disponiveis para estudos exploratorios, foi utilizada a técnica do
incidente critico. A técnica foi desenvolvida em 1947 por Flanagan no American Institute for
Research, pois foi usada para determinar requisitos criticos para o trabalho de pilotos,
cientistas, entre outros (FLANAGAN, 1954). A técnica do incidente critico consiste em um
método de coleta, que descreve acdes positivas ou negativas de um servico e/ou produto
especifico. Logo, a descricdo do processo da técnica do incidente critico possibilita um
método de pesquisa com uma abordagem qualitativa simples e diretriz bem definida para a
coleta e andlise de dados. Permite também o desenvolvimento de resultados praticos e a
concentragdo em experiéncias humanas da vida real, além de ser uma técnica flexivel para
utilizacdo em ciéncias sociais (HUGHES, 2007).

Para coleta de dados da Etapa 1 da pesquisa, utilizou-se uma amostra de 25
consumidores de postos de combustiveis na cidade de Santa Cruz do Sul (RS), no periodo de
maio e junho de 2016, sendo que os entrevistados foram abordados aleatoriamente em muitas
localidades do municipio. O instrumento utilizado no levantamento da coleta de dados na
etapa exploratoria qualitativa foi um questionario ndo estruturado, empregando a técnica do
incidente critico. Os entrevistados descreveram até cinco experiéncias de incidentes positivos
e até cinco experiéncias de incidentes negativos, os quais tivessem vivenciado em algum
momento em um posto do presente municipio.

A analise dos dados foi realizada mediante uma analise de contetido na intengdo de
classificar os incidentes em categorias, por critério de repeti¢do ou semelhancas de palavras,
permitindo a selecdo ou desenvolvimento de uma dimensao que descrevesse o contetido das

Revista Eletronica de Administragao e Turismo
R AT volume 11 - nimero 6 000 1 275
Julho - Dezembro / 2017 @ BY NC SR



Revista Eletronica de R-AT
Administracao e Turismo e

respostas dos entrevistados. A partir dessas informacgdes obtidas com a andlise qualitativa,
desenvolveu-se posteriormente o instrumento de coleta de campo a partir de um questionario
estruturado para levantar os dados necessarios para o desenvolvimento da etapa descritiva,
detalhada na secdo subsequente.

3.2. Etapa 2 — Pesquisa descritiva quantitativa

Apds a fase exploratoria qualitativa, deu-se continuidade a pesquisa com a etapa
descritiva quantitativa, tendo como referéncia a etapa anterior supracitada. A pesquisa
descritiva tem por objetivo primordial a descri¢cdo de caracteristicas de determinado fato e a
determina¢do de uma relagdo entre variaveis, existindo algumas pesquisas que tém a inten¢ao
de estudar caracteristicas de um grupo (GIL, 2008).

Para Malhotra (2012, p. 237), os questiondrios com “perguntas estruturadas especificam
o conjunto de respostas alternativas, assim como seus formatos. Uma pergunta estruturada
pode ser de multipla escolha, de apenas duas escolhas (questdes dicotomica) ou de escala”.
Ressalta ainda Malhotra (2012, p. 290) que o questionario ¢ uma “[...] técnica estruturada para
coleta de dados que consiste em uma série de perguntas, escritas ou orais, que um entrevistado
deve responder”.

Nesta etapa, o procedimento utilizado foi um questionario estruturado a partir das
dimensdes obtidas na primeira etapa, empregando-se uma escala de Diferencial Semantico de
sete pontos e a Escala de Likert, também de sete pontos.

A Escala de Diferencial Semantica ¢ um método que foi desenvolvido por Osgood, Suci
e Tannenbaun (1957), sendo destinada a medir as condi¢des inerentes ao significado dos
conceitos. Reforca-se ainda, que o significado de um objeto para um individuo inclui tanto o
significado denotativo mais 6ébvio, como os significados conotativos, 0s quais, na sua maioria,
sdo mais sutis e dificeis de escrever. Esse método consiste em uma série de escala de
classificacdo de sete pontos bipolares.

Ja a Escala de Likert (1970) ¢ um método de formar as escalas de atitude do tipo aditiva,
representada a um nivel de medi¢c@o ordinal, em uma escala de sete pontos, que variam desde
“concordo totalmente” a “discordo totalmente”.

As questdes do instrumento foram elaboradas a partir dos incidentes criticos obtidos na
etapa qualitativa anterior, o que possibilitou estruturar o questionario em um escala de
diferencial semantico e escala de Likert, ambas com sete pontos, totalizando 29 questdes
objetivando quantificar a qualidade dos atributos e a satisfagdo com os servigos prestados
pelos postos de combustiveis da cidade.

O questionario aplicado define-se como questionario de autopreenchimento, pois possui
uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas pessoalmente e sem a presenga
do entrevistador. O questiondrio elaborado possui somente alternativas de respostas fixas.
Esse tipo de questionario tem como finalidade fazer com que a escolha da resposta de uma
questdo, parta de um conjunto predeterminado de respostas (MALHOTRA, 2012).

Ap0s a construgao do questionario, foi aplicado um pré-teste envolvendo uma pequena
amostra de 10 pessoas, onde se procurou validar o questionario da pesquisa, identificando e
eliminando possiveis erros no conteudo e na forma de apresentagdo do instrumento de
pesquisa.
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3.2.1. Amostra da pesquisa

A amostra caracteriza-se como ndo probabilistica, envolvendo 300 consumidores,
escolhido de acordo com o critério de conveniéncia do pesquisador, sendo que os
entrevistados foram abordados aleatoriamente, em muitas localidades do municipio de Santa
Cruz do Sul e postos de combustiveis distintos. O PIB do municipio de Santa Cruz do Sul
conforme os dados do IBGE de 2010, foi de aproximadamente R$ 4,3 bilhdes, contando com
uma populacdo residente de 118.374 pessoas, destas 56.943 sdo homens e 61.431 sdo
mulheres (IBGE, 2016). O numero de postos em atendimento no municipio de Santa Cruz do
Sul totaliza 39 postos.

Ressalta-se ainda, que nenhum questionario foi coletado nas dependéncias dos postos.
Os questionarios foram aplicados por quotas, tendo 50% de consumidores do género feminino
e 50% do género masculino, ainda como requisito, impds-se a exigéncia que o respondente
tivesse utilizado os servigos e/ou produtos em um periodo de 30 dias anteriores a pesquisa, em
algum posto de combustivel de Santa Cruz do Sul/RS. Ao todo, foram aplicados e utilizados
300 questiondrios com perguntas estruturadas, sendo que 150 questionarios foram
respondidos por pessoas do género masculino e 150 pessoas do género feminino. Os dados
foram coletados nos meses de agosto e setembro de 2016.

3.2.2. Analise dos dados quantitativos

Dos 300 questionarios aplicados, todos foram aproveitados e validados. O tratamento
estatistico dos dados foram realizados com recurso computacional do software Microsoft
Excel e o Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Pelo fato do estudo ter uma
abordagem quantitativa, facilitou e possibilitou o emprego de técnicas estatisticas descritivas
e inferenciais. Segundo Cooper e Schindler (2011), a abordagem quantitativa permite a
mensuracdo precisa de algo, considerado o mais importante neste aspecto. A analise
quantitativa dos resultados possibilitou a extracdo de ilagdes. Os resultados foram
apresentados em tabelas, o que permitiu uma analise estatistica descritiva precisa dos
resultados obtidos.

Apos analise completa da etapa descritiva, elaborou-se a partir dos resultados obtidos
um quadro contendo recomendagdes estratégicas para fidelizacdo dos clientes com base nos
aspectos de maior insatisfagao identificados nas analises dos resultados.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos resultados buscou verificar a satisfagdo dos consumidores com o0s servigos
prestados pelos postos de combustiveis do municipio de Santa Cruz do Sul/RS, de modo a dar
respostas aos objetivos estabelecidos para este estudo. Os resultados serdo demonstrados
primeiramente através da etapa exploratéria qualitativa. Na sequéncia, serd apresentado o
perfil da amostra, a andlise descritiva quantitativa dos dados e, por fim, as estratégias de
fidelizacao.
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4.1. Analise da etapa exploratoria qualitativa

A partir de uma amostra de 25 consumidores (as), obteve-se um total de 207 incidentes,
incluindo incidentes positivos e negativos acerca da percep¢do com os servigos prestados
pelos postos de combustiveis. Apds analise de contetdo, os incidentes foram agrupados
indiferentemente por semelhanga de contetido ou sindnimo de palavras e termos, o que
resultou em 11 atributos (macrodimensdes). Esses atributos ainda tiveram uma nova
categoriza¢do em microdimensdes € com base no composto mercadologico dos servigos (7P’s
dos Servicos), conforme apresentado na (Tabela 1).

Tabela 1 - Atributos obtidos com a técnica do incidente critico

Mix de Nimero de Percentual Atributos Atributos N°de Percentual de
Marketing citacoes de citacoes (Macrodimensoes) (Microdimensdées) Citacoes Citacoes
Qualidade no atendimento 25 12,08%
1 0,
46 22.22% ATENDIMENTO ConheC}mento dos vendedores 7 3,38%
PESSOAS Pontualidade 10 4,83%
Exceléncia no atendimento 4 1,93%
Treinamento dos funcionario 10 4,83%
0 9
19 9.18% EQUIPE Uniformes 9 4,35%
PRECO/ Condigdes de pagamento 11 5,31%
669
PRECO 20 9,66% PAGAMENTO Desconto 9 4,35%
EVIDENCIA ., ESPACO Espago fisico e estrutura do o
FiSICA 24 11,59% piS1CO/ESTRUTURA posto 24 11,59%
PRACA 16 7,73% LOCALIZACAO Localizagdo do posto 16 7,73%
Fidelizacao 10 4,83%
- 21 10,14% PROMOCAO Promogéo no combustivel 8 3,86%
PROMOCAO Brindes 3 1,45%
3 1,45% PROPAGANDA Propaganda do posto 3 1,45%
Limpeza de parabrisa e
. 14 6,76%
PROCESSO 23 11,11% SERVICOS calibragem °
Lavagem e troca de 6leo 9 4,35%
13 6,28% HORARIO Horarios flexiveis 13 6,28%
Variedade 10 4,83%
13 6,28% PRODUT ’
PRODUTO 28% ODUTOS Qualidade em geral 3 1,45%
9 4,35% QUALIDADE Marca de qualidade 9 4,35%
TOTAL 207 100% --- -—- 207 100%

Fonte: Autores (2016)

O atributo mais expressivo foi o “atendimento”, totalizando um percentual de 22,22%
dos incidentes (46 citagdes). Em seguida, tem-se o atributo “espaco fisico/estrutura”,
totalizando um percentual de 11,59% dos incidentes (24 citagcdes). Em terceiro o atributo
“servi¢o”, com um percentual de 11,11% dos incidentes (23 citagcdes). Em quarto a
“promocao”, com um percentual de 10,14% dos incidentes (21 citagdes). Em quinto o
“preco/pagamento”, totalizou 9,66% dos incidentes (20 citagcdes). Em sexto lugar o atributo
“equipe”, totalizando um percentual de 9,18% dos incidentes (19 citagdes). No que compete a
sétima “localiza¢do”, com um percentual de 7,73% dos incidentes (16 citagdes). A oitava foi o
“horario” com um percentual de 6,28% dos incidentes (13 citagdes). Em nono o “produto”,
também comum percentual de 6,28% dos incidentes (13 citagcdes). No décimo atributo, tem-se
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a “qualidade”, totalizando um percentual de 4,35% dos incidentes (9 citagdes). Por fim, a
décima primeira “propaganda”, com um percentual de 1,45% dos incidentes (3 citagdes).

Evidencia-se que 31,4% dos atributos dizem respeito a pessoas (atendimento e equipe
de trabalho). Também foi expressivo no composto mercadoldgico, o processo em servigos €
horario de atendimento, contendo 17,39% dos atributos. Juntos, pessoas (atendimento dos
funciondrios) e processos em servicos de postos de combustiveis representam 48,79% de
todos os atributos mencionados, indicando um forte aspecto determinante para a qualidade na
prestacdo dos servicos nesse tipo de atividade econdmica.

4.2. Analise descritiva quantitativa

A amostra do estudo envolveu 300 entrevistados, 50% sdo do género masculino e 50%
do género feminino. O perfil predominante dos entrevistados, se define da seguinte maneira:
44,7% tem idade de 25 a 35 anos, 41,7% sdo solteiros, 49,7% ndo tem filhos, 49% tém
somente o ensino médio, 76% residem no municipio de Santa Cruz do Sul, 68,7% dos
entrevistados tém apenas um veiculo e 49,3% abastecem seus veiculos duas ou trés vezes no
mes.

Nessa se¢do sdo apresentados os principais resultados obtidos com a realizacdo da
pesquisa na fase descritiva, a partir das varidveis utilizadas para avaliar os consumidores de
postos de combustiveis de Santa Cruz do Sul/RS. As varidveis (questdes 1 a 19 do
questionario) usadas para mensuragdo da satisfacdo dos atributos (com base na etapa
qualitativa) serdo apresentadas seguindo a classificacio do Mix de Marketing (praga,
evidéncia fisica, produto, pessoas, processo, preco e promoc¢do). Os dados obtidos com a
pesquisa foram compilados na Tabela 02, para avaliagdo e comparacdo geral das variaveis
utilizadas na avaliacdo da qualidade dos servigos prestados pelos postos de combustiveis de
Santa Cruz do Sul.

Tabela 02 - Consolidacdo da avaliacdo com a satisfacdo

Média da Frequéncia Mix de Média Geral
Variavel Relativa dos Extremos Marketing do Mix
da Escala dos Servicos Marketing
01. Localizag@o do posto 83,60% Praga 83,60%
02. Organizagdo do posto 84,30% Evidéncias 82 459,
03. Qualidade das instalagdes do posto 80,60% Fisicas e
04. Qualidade do combustivel 80,70%
. . A o
0s. anhdade d'os produtos oferfegldos na conveniéncia 74,70% Produto 73.13%
06. Mix de lubrificantes e acessorios que a mim ¢é 64.00%
oferecido e
07. Atendimento dos colaboradores 86,70%
08. Em relag@o ao uniforme utilizado pelos 87.30%
colaboradores R Pessoas 87,43%
09. O tratamento dos funcionarios diante de minhas 88.30%
reclamagdes ou sugestdes oue
10. Em relagdo aos frentistas prestarem o servico de
. . . ~ . . 82,00%
limpeza de para-brisa, verificagdo de dgua e dleo
11. Habilidade e profissionalismo na prestagdo do Processos 79,10%
. 77,40%
servi¢o, de uma forma geral
12. Horario de atendimento do posto 78,30%

Revista Eletronica de Administragao e Turismo
R AT volume 11 - nimero 6 000 1 279
Julho - Dezembro / 2017 @ BY NC SR



Revista Eletronica de R-AT
Administracao e Turismo e

13. Agilidade dos frentistas 78,70%
14. Preco dos produtos e/ou servigos prestados 32,30%
15. Facilidade de pagamento dos produtos e/ou servigos 86,30%
16. Concorda com a ideia de pagar um pouco mais caro, Preco 48,30%
os produtos e/ou servigos ofertados no posto, desde que 26,30%
tenha mais qualidade
17. Brindes que recebo no posto onde abaste¢o 34,70%
18. Para mim, abastecer meu veiculo quando tem 83.70%
promogao ’ Promocgao 68,90%
19. Grau de importancia para vocé a “promoc¢do” no
. 88,30%
posto de combustivel
Média geral (1 ao 19) 74,70%
20. Satisfacdo global (Geral) com o posto 83,70%
21. Intensdo de recompra 80,10%

Fonte: Autores (2016)

Pela analise geral, identifica-se que as variaveis do composto de marketing ou
marketing-mix melhor avaliadas foram as seguintes: Pessoas, com 87,43% de entrevistados
satisfeitos. Praca, com 83,60% dos respondentes satisfeitos. Evidéncias fisicas, com 82,45%
dos entrevistados satisfeitos. Processos, com 79,10% de satisfeitos. Produto, com 73,13% de
satisfeitos.

A variavel Promog¢do apresentou 68,90% de satisfacdo. Quanto ao Preco, apenas
48,30% de satisfeitos, o que indica oportunidade de melhoria. Na média geral das variaveis de
medi¢do, obteve-se 74,70% de satisfagdo com os atributos de qualidade dos servigos
prestados pelos postos de combustiveis, média essa, que deve ser comparada com a variavel
exclusiva utilizada para mediagdo da satisfacdo global com os postos, cujo resultado ficou em
83,70%. O que representa um percentual muito significativo de positividade com a satisfacdo
geral com os servigos de postos de combustiveis em Santa Cruz do Sul, indice este que supera
a média geral das variaveis (1 a 19) que ficou em 74,70%.

Para Bretzke (2000) a fidelizagcdo ¢ um processo continuo de conquista da lealdade. A
organizagdo que consegue manter a fidelidade dos clientes existentes e de reter novos clientes
no mercado, possui um diferencial competitivo das demais organizagdes. E a lealdade,
conforme Oliver (1997) surge para fortalecer os vinculos de comprar novamente, ou utilizar
um produto e/ou servigo no futuro.

Um teste estatistico #-Student foi aplicado para verificar se os dois grupos formados
por clientes do género masculino e clientes do género feminino, diferem significativamente
quanto a média das variaveis do questionario. Segundo o teste estatistico, ndo existem grandes
diferengas significativas entre a forma como homens e mulheres avaliam os servi¢os de postos
de combustiveis de modo geral. Apenas 4 varidveis apresentaram diferenca significativa nas
respostas entre homens e mulheres, o que representa apenas 21% das questdes avaliadas, a
saber: (1) Organiza¢do do posto; (2) mix de lubrificantes que ¢ oferecido; (3) Abastecer
quando tem promogao e; (4) Importancia da promocao.

Para avaliagdo comparativa da fidelidade dos clientes com base no género da amostra,
empregou-se o teste estatistico z-Student. Iniciando-se com uma comparagdo estatistica entre
médias e o desvio padrdo entre os dois grupos. Tal constatagdo surge a partir da variavel 21
“intencdo de comprar novamente”, visto que a média oscilou entre 5,9867 ¢ 6,0067. O que
permite entender, que os consumidores dos postos de combustivel de Santa Cruz do Sul/RS
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ndo possuem diferencas significativas por diferengcas de género, quanto a inten¢do de
recompra nos combustiveis.

Ainda, segundo os dados apurados a partir da variavel 20 “satisfacao global (Geral) com
o posto”, com emprego do teste r-Student para igualdade de média, também ndo houve
evidéncias estatisticas significativas de diferengas entre médias dos grupos quanto ao género
para com os resultados na satisfacdo global.

4.3. Estratégias de fidelizacio para os servicos de postos de combustiveis

Com base nos dados apurados e apresentados, evidencia-se que a “satisfacdo global
(Geral) com o posto”, apresentou um indice de 83,70% de satisfagdo entre os entrevistados,
aspecto este confirmado também pela totalizagdo das médias das variaveis (1 a 19) que
apresentaram uma média geral de 74,70% de satisfacdo e concordancia entre os entrevistados.
Além do mais, ndo existe diferengas significativas entre a média de satisfacdo por género. De
modo que as andlises confirmam que a maioria dos entrevistados estdo satisfeitos com os
servigos dos postos de combustivel de Santa Cruz do Sul/RS.

Também se identificou que 80,10% dos entrevistados tém intengdo de comprar
novamente no posto onde abasteceu, o que evidencia um indice elevado de fidelizagdo. Porém
houve algumas varidveis que apresentaram um desempenho baixo ou negativo (Tabela 03),
sendo estes: Questdo 06 — “Em relagdo ao mix de lubrificantes e acessorios que a mim ¢
oferecido”, com desempenho positivo, porém um pouco baixo, pois apresentou apenas
64,00% de satisfeitos, o que indica alguma oportunidade de melhoria.

A Questdo 14 - “Em relacdo ao prego dos produtos e/ou servicos prestados”, obteve-se
apenas 32,30% de entrevistados satisfeitos, aspecto considerado negativo. Outro aspecto com
um percentual baixo, com apenas 26,30% de concordancia, encontra-se a Questdo 16 -
“Concorda com a ideia de pagar um pouco mais caro, os produtos e/ou servigos ofertados no
posto, desde que tenha mais qualidade”. Por fim, com baixo desempenho também, encontra-
se a Questdo 17 - “Quanto aos brindes que recebo no posto onde abaste¢o”, obteve-se apenas
34,70% de respondentes que consideram o brinde importante.

Tabela 03 - Média da avaliagdo das variaveis negativas

Varidvel da medicao Avaliz.lq,ﬁo dos Result‘fldo
Atributos Negativo
06. Mix de lubrificantes que ¢é oferecido 64,00% Positivo Baixo
14. Preco dos produtos e/ou servigo 32,30% Negativo
16. Pagar um pouco mais caro um produto e/ou servigo 26,30% Negativo
17. Quanto aos brindes que recebo 34,70% Negativo
20. Satisfagdo global (Geral) com o posto 83,70% Positivo
21. Intencdo de comprar novamente 80,10% Positivo

Fonte: Autores (2016)

Contudo, os itens de insatisfagdo merecem uma atencdo maior para melhoria dos
servigos prestados pelos postos de combustivel de Santa Cruz do Sul/RS, razdo pela qual os
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postos devem concentrar-se em elaborar estratégias especificas, considerando-se estes
aspectos negativos da avaliacdo, de modo a proporcionar uma maior satisfagdo com os
servigos prestados futuramente e, consequentemente, uma maior fidelizagdo da clientela.
Portanto, com base nos aspectos que obtiveram um baixo desempenho ou estdo negativos, foi
possivel elaborar algumas recomendagdes de estratégias de fidelizagdo para os postos de
combustivel de Santa Cruz do Sul/RS, cuja intencdo principal é conquistar novos clientes e
fidelizar os existentes (Quadro 01).

Quadro 01 - Estratégias de fidelizagao

Estratégias de fidelizacio

Variavel 06: “Em relagdo ao mix de lubrificantes e acessorios que a mim ¢ oferecido”

* Estabelecer convénios e parcerias com fabricantes e distribuidores de lubrificantes para veiculos;
¢ Elevar a oferta de produtos e marcas de lubrificantes nos postos;

* Incluir servigos especializados de venda e troca de lubrificantes para veiculos nos postos;

* Incluir na loja de conveniéncia dos postos, produtos acessorios com maior demanda para veiculos.

Variavel 14: “Em relagdo ao preco dos produtos e/ou servigos prestados”

*  Reduzir o prego dos produtos e/ou servigos comercializados;

*  Propor descontos no abastecimento dos veiculos em fungdo da quantidade de abastecimentos ao més;

* Estratégia de Valor: manter o prego atual, porém aumentar o valor percebido dos clientes, pois desta
forma os clientes pagariam o preco, pois perceberiam um valor do produto ou servigo da empresa.

Variavel 16: “Concorda com a ideia de pagar um pouco mais caro, os produtos e/ou servigos ofertados no
posto, desde que tenha mais qualidade”

* De modo geral, os clientes ndo estdo dispostos a pagar mais caro por um produto e/ou servi¢o, ou
seja, o preco (custo) deve ser mantido ou reduzido, porém a qualidade e os beneficios ofertados
devem ser mantidos ou elevados, de modo a equacionar o Valor Percebido. Valor = Beneficios —
Custos.

Variavel 17: “Quanto aos brindes que recebo no posto onde abastego, considero”

* Nota-se que os brindes de postos de combustivel ndo tem uma relevancia significante para os
clientes. Surge assim, uma oportunidade dos postos oferecerem um servigo promocional, no intuito
de compensar o brinde, este servigo gratuito podera ser uma lavagem expressa, calibragem de pneus,
limpeza dos vidros...

Fonte: Autores (2016)

O Quadro 01 sintetiza os principais aspectos a serem observados para elaboragdo de
estratégias de fidelizagdo dos postos de combustiveis em Santa Cruz do Sul/RS. Observa-se
que pelo fato dos postos atuarem com um produto denominado de commodities
(combustiveis), acaba o produto em si ndo proporcionando diferenciais significativos no
mercado, o que exige das empresas do segmento de postos de combustiveis, estratégias na
forma com que operam na prestagao dos servigos.

Fica evidente pela andlise do Quadro 01, a partir das Variaveis 06, 14, 16 e 17; as quais
obtiveram um desempenho baixo ou negativo, que os postos deverdo atuar com estratégias no
sentido de reduzir ou manter os pregos atuais praticados no abastecimento. Para Cravens e
Piercy (2007) as organizagdes precisam continuadamente desenvolver a analise da situagdo do
preco, para isso, tem-se a necessidade de entender as necessidades dos consumidores, tendo
ainda, que estar alinhada as restri¢gdes legais no sentido do prego, direcionado ao custo do
produto.
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Em contrapartida, deverdo ofertar maior beneficio, sejam por meio de um mix
diversificado de produtos, lubrificantes, assessorios para veiculos em suas lojas de
conveniéncia, seja por meio de servicos gratuitos, como: lavagem expressa, calibracdo de
pneus, limpeza dos vidros e at¢é mesmo promocgdes e descontos por quantidade de
abastecimento.

Os brindes ndo sdo considerados importantes, portanto devem ser substituidos por
descontos ou servigos gratuitos. O cliente de postos de combustivel ndo estd disposto a pagar
mais e até reclama pelos precos elevados que paga, o que exige dos gerentes de postos a
adocdo de estratégias que possibilitem elevacdo do Valor Percebido. Para tanto, os postos
deverdo elevar os beneficios e manter ou reduzir os custos, caso queiram de fato elevar o
valor do servigo para o seu cliente. Em troca, poderdo capturar maior valor para empresa.
Assim sendo, serd necessario uma maior atuagdo dos postos de combustiveis para uma
orientacdo ao marketing de servicos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

As andlises dos resultados possibilitaram compreender o comportamento do
consumidor de postos de combustivel de Santa Cruz do Sul, pois diante dos resultados
apurados, os gestores de postos poderdo desenvolver melhorias no segmento na intensdo de
satisfazer os anseios do seu publico alvo.

O objetivo proposto foi o de Medir a satisfacdo do consumidor de postos de
combustivel de Santa Cruz do Sul/RS a partir da identifica¢do de atributos que impactam os
servicos na opinido do publico-alvo, na intensdo de propor estratégias de fideliza¢do para os
postos de combustiveis da cidade, a partir dos atributos de maior insatisfacdo. Este objetivo
foi plenamente atingido com a pesquisa, realizada em duas etapas, cuja primeira etapa
constitui-se de uma pesquisa exploratoria qualitativa que envolveu uma amostra de 25
consumidores (as), a partir da qual se obteve um total de 207 incidentes, entre positivos e
negativos, que foram categorizados e classificados de acordo com a semelhanga e repeticao de
palavras. Depois de analisados, obteve-se 11 atributos validos que constituiram a base para
formulacdo do questiondrio estruturado da pesquisa de satisfagdo com os postos de
combustiveis de Santa Cruz do Sul/RS. O questionario estruturado foi construido apds a etapa
exploratdria e sofreu um pré-teste com 10 consumidores. Os principais resultados obtidos
foram: a satisfacdo global (Geral) com postos de combustiveis, que ficou com 83,70% de
satisfagdo entre os respondentes. Também se identificou que ndo existem diferencas
expressivas e significativas na avaliacdo da satisfagdo por género, ou seja, homens e mulheres
apresentam respostas muito semelhantes quando avaliam de forma geral os servigos de postos
de combustivel. Também se identificou que 80,10% dos entrevistados tem intencdo de
comprar novamente no posto onde abastece, o que evidencia um indice alto de fidelizagao.
Reforca-se que os individuos satisfeitos, na sua maioria, mantém um sentimento de
recompensa sobre o produto além de valorizar seus atributos. Estudos comprovam a ligagao
entre satisfacdo e lealdade (MUNIZ; SILVA; MAFFEZZOLLI, 2014).

Os resultados obtidos permitiram ainda propor estratégia de fidelizagao para os servigos
dos postos de combustiveis de Santa Cruz do Sul/RS, que visam atrair e manter a fideliza¢ao
dos clientes de postos de combustiveis. Embora 80,10% dos entrevistados tenham intensdo de
recompra de combustiveis nos postos onde abastece, o que ja evidencia um alto indice de
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fidelizagdo, identificou-se mediante as analises, que ainda existem oportunidades de
melhorias a partir de varidveis que apresentaram um desempenho baixo ou negativo, a saber:
(1) Disposicao em pagar mais caro por servigos e produtos para ter mais qualidade, apenas
26,30% concordaram. (2) Pre¢co dos produtos e servigcos dos postos, obteve-se apenas 32,30%
de satisfeitos. O que sugere adogao de estratégias de baixar ou manter o custo (preco) e elevar
o beneficio para proporcionar maior valor, de modo a equacionar o Valor (Valor = Beneficio
— Custo). (3) Apenas 34,70% dos respondentes consideram os brindes oferecidos em postos
de combustivel como importantes, o que evidencia a necessidade dos gerentes reverem essa
estratégia em substituicdo a outras, tais como descontos e servigos gratuitos.

Por fim, ndo tdo critico, mas com um desempenho baixo, lista-se a relagdo do mix de
lubrificantes e assessorios ofertados pelos postos de combustivel, que obteve 64,00% de
respondentes satisfeitos. Embora o resultado tenha sido positivo, encontra-se abaixo da média
geral das demais variaveis. Uma possivel estratégia seria a oferta de um maior mix de
lubrificantes e assessorios veiculares nas lojas de conveniéncia dos postos de combustiveis, de
modo a ampliar o portfélio de produtos e também a receita.

Organizacdes de postos de combustivel fazem parte de um setor da economia com
grande expressividade para sociedade, pelos servigos que presta e pelos empregos que gera.
Sendo, portanto, um objeto de estudo relevante para area mercadolédgica e futuras pesquisas.
Como limitag¢des do estudo, cita-se o fato da pesquisa ter sido composta por uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia, restringindo-se a avaliacdo da satisfagdo aos postos de
combustiveis de uma unica cidade, o que ndo permite generalizacdes. O instrumento de
pesquisa também foi concebido com base nas mesmas restri¢gdes de publico, o que talvez nao
permita o emprego pleno do instrumento de coleta de dados em outras pesquisas, justamente
por envolver outro publico que poderd apresentar exigéncias distintas nos quesitos
relacionados aos atributos utilizados na mensuragao das variaveis deste estudo.

Uma primeira sugestdo para estudos futuros seria a comparagdo dos percentuais
apresentados nesta pesquisa de satisfagdo dos consumidores dos postos de combustivel de
Santa Cruz do Sul, com postos de combustiveis de outras cidades, desde que haja similaridade
no emprego da metodologia e pequenas adaptacdes (regionais) no instrumento de medida.
Outra sugestdo seria o estudo de ferramentas ou modelos de gestdo de relacionamento para a
fidelizagdo do cliente, a partir do desempenho e dos resultados obtidos nas avaliacdes da
satisfacdo dos servigos de postos de combustiveis.
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