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A INFLUENCIA DE UM BOM ATENDIMENTO NOS RESULTADOS
DE UM POSTO DE COMBUSTIVEL"
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RESUMO: O artigo visa mostrar que um atendimento eficiente e de qualidade pode
influenciar positivamente nos resultados de uma empresa, especificamente neste
caso, num posto de combustivel, visto que os servicos oferecidos e os valores
praticados neste segmento sdo muito similares e, assim sendo, o diferencial para
atrair clientes potenciais e fidelizar os clientes j4 reais, certamente é prestar um bom
atendimento, no qual o cliente além de satisfazer suas necessidades, saia surpreso.
Para tanto, além das obras pesquisadas, o artigo apresenta a forma utilizada pela
Ipiranga Distribuidora de Petréleo para denominar um frentista e fazé-lo influenciar
na deciséo do cliente de retornar ao estabelecimento. Apresenta ainda os resultados
de pesquisa de satisfacdo com os clientes do Posto Xodo.
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INTRODUGCAO

Tentar tornar uma marca amiga do consumidor ndo é uma tarefa facil. Esta lealdade deve
ser conquistada através de uma boa reputacdo e credibilidade. A lealdade & marca é um dos fortes
pilares do marketing, reflete a ligacdo do consumidor com o produto. Quanto mais fiéis os
consumidores forem & marca, menor seré sua vulnerabilidade quanto aos seus concorrentes.

A Dbusca das empresas na construgdo e manutencéo de relacionamentos duradouros e
lucrativos com os clientes tem sido uma tendéncia (KOTLER, 1998), uma vez que muitas
empresas estdo se afastando do marketing exclusivamente de transacdo, cuja énfase é a venda,

para praticar o marketing de relacionamento.
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O conceito de marketing de relacionamento surgiu nos anos 90, da necessidade imposta
pelo mercado, de reformular a relacdo entre empresa e consumidor (McCKENNA, 1992).

Bogmann (2002) afirma que o marketing de relacionamento “consiste em trazer o cliente
externo para dentro de uma empresa, ajudando-o a definir seus proprios interesses”. Ele
continua, dizendo que o marketing de relacionamento é essencial para alcancar a lideranga do
mercado, aceitacdo de novos produtos e fidelizagdo do consumidor. Para que a relagdo se
solidifique e se mantenha dessa forma é preciso de manutencdo, uma tarefa nada simples. Em um
mundo com tantas opg¢des em um mesmo segmento a relacdo pessoal é fundamental para que um
cliente se torne fiel.

Marketing de relacionamento é como a empresa encontra, conhece, mantém e garante ao
seu cliente, que ele obtenha o que deseja e que lhe foi prometido em todos os aspectos do
negdcio. (BRETZKE, 2000, p.29)

“Os clientes ndo compram aquilo que sua empresa vende. Eles compram os beneficios
que esses bens e servigos trazem para eles.” (LaBoeuf, 1996). Uma marca forte significa
satisfagdo, qualidade e valor para o cliente. Quando ocorre uma associagdo da marca a essas
qualidades, vocé consegue a lealdade do cliente, além de compras repetidas, propaganda boca a
boca, aumento dos precos e fluxo continuo de lucro.

Cada cliente ¢ um individuo que representa um grupo com desejos e necessidades
especificos. Quanto melhor vocé atende esse individuo, maiores sdo as chances de conquista-lo.

Possuir um banco de dados de clientes ajuda a tornar os esforgos de marketing mais
eficientes, pois a empresa consegue identificar seus clientes mais importantes e oferecer o
produto certo na hora certa. As interacfes continuas possibilitam um diélogo, o que identifica
mudancas nos habitos de compra permitindo antecipar mudangas futuras; entre outros
beneficios.

De acordo com o portal do Sebrae/SC, atualmente, os postos de combustivel tem se
tornado uma central de apoio para os clientes, e assim, vem deixando de lado aquela viséo de ser
apenas um ponto de abastecimento. Os postos de combustivel estdo mais modernos, avangados e
agregam diversos servicos, além de infraestrutura completa e dindmica para suprir a todas as
necessidades dos clientes. Neste sentido, estar preparado para oferecer tudo isso com um bom
atendimento, é o que de fato, pode resultar em bons resultados para as empresas.

O artigo mostrara os resultados de pesquisa de satisfacdo com os clientes da empresa-
alvo, o Posto Xodo, no qual serd aplicado questionario para analisar como € o relacionamento da

empresa com o cliente e qual o grau de satisfagdo dos mesmos.



MARKETING E MARKETING DE RELACIONAMENTO

As relagbes de troca sdo tdo antigas quanto a sociedade humana. A compreenséo
detalhada dos fendmenos que a caracterizam €, no entanto, relativamente recente (Bogmann,
2000).

O termo “Marketing” surgiu nos Estados Unidos no inicio do século XX, e veio para o
Brasil por volta de 1954, assim que 0s primeiros movimentos para implantagdo de curso
especifico em estabelecimento de ensino superior surgiram. A palavra marketing foi traduzida
para mercadologia, porém “o termo inglés significa acdo de mercado, com uma conotagdo
dindmica e ndo simplesmente de estudo de mercado, como a tradugdo sugere” (Las Casas, 2001),
caindo em desuso.

Em 1960, a American Marketing Association (AMA) definiu Marketing como *o
desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao
consumidor ou utilizador”. A Ohio State University conceituou marketing como “o processo na
sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econdmicos e servicos é antecipada ou
abrangida e satisfeita através da concepcdo, promogdo, troca e distribuicdo fisica de bens e
servicos”, e Kotler diz que “marketing € um processo social gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que desejam através da criagdo oferta e troca de produtos de valores com o0s
outros”. Seu conceito e as defini¢des que o caracterizam estdo em constante evolugéo gragas ao
cada vez mais desenvolvido mundo dos negdcios.

Ja que desejos e necessidades sdo determinados pelas vontades pessoais e individuais, bem
como pelas influéncias culturais, as instituicbes passaram a construir diferentes estratégias para
realizar essas vontades e desta forma surgiu o marketing, com propostas para suprir 0s interesses
de todos: do publico, atendendo aos desejos e necessidades, e das empresas, conquistando a
esséncia de sua existéncia, que é o lucro. Marketing deixou de ser uma funcdo ou um
departamento nas empresas e passou a ser uma forma de fazer negocios.

Para Kotler (1998), ha cada vez mais uma necessidade de relacionamento, buscar novas
formas de comunicagdo para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com o0s
clientes.

Para Gordon (1999), marketing de relacionamento é o “processo continuo de
identificagdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus

beneficios durante uma vida toda de parceria”. Ele deriva dos principios do marketing. E a ideia



de transformar néo-cliente em cliente, de aumentar a frequéncia de compra, de reduzir
cancelamentos, enfim, de fazer mais clientes serem mais rentaveis e por mais tempo.

Para as empresas, uma das coisas mais importantes sdao 0s relacionamentos, seja com
clientes, empregados ou fornecedores. Segundo Kotler (2003), o marketing de transagdes tendia a
ignorar os relacionamentos existentes e a construgdo de novos relacionamentos. A empresa era
uma entidade autbnoma, sempre empenhada em garantir os melhores termos em sua transagao.

Kotler e Armstrong (1998) dizem que se pode distinguir cinco diferentes niveis de
relacionamento com clientes: basico, onde o vendedor vende o produto e ndo faz
acompanhamento posterior; reativo, quando o vendedor além de vender incentiva os clientes a
ligarem e entrarem em contato em caso de problema ou duvida; confidvel, em que o vendedor
liga para o cliente ap6s a venda para obter feedback; proativo, quando algum funcionéario da
empresa entra em contato de tempos e tempos com sugestOes e ofertas; e parceria, onde a
empresa esta constantemente em contato com o cliente para perceber meios de oferecer melhor
valor.

O Marketing de relacionamento representa uma evolugdo na mentalidade competitiva.
Ele tem como principais caracteristicas se concentrar nos parceiros e clientes, e ndo nos
produtos; busca reter e cultivar os clientes existentes mais do que conquistar novos; e ouve e
aprende mais do que fala e ensina. E fundamental para o desenvolvimento da lideranca no
mercado, aceitagdo de novos produtos e servigos, e fidelizagdo do consumidor. Quando o cliente
confia na empresa, sabe que ela atende suas necessidades e entrega produtos e servigos
compativeis com suas caracteristicas, mais o cliente esta disposto a fornecer informacdes a seu
respeito, sobre sues habitos e preferéncias. Por sua vez, quanto mais informacdes a respeito do
cliente as empresas tem, maior a capacidade de reconhecer e tratar diferencialmente os clientes

que rendem mais para a empresa.

FIDELIDADE A MARCA

De acordo com o portal “ABC do Marketing”, o dicionario Oxford traduz fidelity por:
qualidade daquele que é leal, verdadeiro, presente, ou ainda, qualidade ou precisdo com que 0
som é reproduzido. Essa palavra se tornou muito comum no marketing, com a expressdo
fidelidade a marca. Nesse caso, ela é atribuida a lealdade a um produto, marca ou servigo.

Diversos autores definem fidelidade em marketing, como sendo um compromisso forte

em retornar a compra, torné-lo preferido e neste caso, podemos considerar que o cliente fiel é



aquele envolvido por um produto ou servigco, que consome frequentemente e ndo muda de
fornecedor, além de indica-lo aos contatos de sua rede de relacionamento.

“A fidelizacdo do cliente integra o processo filosofico do marketing de relacionamento”
(Bogmann, 2002) e é resultado de uma série de atitudes tomadas pelas empresas que acarretam
em beneficios para o cliente, fazendo com que este mantenha ou aumente suas compras, e €
criada quando o cliente passa a defender a empresa sem incentivo da Ultima. A fidelizacdo passa
desde a preocupacdo com o cliente interno (funcionérios da empresa), passando pela qualidade
total dos servicos e o pos-marketing, que é um fator muito importante para a conquista da
fidelidade do cliente externo. Nos Ultimos anos o interesse pelo assunto aumentou
consideravelmente, passando a ser tema dos principais estudos a cerca da publicidade e do
marketing como um todo.

Quando uma pessoa é extremamente fiel a uma marca ndo existe argumentos que a faca
mudar de ideia. Usuarios dos computadores Apple Macintosh ndo migram para a Microsoft, e 0s
fdés da BMW ndo comprariam um carro da Mercedes. Pode-se dizer que uma marca possui
clientes fiéis quando ocorrem situagfes semelhantes, onde had um ndmero consideravel de clientes
que ndo mudariam para marcas concorrentes. E o caso do detergente em p6 Omo no Brasil,
marca que se tornou téo forte, que a populacédo em geral ndo se refere a sabdo ou detergente em
po, mas cita diretamente, inconscientemente, a marca Omo. O mesmo ocorre com o Nescau
(achocolatado em pé). Maisena (amido de milho), Helmann’s (maionese) e tantas outras marcas.

Empresas inteligentes separam seus clientes entre os lucrativos e ndo lucrativos e com
isso sabem com quem se beneficiardo mais. Esses sdo os clientes mais propensos a se tornarem
fiéis. Sdo eles que déo retorno a empresa tanto em termos de fluxo a longo prazo, quanto de
fluxo de novos clientes.

Mas assim como o marketing de relacionamento, a fidelizacdo do consumidor também
depende da manutencéo da relagdo. “Ainda que o objetivo da empresa seja desenvolver clientes
fiéis, a fidelidade nunca é tdo forte a ponto de o cliente resistir ao apelo de um concorrente que
ofereca proposicdo de valor mais convincente, abrangendo tudo que j& tem, mais alguma coisa”
(Kotler, 2003).

SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfagdo do cliente é um tema presente em praticamente todas das publicacdes de

marketing dos Ultimos anos, bem como é um dos assuntos mais debatidos em agéncias de



comunicacdo e em conversas, sejam formais ou informais entre anunciantes e veiculos de
comunicacdo. Utiliza-se expressdes do género “O cliente tem sempre razdo” ou “Aqui o cliente é
gquem manda”, na maioria das empresas, seja de produto ou de prestagdo de servigos, logo,
satisfazé-lo é a razdo dos negdcios atualmente.

Whiteley (1999), dizia que nos anos 90, as empresas, de uma maneira geral, ndo
conseguiriam obter ou manter uma participacdo no mercado caso n&o aprendessem a medir seus
acertos e erros sob o ponto de vista do cliente e se estava, de fato, atendendo as necessidades
destes. Para tanto, nunca foi tdo importante identificar que necessidades séo essas e de que
formas o conceito de qualidade esté relacionado na satisfagdo dos clientes. Assim, é importante

definir cliente, qualidade para posteriormente entender o processo de satisfagdo.

CONCEITUACAO DE CLIENTE

Um cliente é a pessoa mais importante de um negdcio. Albrecht; Bradford (1992) citam
que o cliente ndo depende da empresa, mas que a empresa depende do cliente, e afirmam ainda
que o cliente é o sangue do negdcio, que ele que paga o salario dos funcionérios e que sem ele,

qualquer empresa fecha as portas.

CONCEITUACAO DE QUALIDADE

Para Kotler (1995), qualidade € a totalidade de aspectos e caracteristicas de um produto
ou servico que proporcionam a satisfacdo de necessidades declaradas e implicitas. Barcellos
(2002) escreve que a palavra qualidade tem uma variedade de significados que incluem o grau no
qual o produto é especifico, satisfazendo os desejos de um consumidor, possuindo satisfacdes
potenciais, conformando-se a especifica¢des e por fim, quando ha preferéncia por aquele produto

Ou servico em meio a tantas opcoes.

NECESSIDADES DO CLIENTE

Schiffman; Kanuk (2000), descrevem que todos os individuos tem necessidades, algumas
inatas e outras adquiridas. As necessidades inatas, sdo aquelas fisioldgicas, que incluem a
necessidade de alimentos, &gua, ar, roupas e abrigo, por exemplo. Ja as adquiridas, sdo aquelas

que temos em resposta aquilo que vivemos culturalmente, no nosso ambiente, e contemplam as



necessidades de auto-estima, afeto, poder, aprendizagem, entre outras. As necessidades adquiridas
sdo psicoldgicas e por esta razdo, sdo consideradas como secundarias.

Os autores Juram; Grina (1991) afirmam que todos os clientes tem necessidades que
devem ser atendidas e que, portanto, os produtos devem ter caracteristicas para atendé-las.

O desafio das empresas na atualidade é entender as necessidades dos clientes e criar meios

para satisfazé-los.

SATISFACAO DOS CLIENTES

Como saber como satisfazer um cliente? Esta resposta esta no proprio cliente, que retine
todas as informacOes necessarias para que a empresa possa tomar decisdes e desenvolver acbes
para satisfazé-lo.

Kotler (1995) diz que a satisfacdo é o sentimento de prazer ou desapontamento resultante
da comparagéo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas
das pessoas. Portanto, se o desempenho ficar abaixo das expectativas, o cliente esta insatisfeito.
Quando o desempenho atende &s expectativas, acontece a satisfacdo e se por ventura o
desempenho exceder as expectativas, € 0 momento de encantamento.

As empresas precisam de pesquisas de satisfacdo para poder saber qual realmente € sua
posicéo em relacdo aos clientes e diante do mercado.

Quando o cliente sai satisfeito em relagdo a uma compra ou ao adquirir um servico, a
probabilidade de retorno e recomendacéo é grande. Isso é muito importante e a empresa precisa
estar ciente de seus acertos e deslizes. A satisfacdo do cliente induz a lealdade do mesmo e isso
sugere que o mesmo Vvoltard a adquirir produtos e/ou servigos de determinada marca. Além
disso, um cliente satisfeito faz a tdo conhecida propaganda de boca a boca, que reduz o custo na

conquista de novos clientes e melhora a reputagéo da empresa no mercado.



O POSTO XODO

O Posto Xodé encontra-se na Avenida Brasil, n°® 1971, em frente a Praca Italia, na Regido
Leste de Cascavel. A Rua Lateral — Avenida Rocha Pombo — é de grande fluxo de veiculos e liga
a cidade a um de seus principais pontos turisticos, o Lago Municipal. A Rua Fortunato Bebber,
também dé acesso ao posto, que encontra-se ao lado do Centro de Convencgdes da cidade, local
de grandes e continuos eventos.

Em 2011 o Posto Xod6 completou 28 anos. Foi fundado com a bandeira Texaco de
Combustiveis. Em 2008, a Rede Ipiranga de Postos, pertencente ao grupo Ultra, adquiriu a Rede
Texaco do Brasil. Com a nova bandeira, o Posto Xodé resolveu também mudar e reformou
totalmente o posto para trazer as franquias da rede AMPM e Jet Oil.

Nos Ultimos 7 anos o Posto Xodd vinha sofrendo prejuizos, tanto por seu concorrente
mais direto — que fica localizado do outro lado da Avenida Rocha Pombo, quanto pela mé
administragdo. Em 2008 novos empresarios adquiriram 50% do posto e assumiram a
administragdo em comum acordo com o antigo proprietario. Assim, comegaram a re-estruturar o
posto por completo, parte fisica, corpo de funcionérios, produtos, enfim, tudo para reverter a
situagdo. Posteriormente, foram adquiridas as franquias AMPM e Jet Oil. A AMPM é uma loja de
conveniéncia ligada a Rede Ipiranga, com lojas em todo o Brasil. Conta com suporte de
treinamento para funcionarios e produtos de marca propria com alto padrdo de qualidade. A
franquia foi fundada nos EUA e trabalha com o sistema Fast-Food, onde o proprio cliente faz o
lanche e serve-se de bebidas, tudo para agilizar o atendimento. Ja a franquia Jet Oil, é uma “loja”
para 0 carro. E basicamente um local para troca de 6leo do veiculo, porém o cliente recebe um
check-up de 15 itens importantes para o0 melhor desempenho e seguranga do carro, sem qualquer
custo adicional. O cliente tem ao seu alcance uma linha completa de ferramentas. A franquia
também conta com treinamento de funcionarios para a capacitacdo e eficiéncia nos servigos
prestados.

O Posto Xodd tem uma venda média de 350.000 litros de combustivel por més e uma
grande carteira de clientes cadastrados. Sdo 22 funcionarios no total. O objetivo de todas as
mudangas e reformas do posto, € atingir um padrdo de qualidade do atendimento, com o intuito

de conquistar mais clientes e fidelizar os que ja conhecem o posto.



REFERENCIAL METODOLOGICO

O trabalho se apresenta em dois momentos. O primeiro momento é feito com referencial
tedrico/bibliogréfico, utilizando as obras de autores que escreveram sobre Marketing, Marketing
de Relacionamento, Satisfacdo e fidelizagdo de clientes. No segundo momento, seré feito uma
pesquisa in loco com questionario, que € um instrumento de coleta de dados, formado por
perguntas objetivas ou discursivas que serdo respondidas com a presenga de um entrevistador, e
obtém respostas rapidas de maneira precisa. Este foi o método de pesquisa escolhido para
perceber se os consumidores estdo satisfeitos com o atual atendimento que estdo recebendo no
Posto Xodo.

Os questionarios foram aplicados com clientes que estavam em uso de algum dos
servicos prestados pelo Posto Xodo, para que as respostas fossem esponténeas.

A pesquisa foi realizada no Posto Xodd, localizado na Avenida Brasil, n°® 1971, no dia 21
de Outubro. Foram aplicados 25 questionarios durante todo o dia, portanto a amostragem foi de
25 pessoas. Entre as questdes abordadas, pergunta-se se o cliente estd satisfeito com o
atendimento e produtos do Posto Xodo, se tem a intengdo de voltar e se recomenda o Posto

Xod6 aos contatos de suas redes de relacionamento.

RESULTADOS DA PESQUISA

As respostas foram unanimes nos quesitos “inten¢do” de voltar ao estabelecimento e
indicagcdo do mesmo aos contatos de sua rede de relacionamento. Todos 0s entrevistados
responderam que voltariam ao Posto Xodo6 e o indicariam aos seus conhecidos.

Do total de entrevistados, apenas dois responderam ngo estar satisfeitos com o
atendimento e um, respondeu que ndo esta satisfeito com os produtos oferecidos. A grande
maioria dos entrevistados afirmaram estar satisfeitos tanto com o atendimento, quanto com 0s
produtos oferecidos.

Quanto aos entrevistados, 0s mesmos foram escolhidos aleatoriamente, sendo que alguns

j& eram clientes do Posto Xodo e outros estavam utilizando os servi¢os pela primeira vez.



ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Analisando os dados coletados, percebemos que de fato, o atendimento oferecido pelo
Posto Xodo6 € de qualidade e esta satisfazendo as necessidades dos consumidores, de forma que
0S Mesmos se mostraram extremamente contentes com o que receberam durante suas passagens
pelo Posto.

Isso se deve ao investimento da Rede Ipiranga como um todo em treinamentos
constantes as equipes dos postos, de forma que o atendimento prestado seja sempre de
exceléncia e reflita diretamente no resultado do estabelecimento, com clientes reais fidelizados e
na transformacgdo de clientes potenciais em ativos e indicadores, uma vez que todos oS
entrevistados da pesquisa foram unénimes em responder que indicariam o Posto Xodé aos seus

contatos, bem como, certamente voltariam.

CONSIDERACOES FINAIS

As pesquisas — bibliografica e de mercado — se complementaram e mostraram que um
bom atendimento €é essencial para a conquista e fidelizagio de clientes. E importante trabalhar a
marca de forma adequada, posicionando corretamente a mesma e utilizando o marketing de
relacionamento, pois cada vez mais as empresas se atentam para a importancia de estarem
proximas aos seus clientes, ouvirem suas sugestdes para melhorar e descobrirem o que é mais
importante para eles. Apenas com um trabalho muito voltado ao foco — que é o cliente — pode
garantir as empresas que acertem mais, que se posicionem melhor e que conquistem seu lugar no
mercado.

O trabalho mostrou que as empresas devem trabalhar cada vez mais o relacionamento,
pois assim védo ter uma grande vantagem na competicdo do mercado. Tudo isso mostra que
focando no relacionamento, os resultados serdo positivos, pois conquistar clientes é apenas parte
do processo, € necessario manté-los e esta é a parte mais dificil, afinal é a conquista de
credibilidade pode garantir a permanéncia de clientes atuais e a vinda de novos.

Assim sendo, conclui-se enfim que para manter clientes fiéis é necessario que as marcas
atuem com foco planejado e estratégico, conquistando a confianca de seus clientes, investindo na
capacitacdo de seus funcionarios e que demonstrem uma grande preocupagdo com a sua imagem,

mostrando que se preocupa com seus clientes em todos os niveis, muito além das compras.
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