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SATISFACAO E FIDELIZACAO DE CLIENTES: estudo de caso do Auto
Posto Andrade Ltda.

RESUMO

Este artigo, cujo tema aborda a satisfacdo e fidelizagdo de clientes, trata-se de um estudo de
caso feito na empresa Auto Posto Andrade Ltda., cujo problema observado foi que muitos
clientes tém saido insatisfeitos ap6s o atendimento. Neste sentido, o objetivo geral foi oferecer
um diagndstico sobre o grau de satisfacdo/insatisfacdo dos clientes com relacdo aos servigos
prestados pela organizacdo. Para o alcance deste objetivo, foi necessario: avaliar todo o tempo
de espera e de atendimento pelos clientes; avaliar precos e formas de pagamento ofertados;
avaliar a comunicacéo e cordialidade dispensadas; avaliar a qualidade no atendimento geral,
levantar, junto aos colaboradores e aos clientes, sugestdes para a melhoria da
satisfacdo/insatisfacdo. A pesquisa ficou caracterizada como sendo exploratéria, descritiva, de
campo, sendo quantitativa aos clientes que responderam a um questiondrio de multipla
escolha e qualitativa aos colaboradores que responderam a entrevista, além da observacao
participante desta autora. Os resultados obtidos e o cruzamento das sugestdes dos clientes
com as dos colaboradores permitiram analisar e identificar que a empresa precisa investir em
maior nimero de colaboradores qualificados, oferta de formas de pagamento especificas as
necessidades individuais e a disponibilizacdo de servicos adicionais. Diante dessa realidade,
foram sugeridas a empresa mudancas pontuais, de forma a suprir as deficiéncias na
disponibilidade dos servicos prestados no atendimento ao cliente, garantindo maior
objetividade e precisdo na conquista da satisfacdo e, por conseguinte, a fidelizacao de clientes.

Palavras-chave: Clientes. Fidelizacdo. Insatisfacdo. Satisfacéo.
ABSTRACT

This article, which deals with customer satisfaction and loyalty, is a case study done at Auto
Posto Andrade Ltda., Whose problem was observed that many customers have left unsatisfied
after the service. In this sense, the general objective was to offer a diagnosis about the degree
of customer satisfaction / dissatisfaction with the services provided by the organization. In
order to reach this goal, it was necessary to: evaluate all waiting and customer service time;
Evaluate prices and forms of payment offered; Evaluate communication and cordiality;
Evaluate the quality of general care; To raise, with employees and clients, suggestions for
improving satisfaction / dissatisfaction. The research was characterized as exploratory,
descriptive, field, being gquantitative to the clients who answered a questionnaire of multiple
choice and qualitative to the collaborators who answered the interview, besides the participant
observation of this author. The results obtained and the intersection of the suggestions of the
clients with those of the collaborators allowed us to analyze and identify that the company
needs to invest in a greater number of qualified employees, offering specific forms of
payment to the individual needs and the provision of additional services. Faced with this
reality, the company was suggested to make specific changes in order to overcome
deficiencies in the availability of services rendered in customer service, ensuring greater
objectivity and accuracy in achieving satisfaction and, therefore, customer loyalty.

Keywords: Clients. Dissatisfaction. Loyalty. Satisfaction.



1 INTRODUCAO

Atualmente, a ampliacdo e mudangas constantes que o mercado financeiro e
econdmico vem enfrentando, em busca de superacdo de crise nos negdcios internacionais,
nacionais e locais, trazem a exigéncia e a necessidade de as organizagdes terem um
diagnostico atualizado do comportamento de seus clientes. Com o conhecimento e 0 dominio
de técnicas estratégicas capazes de superar a referida crise, as organizacdes tendem a
reformular seus planejamentos, a fim de manterem e, até, expandirem, a médio prazo, seu
quadro de clientes. Assim, elas recriam a sua autossustentabilidade e aumentam a
credibilidade diante de um mercado instavel.

A nova globalizacdo, quase no final do século passado, trouxe muitas mudancas
positivas para 0s negdcios no cenario econdmico, tais como: fusdo de empresas, rapidez na
comunicacdo, em funcdo das revolucionarias midias, que a tecnologia tem incrementado. Em
contrapartida, provocou desemprego em massa, dada a supressdo de setores administrativos
fundidos no pool de empresas e 0 aumento desmedido dessas novas tecnologias.

Entretanto a adequada aculturagdo nao tem sido facil para as organizacdes, vez
que, ainda, ndo se tém parametros claros, em termos do alcance das metas, pois as crises
econémico-financeiras e politicas internacionais sdo barreiras complicadas para um retorno da
estabilidade econémica. No Brasil, essas crises revestem-se de outros indicadores mais
danosos, tais como: ma administracdo publica, apropriacdo e desvio de recursos publicos,
mudanca de governos instaveis, elevacao da inflacdo, desemprego e inadimpléncia.

Diante de tal quadro de mudancas, 0os empresarios sdo exigidos a se moldarem
para manter suas organizacdes sadias. E de extrema importancia que os gestores refacam seu
planejamento estratégico. Os consumidores, melhor informados sobre a conjuntura, tornam-
se mais exigentes, sabem quais os seus direitos, pressionando as empresas, que devem estar
preparadas para recepciona-los bem, de forma a atender, em maior escala, suas expectativas.

Oferecer bom atendimento é base estrutural e porta de entrada da empresa, pois a
primeira impressao tem fator primordial na decisdao do cliente, que, obtendo resposta positiva
aos seus anseios, fard propaganda para outras pessoas e, com isso, a fama do atendimento da
empresa cresce, principalmente diante de um marketing de relacionamento, mais confiavel,
mais barato e eficaz, com os clientes antigos, que usam a propaganda o boca a boca.

Assim, o atendimento de qualidade vai além da postura individual e da boa
impressao no relacionamento cliente interno e cliente externo. E como a conquista do cliente
consumidor € diaria, exige-se, desta forma, uma rotina ampla e de constantes melhorias na

oferta de seus produtos e servicos, visando a valoriza¢do maior do consumidor final.



Com a concorréncia permanente, um ponto de extrema relevancia é a fidelizacéo
do cliente, pois ele é a parte principal dentro da empresa, sendo responsavel pelo avanco ou
decadéncia da mesma. Alguns fatores acarretam impactos positivos para a fidelizagdo: saber
ouvir, oferecer produtos e servicos de qualidade, preco justo, condi¢cbes de pagamentos
flexiveis; existéncia das mercadorias ou servicos demandados; promocdes, atendimento
gentil, comprometido; facilidade na entrega do produto ou servigo, oferta de descontos.

A empresa objeto deste estudo é o Auto Posto Andrade Ltda. pertence ao ramo
varejista de revenda de combustiveis automotivos e atuando ha mais de 50 anos no comércio
sergipano e conta, hoje, com 11 colaboradores, sendo 08 frentistas, 01 aprendiz de frentista,
01 vigia e 01 auxiliar administrativo. Observou-se, na empresa, que muitos clientes tém saido
insatisfeitos apds o atendimento. Mas ndo se tem um diagnostico sobre esse estado de
insatisfacdo, suas causas e busca de solucdo. Diante disso, levantou-se a seguinte questdo
problematizadora: Como fazer para que o Auto Posto Andrade Ltda. conheca o atual
guadro de satisfacéo/insatisfacdo dos servicos prestados aos seus clientes?

Diante da questdo problematizadora, ficou definido o seguinte objetivo: Oferecer
um diagnostico sobre o grau de satisfagdo/insatisfacdo dos clientes, com relagcdo aos servigos
prestados pela organizagdo. Para a operacionalizacdo, os objetivos especificos foram:

e Avaliar, junto aos clientes externos, o grau de satisfacdo/insatisfacédo deles com
relacdo ao tempo em espera e o tempo em atendimento gasto em volta dos
servicos prestados pela empresa;

e Avaliar, junto aos clientes externos, o grau de satisfacdo/insatisfacdo deles quanto
aos precos e formas de pagamento ofertados pela empresa;

e Avaliar, junto aos clientes externos, o grau de satisfagdo/insatisfacdo deles quanto
a comunicacdo e cordialidade dos colaboradores;

e Avaliar, junto aos clientes externos, o grau de satisfacdo/insatisfagdo deles com
relacdo ao atendimento geral prestado pela empresa;

e Analisar os dados avaliados junto aos clientes;

e Levantar, junto aos colaboradores e clientes, sugestfes para a melhoria do grau de
satisfacdo e fidelizacdo, incluindo apoio nos preceitos basicos de marketing.

e Comparar os indicadores de insatisfacdo apresentados pelos clientes e suas
sugestdes com as sugestdes colocadas pelos colaboradores.

Vale a observacdo de que 0s quatro primeiros objetivos contém 5 (cinco)
indicadores da variavel satisfacdo/insatisfacdo, presentes no Quadro 01 da pagina 12.

A escolha do presente tema justifica-se dada a motivagao que ele passou em sala



de aula para esta autora. E diante da observacdo do problema no local de estagio, p6de-se aliar

0 aprendizado teorico a pratica profissional, agregando mais conhecimento ao ja aprendido.
Quanto a escolha da empresa, deu-se pelo fato de a autora deste trabalho ser

colaboradora da mesma, desejando dar sua contribuicdo para a solu¢cdo de um problema

particularmente importante a ser mitigado ou eliminado.

2 MARKETING E A SATISFACAO DO CLIENTE

No conceito do Dicionario Novo Aurélio (2004, p. 1283), entende-se que
marketing refere-se a um conjunto de estratégias e a¢fes voltadas & promocao ao consumidor,
ao desenvolvimento, ao langamento e a sustenta¢do de um servi¢o ou de um produto.

Nos dias atuais, marketing € uma ferramenta indispensavel, de extrema utilidade
para os administradores, vez que a mesma nao sendo tratada apenas como publicidade e
propaganda pelas empresas, mas como estratégia necessaria para a permanéncia desejavel e
sedimentagdo no mercado, contanto que gere a satisfacdo do cliente. Desta forma, sendo o
marketing um seletor e mantenedor de clientes, proporciona, pelo relacionamento, uma
captacdo e uma consequente fidelizacdo maior deles.

De acordo com Kotler; Armstrong (2012, p. 04), marketing € o “[...] processo pelo
qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles
para capturar seu valor em troca.” Os autores afirmam, ainda, que, lidando, saudavelmente,
com os clientes, a empresa ndo deve s6 administrar os relacionamentos lucrativos, empresa-
clientes, mas como funciona com foco na atracdo e manutencdo de novos clientes, a partir de
valores desejados por estes, geradores de satisfagéo, conforme Kotler; Armstrong (2012, p. 3).

Quando o marketing é direcionado a todos os individuos do processo de compra e
venda, o relacionamento ndo é apenas lucrativo, mas envolve o enlace de atrair novos
interesses com diferentes percepcdes. Kotler; Keller (2012, p. 4) preocupam-se em definir
socialmente o marketing, dentro deste conceito, afirmando que se trata de um “[...] processo
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagao,
da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si.” Trata-se de destacar a importancia do
relacionamento, onde o interesse mutuo promove o valor basico da comunicacdo, capaz de

fidelizar o cliente. Las Casas (2010, p. 10) expande o conceito de Kotler; Keller, afirmando:

Marketing [...] engloba as atividades concernentes as relagdes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades de consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o ambiente de atuacdo e 0 impacto que essas relacfes
causam no bem-estar da sociedade.



Devido a tais fatos, as empresas necessitam fazer uso das estratégias de
marketing, pois sera através destas que elas irdo atingir seu publico alvo, como também tracar
metas audaciosas para o alcance de novos clientes, proporcionando valor agregado ao produto
ou servigo ofertado e, com isso, retorno do seu investimento e a sua permanéncia sadia no
mercado. O conjunto dessas estratégias basicas € conhecido como mix de marketing, que 0s
profissionais de marketing utilizam. Serve tanto para produto como para servico.

O Mix do Marketing tem origem nos 4P’s que se fundamentam em produto,
preco, praca e promocdo, quando, em nivel estratégico, servem para qualquer tomada de
decisdo nas organizagdes ao analisar um produto ou um servigo. Os 4P’s sdo ferramentas
taticas e operacionais dentro da organizacdo, para oferta de produtos ou na prestacdo de
Servicos, pois serdo elas que irdo garantir a permanéncia, ou ndo, de tal marca no mercado.

Na administragdo moderna, Kotler; Keller (2012, p. 23-24) afirmam que “[...] em
virtude da abrangéncia, complexidade, e riqueza do marketing, obteremos um conjunto mais
representativo que envolvera as realidades do marketing moderno: pessoas, Processos,
programas e performance.” Com isso, 0 marketing ndo levanta apenas nimeros para uma
organizagdo, mas engloba, em estudo, a sociedade como um todo, priorizando necessidades
bésicas, e, traduzindo perspectivas e anseios dos clientes em apontamentos para a empresa.

Segundo Kaotler; Armstrong (2012, p. 42), apos ter definido sua estratégia geral de
marketing, a empresa esta pronta para comecar a planejar os detalhes do mix de marketing,
um dos principais conceitos do marketing moderno. Assim, o mix de marketing proporciona a
organizagdo suas etapas basilares a serem cumpridas para elaboragcdo, negociacdo e
lancamento, seja de um bem ou um servico, para que em um futuro préximo, a empresa e
queira alcancar, nutrir o mercado e ampliar o publico alvo.

Para Kotler; Armstrong (2012, p. 43), “Um programa de marketing combina os
elementos do mix de marketing em um plano integrado desenvolvido para alcancar 0s
objetivos de marketing da empresa por meio da entrega de valor aos consumidores.”

No marketing de servicos, Kotler; Keller (2012, p. 74-76) afirmam que, além do
uso dos 4P’s convencionais e ja conceituados do marketing, fez-se necessario acrescentar
mais trés fundamentos que sdo: ambiente fisico, processo e pessoas. Estes elementos
fundamentais passam a ser classificados como os 7P’s, ou 7S’s, do marketing de servigos.

Lovelock; Wright (2009, p. 21-23), dentre as caracteristicas mais relevantes dos

novos 3P’s do marketing, afirmam ainda que:

Ambiente Fisico — tudo que pode proporcionar evidéncias tangiveis da
qualidade do servico da empresa.

Processo — sistemas com menos burocracia e mais eficiéncia, gerando
satisfacdo e alta produtividade.



Pessoas — recrutamento, treinamento e motivacdo dos colaboradores ao
interagirem [...] com os clientes. (LOVELOCK; WRIGHT (2009, p. 21-23)

Esses elementos deverdo ser utilizados como orientacdo pelos gestores da area de
servicos na tomada de decisGes estratégicas mais acertadas, correlacionadas e voltadas para o
ramo de servigos. Toda e qualquer decisdo implica em algum fator e, na definicdo das
caracteristicas dos elementos do mix de marketing de servico, isso ndo € indiferente. Mesmo
utilizando este composto, 0s gerentes objetivam, sempre, proporcionar um valor aos clientes,

abordando, com integridade, decisdes que envolvam os 7P’s do marketing de servigo.

2.1 Marketing de Relacionamento e a Fidelizacéo do Cliente

O marketing de relacionamento surgiu em meados dos anos 80 com o foco na
criacdo da lealdade, satisfacdo e retencdo de clientes. Conceitualmente, para Lovelock;
Wright (2009, p. 132), “[...] o marketing de relacionamento envolve atividades destinadas a
desenvolver ligagOes economicamente eficazes de longo prazo entre uma organizagao e seus
clientes para beneficio muatuo.” Atualmente, as organizacfes ndo utilizam mais o marketing
em massa - abrangendo o maior nimero de clientes possiveis — e, sim, procuram selecionar
seu publico alvo, em nimero mais reduzido, porém mais lucrativo.

Para Schiffman; Kanuk (2009, p. 402),

As empresas estabelecem programas de marketing de relacionamento [...]
para estimular a lealdade de utilizacdo e o comprometimento com seus
produtos e servicos. No fundo, o marketing de relacionamento gira em torno
da construgdo de confianca (entre a empresa e seus clientes) e da
manutencdo das promessas feitas aos consumidores [fidelizando-0s].

Ao mesmo tempo em que as empresas selecionam seus clientes, elas
proporcionam relacionamento mais adjunto e prolongado, indo além das estratégias de
marketing para atrair novos clientes. Segundo Lovelock; Wright (2009, p. 130), “[...] em
média, custa de cinco a seis vezes mais para uma empresa atrair um cliente novo do que
implementar estratégias de retencao para segurar um cliente.”

Ao escolher o tipo de cliente a servir, € necessario saber o seu publico alvo, pois,
havera varios tipos de clientes, uns mais rentaveis e outros que dardo mais trabalho e, com
isso, despenderdo mais custo para satisfazé-los. E como o foco no marketing de
relacionamento é o cliente, enquanto pessoa e ser social, a busca de sua fidelidade é
determinante para valorar a empresa. E, para isso a satisfacdo € um dos principais elementos
para se atingir tal &pice. As organizagdes devem levar a satisfagdo como maneira de estreitar a
relacdo com clientes, tornando-os propagadores do seu servigo junto aos familiares e amigos.

Segundo Kotler; Armstrong (2012, p. 112), “[...] a satisfagdo das necessidades e



interesses dos clientes se constitui como fator importante para a obtencdo de um desempenho
lucrativo para as empresas.” Para Corréa; Caon (2010, p. 86), ter satisfacdo é: “[...] uma
correta gestdo de qualidade dos servigos sera responsavel por produzir um pacote de valor que
gere niveis de satisfagdo que garantam que o cliente fique fiel.” Toda e qualquer organizacdo,
independentemente do seu mercado de atuacdo, precisa estar sempre atenta aos detalhes no
relacionamento, permitindo que os clientes sintam-se satisfeitos, fiéis com a empresa.

Para fomentar a satisfacdo, é imprescindivel aos gerentes saber defrontar com as
expectativas formadas pelo cliente ao se interessar por determinado produto ou servigo. As
expectativas sdo geralmente formadas com base em relacionamentos, experiéncia com 0s
concorrentes ou atraves de pessoas proximas.

De acordo com Lovelock; Wright (2009, p. 103), as expectativas sdo padrdes
internos que os clientes utilizam para julgar a qualidade de uma experiéncia de servico.
Quando os elementos de qualidade oferecidos e percebidos pelo cliente sobre o servigo que
era esperado sdo constatados, a satisfacao é concebida. Do contrario, quando ndo se atinge um
nivel de qualidade esperado, os clientes ficam insatisfeitos, julgando servigo ineficaz.

Quando as expectativas séo atingidas, trazem o encantamento e, em seguida, a
esperada satisfacdo. Com isso, os profissionais de marketing precisam manter o equilibrio,
para, ndo apenas enaltecer a satisfacdo por parte do cliente e esquecer-se de trazer
rentabilidade a empresa, a partir deste relacionamento e ganhar vantagem competitiva.

Segundo Hartline; Ferrel (2010, p. 394),

Mais de 90% dos consumidores insatisfeitos nunca reclamam — eles
simplesmente vdo a algum lugar para atender as suas necessidades. Para
reagir a esse desvio, os profissionais de marketing devem facilitar a
reclamacéo por parte dos consumidores.

Como o foco precisa ser sempre o cliente, um atendimento de qualidade faz-se
necessario a partir de recursos humanos eficientes, que expressem o conhecimento de clientes
internos, gerando-lhes, também, a satisfacdo pessoal por atender bem os clientes externos.

Ainda, diante do que ja foi exposto acima, Dalledone (2008, p. 63) afirma que:

[...] nesses tempos de grande competitividade no mercado, um bom
atendimento ao cliente estd além do que um sorriso no rosto. [...] € uma
combinacdo entre os elementos: qualidade, eficiéncia, custo do produto,
distribuicéo e rapidez.

Desta forma, a satisfacdo podera ser garantida e, posteriormente, trara 0 sucesso a
qualquer organizacdo, pois a mesma precisa estar apta a desenvolver acbes que levem a
qualidade no ambiente, ao atendimento, o que inclui o bom relacionamento.

O aumento na lucratividade da empresa € um fator facilmente notado, pois fiéis

clientes e satisfeitos sempre compram mais. Porém, para manté-los assim, deve-se fazer uso



de ferramentas estratégicas de marketing capazes de manter o valor percebido pelo cliente,
como programa de pontos de fidelidade, descontos especiais, taxa diferenciadas entre outras.
Segundo Kaotler; Armstrong (2012, p. 53), a obtencédo da satisfacdo ou insatisfacéo
do cliente dependerd do desempenho da empresa em atingir suas expectativas. Caso a
empresa consiga isso, o consumidor ficard extremamente satisfeito e encantado, fiel por um
maior intervalo de tempo e, com isso, mais aberto a compra de produtos e uso de servigos.
Vale lembrar que a fidelizacdo do cliente na prestacdo de servico ou compra de
produto, comeca desde quando o cliente escolhe a marca ou a empresa até o seu atendimento
final e pos-consumo, pois um cliente satisfeito porque se sente tratado como Unico para sentir-

se especial, e, por conseguinte, adquirir exclusividade com a escolha da marca ou da empresa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme esclarece Lakatos; Marconi (2009, p. 83), “[...] todas as ciéncias
caracterizam-se pela utilizacdo de métodos cientificos, sendo o método o caminho ou maneira
para chegar ao determinado fim ou objetivo [...]”

De acordo com as informacdes expostas, metodologia é a indicacéo e referéncia
de como os dados serdo coletados, registrados e analisados, a luz das caracteristicas do
trabalho cientifico, de acordo com os objetivos especificos, colocados diante do problema ou
fendmeno eleito pelo pesquisador, pleiteando, entdo, a busca da solugdo ou explicacdo do
referido problema ou fenémeno.

Entende-se por método o caminho ou processo pelo qual se consegue atingir um
objetivo ou uma meta. Lakatos; Marconi (2009, p. 223) enfatizam:

[...] o método se caracteriza por uma abordagem mais ampla, em nivel de
abstracdo mais elevado, dos fendmenos da natureza e da sociedade. E,
portanto, denominado método de abordagem, que engloba o indutivo, o
dedutivo, o hipotético e o dialético.

O presente trabalho tem a abordagem ou natureza especifica, particular de um
estudo isolado, chamado, assim, de estudo de caso. N&o se trata de uma busca por
generalizacOes (leis ou teorias), a partir de casos particulares e amostragem destes (indugéo).
Também ndo se trata de testar diversos casos a partir de generaliza¢cdes monolégicas (leis ou
teorias), deduzindo-se essas generalizacdes (deducéo). Tem origem em um caso especifico
estudado na empresa Auto Posto Andrade Ltda. Para Gil (2010, p. 37), caracteriza-se como:
“[...] uma modalidade de pesquisa amplamente utilizada nas ciéncias biomédicas e sociais [...]
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permite seu amplo e

detalhado conhecimento.”
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Ubirajara (2014, p. 126) afirma que “[...] pesquisar cientificamente ¢ utilizar
métodos que oriente o pesquisador a planejar, coordenar e analisar as informagdes acolhidas
dos entrevistados para que o resultado da pesquisa seja relevante, nada se perca ou se deixe de
coletar e analisar.” Sendo assim, uma pesquisa caracteriza-se€ quanto aos objetivos ou fins,
guanto aos meios ou objeto e quanto a abordagem (tratamento) dos dados coletados.

Quanto aos objetivos e fins, a pesquisa foi exploratdria e descritiva, por se tratar
de uma abordagem inédita para a empresa investigada, uma pesquisa de primeira mao. E é
descritiva por descrever caracteristicas pedidas pelos objetivos especificos. E quanto aos
objetos ou meios, trata-se de uma pesquisa de campo, pois, conforme Lakatos; Marconi
(2009, p. 188), é “[...] aquela utilizada com o objetivo de conseguir informac¢des [em um
local] e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta [...]”

O tratamento dos dados foi quantitativo para os clientes externos, tendo sido
aplicado um questionario semiestruturado para coletar 80 retornos com respostas pertinentes
aos objetivos especificos. E foi qualitativa, a partir de entrevistas com os colaboradores, em
numero de 11.

O questionéario foi distribuido, um a um, aos clientes externos, que respondiam
marcando um “x” nas células eleitas por eles, segundo o quadro de Lickert. As sugestdes
apresentadas pelos clientes externos, correspondente a um objetivo especifico foram
quantificadas para posterior comparacdo com as sugestdes dadas pelos clientes internos
durante as entrevistas com estes. J4 a entrevista ¢ uma forma direta de interagdo entre o
entrevistador e o entrevistado, trazendo espontaneidade entre as partes, além de apresentar
vantagens, como a sua elasticidade quanto a duracdo, permitindo uma cobertura mais
profunda sobre determinados assuntos.

Os dados levantados quantitativamente estdo representados por graficos setoriais,
expondo os percentuais dos indicadores, isto com o uso da planilha Excel. Depois, eles foram
interpretados e analisados a luz da fundamentacdo tedrica. Quanto aos dados qualitativos,
estes estdo descritos narrativamente, de acordo com os depoimentos e percepcdes dos
entrevistados, sendo sua analise feita de forma continuada e extensiva.

Para Gil (2005, p. 107) apud Ubirajara (2014, p. 131), entende-se por variavel
“[...] valor ou uma propriedade (caracteristicas, por exemplo), que pode ser medida através de
diferentes mecanismos operacionais que permitem verificar a relacdo/conexao entres estas
caracteristicas ou fatores.” Isto quer dizer que propriedades citadas nos objetivos especificos
variam em fatores ou indicadores, que sdo caracteristicas diversas (varias) dessas

propriedades. No quadro, que segue, encontram variaveis e seus indicadores de pesquisa.
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Quadro 01 - Variaveis e indicadores da pesquisa

Variaveis Indicadores
Satisfacdo dos clientes quanto e Tempo de espera
aos servicgos prestados. e Tempo de atendimento
e Preco e formas de pagamento
e Comunicacdo e cordialidade dos colaboradores
e Qualidade no atendimento em geral
Sugestdes dos clientes externos e Livre depoimento dos clientes externos,
para melhoria no atendimento. incluindo para relacionamento com a empresa.
Sugestdes dos colaboradores e Livre depoimento dos colaboradores, incluindo
para melhoria da satisfacdo dos para relacionamento interno e com os clientes
clientes. externos.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados da pesquisa, a partir dos dados
coletados por meio do questionario aplicado na empresa Auto Posto Andrade Ltda., sendo
respondido por 80 (oitenta) clientes externos e entrevista com 11 (onze) colaboradores da
organizacao e seguindo os objetivos especificos, sintetizados no Quadro 01 das Variaveis.

Os dados coletados junto aos clientes externos estdo exibidos em formato de
graficos, percentuais e observacdes. Ja os dados qualitativos, extraidos das entrevistas com 0s
colaboradores, sdo narrados, descritivamente, de acordo com os depoimentos destes. Seguem
as respostas aos objetivos especificos utilizados na pesquisa:

Avaliacdo de satisfacdo dos clientes externos - Os resultados para este item, a
seguir, foram obtidos com os clientes externos a partir do questionario que lhes foi aplicado.
Foi possivel avaliar os percalcos em que os clientes se deparam ao optar por adquirir
combustivel ou realizar troca de 6leo lubrificante para seu automovel no Auto Posto Andrade
Ltda., em termos de atendimento, comunicagdo, tempo gasto durante o atendimento e com
relacdo aos precgos e formas de pagamento praticadas. Ressalte-se que os clientes incluem no
aspecto geral relacionado ao atendimento, o indicador preco e forma de pagamento.

Pela ordem das subsecdes abaixo, os indicadores se mesclam quanto as seguintes
ocorréncias: tempo de espera, tempo em atendimento, precos e formas de pagamento,
presteza dos colaboradores e qualidade no atendimento geral.

Quanto ao tempo de espera, isto representa o tempo em que o cliente se encontra
na fila ou que o frentista chega até o mesmo. De acordo com as respostas dos clientes
externos, o grau de satisfagdo/insatisfacdo pode ser medido no tempo de espera para ser

atendido, pois em porcentagem maior ficou entre o subindicador ruim e regular, o que leva a
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demonstrar a insatisfacdo relacionada ao indicador tempo de espera.

Grafico 01 — Tempo de espera para ser atendido

B Péssimo
B Ruim

Regular
B Bom

B Excelente

Fonte: Dados da pesquisadora (2017)

No Gréfico 01, de acordo com os entrevistados ficou visivel que: o grau péssimo
do tempo que se calcula de espera para o atendimento é de 8%; ruim, 40%; regular, 32%; e
bom, 20%. O subindicador excelente ndo foi selecionado pelos clientes.

Foi citado pelos clientes externos que o tempo para ser atendido depende do
horéario de pico do comércio, pois a empresa esta localizada no centro comercial de Aracaju.
Tais resultados sinalizam que o Auto Posto Andrade Ltda. precisa apurar a alta indicacao
entre ruim e regular, pois o primeiro tem indice maior, enquanto o segundo precisa passar a
ser o primeiro na escala, ou seja, disponibilizar maior efetivo de colaboradores nos horarios
onde existe maior incidéncia de clientes.

Quanto ao tempo de atendimento, que se diz respeito a demora em que o cliente é
atendido ja estando na bomba, em funcdo, essencialmente, da falta de pessoal em nimero
suficiente. Por outro lado, a forma que um atendimento € dispensado ao cliente ird determinar
0 seu tempo de percepgdo da passagem dos minutos, pois a forma em que o cliente se
identifica como satisfeito ou ndo depende da sua atencdo, e sendo bem direcionado em suas
perspectivas, 0 mesmo terd sua atencdo presa ao servico que esta adquirindo.

Lovelock; Wright (2009, p. 80) afirmam que “[...] os clientes compram produtos
para satisfazer necessidades especificas e avaliam os resultados de suas compras de acordo
com aquilo que originalmente esperavam receber.”

No Auto Posto Andrade, o seu produto em maior venda é o combustivel, e por sua
intangibilidade e variabilidade, onde na primeira caracteristica o cliente ndo pode ver e tocar o
produto que esta adquirindo, na segunda caracteristica, 0 consumidor ndo consegue

determinar a qualidade de sua aquisi¢dao no ato da compra. Logo, a sua atencao precisara ser
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concentrada no atendimento prestado naquele momento.

Grafico 02 - Tempo em atendimento

B Péssimo
B Ruim

Regular
B Bom

B Excelente

Fonte: Dados da pesquisadora (2017)

J& no Gréfico 02, o grau de satisfacdo/insatisfacdo ficou mais evidente,
demonstrando que o tempo em atendimento pela percep¢do do cliente o deixa insatisfeito,
pois a escala de ruim foi superior entre as demais, ou seja, do inicio até o final do atendimento
o tempo desprendido pelo cliente é superior ao que ele esperava.

Em escala de porcentagem indicada pelos respondentes do questionéario, o tempo
em atendimento ficou em péssimo, 8%; ruim, 40%; regular, 29%; e bom, 23%. O
subindicador excelente nao foi selecionado pelos clientes. Tais dados demonstram que em
mais uma vez a percepcdo de regular e bom estdo proximas, onde a segunda precisa de
impulso para se superar na primeira.

Alguns entrevistados relatam o atendimento de dois clientes, sendo realizado ao
mesmo tempo por um unico colaborador, o que acaba gerando demora em principal no
momento do pagamento, pois, a compra em cartdo demora mais em sua totalidade do que a
venda em espécie, 0 que acaba deixando um dos clientes em espera. Nesse aspecto, é de
extrema importancia saber o que o cliente procura, em sua totalidade, para que se possa
desenvolver um atendimento especifico, com rapidez e eficiéncia, objetivando que seja
sempre o melhor atendimento do inicio ao fim.

Las Casas (2010, p. 24) afirma:

Um cliente satisfeito, fiel a uma marca ou empresa, € um excelente ativo
intangivel para qualquer organizacdo, pois cada cliente satisfeito fala em
média para outros cinco de sua satisfacdo, e isso € um excelente efeito
multiplicador.

Desenvolver atendimento especifico com clareza trara resolucdo para aquilo que o

cliente procura e espera encontrar, resultando na melhoria do servi¢o que Ihe é prestado.
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Quanto ao preco e formas de pagamento, de acordo com as respostas dos clientes
externos, o grau de satisfacao/insatisfacdo ndo pode ser medido no referido indicador, pois em
porcentagem minima ficaram os subindicadores péssimo, ruim e regular, bem como estes
ficaram com pouca diferenca entre si, tomando, assim, maior evidéncia entre 0 ruim e o
regular, quando o regular obteve uma observacgéo positiva.

No Gréafico 03, de acordo com os entrevistados, ficou visivel que: o grau péssimo
do preco e formas de pagamento ficou com 23%; ruim, 31%; regular, 38%; e bom, 8%. O
sub-indicador excelente ndo foi selecionado pelos clientes.

Gréfico 03 — Precos e formas de pagamento

B Péssimo
B Ruim

Regular
B Bom

B Excelente

Fonte: Dados da pesquisadora (2017)

Em consonancia aos ultimos aumentos na gasolina impostos pelo governo e,
consequentemente, repassados ao consumidor final pelos postos de revenda de combustivel, o
subindicador preco vem tendo uma péssima apresentacdo aos clientes. Diante de tal aspecto,
as formas de pagamento também sofreram mudancas, pois, para ndo repassar em tempo real a
margem de acréscimo no preco final para o cliente, o Auto Posto Andrade Ltda., optou por
trabalhar apenas com pagamento em espécie ou cartdo de débito, o que gera, em parte,
reclamacdes por aqueles consumidores acostumados ao uso do cartdo de crédito. No entanto,
devido aos precos praticados pela empresa serem competitivos com demais postos de Aracaju,
a soma de bom com regular ainda demonstra 46% favoraveis a empresa.

Quanto a presteza dos colaboradores, a satisfacdo dos clientes ficou visivel com
relacdo & comunicacdo e cordialidade dos colaboradores da empresa.

Os disseminadores do atendimento com qualidade sdo os colaboradores da
empresa. Pelo Grafico 04, na folha seguinte, € possivel observar que, em maior escala, 0s
clientes estdo satisfeitos com a atencédo e a dedicacdo que lhes s@o repassadas. Neste quesito,

27% dos clientes acham excelente a comunicagdo e a cordialidade com que sdo atendidos;
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bom, 41%; regular, 15%; ruim, 11%; péssimo, 6%.

Graéfico 04 — Comunicacdo e cordialidade dos colaboradores

M Péssimo
® Ruim
I Regular
B Bom

H Excelente

Fonte: Dados da pesquisadora (2017)

E nesse sentido que Las Casas (2010, p. 31) afirma que, “[...] a importancia em se
ouvir os clientes é devida aos fatos de poucos se manifestarem espontaneamente, portanto a
importancia do funcionario em saber compreender e escuta-lo.”

Assim, ao escolher uma empresa para adquirir um produto ou servico, o cliente
espera ser ouvido e, prontamente, atendido em suas necessidades e anseios. Reforga-se, entéo,
que fazer uso de uma comunicacg&o cordial abrilhanta o atendimento ao cliente, acrescentando
uma qualidade a mais que a empresa oferece para satisfazer e fidelizar seu cliente.

Gréfico 05 — Qualidade no atendimento geral

M Péssimo
B Ruim
M Regular
H Bom

B Excelente

Fonte: Dados da pesquisadora (2017)
Ja no Grafico 05, a satisfacdo dos clientes ficou mais visivel com relacdo a

qualidade no atendimento geral, uma vez que, em indice de escala, o subindicador péssimo
ficou com 6%; ruim, 15%, regular, 36%, bom, 43%.

De acordo com o gréfico, ficou em evidencia que, a maioria dos clientes

respondente do questionario sentem-se satisfeitos com o atendimento, pois, os subindicadores
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regular e bom ficaram em posic¢éo favoravel.

Confirma-se Kotler; Armstrong (2012, p. 112), ao afirmarem que “[...] a
satisfacdo das necessidades e interesses dos clientes se constitui como fator importante para a
obtencdo de um desempenho lucrativo para as empresas.”, podendo-se dizer que, quanto ao
atendimento satisfatorio geral aos clientes, este quesito deixa-os satisfeitos, desde que,
também, suas necessidades sejam alcancadas.

Assim, a satisfacdo das necessidades obtidas no atendimento com qualidade
demonstra que a organizacdo esta preocupada em melhor atender os seus clientes. Porém, ha
de se reconhecer que ndo sendo, sempre, possivel satisfazer as perspectivas de todos, diante
dos subindicadores péssimo e ruim, que apresentaram percentuais de 6% e 15%,
respectivamente, ha de se reconhecer que o Auto Posto Andrade Ltda. precisa analisar e
avaliar, com mais atencdo, os indicadores que receberam baixa avaliacdo, a exemplo do
tempo de espera para ser atendido e o tempo em atendimento, ou seja, o tempo que o cliente
percebe entre a abordagem do colaborador até o final do atendimento.

Para Corréa; Caon (2010, p. 86), ter satisfacdo ¢: “Uma correta gestdo de
qualidade dos servicos serd responsavel por produzir um pacote de valor que gere niveis de
satisfacdo que garantam que o cliente fique fiel.” Assim, ao surgir cliente insatisfeito na
empresa, a mesma precisa preocupar-se em descobrir os desniveis atribuidos e buscar
solucdes imediatas que venham a satisfazer tais clientes, para que esse nimero de insatisfeitos
ndo aumente, pois, tal aspecto pode acarretar perdas de novos clientes como também uma
visdo negativa aos clientes ja fidelizados.

Tais resultados sinalizam que o Auto Posto Andrade Ltda. precisa apurar a
diferenca existente entre regular e bom, pois, apesar do segundo obter um indice maior que o
primeiro, o cliente ainda mais satisfeito contribui para a imagem da empresa e também estdo
propensos a se tornarem clientes fieis, e em consequéncias captar mais clientes.

e Sugestdes dos clientes externos. A partir do questionario aplicado aos clientes,
tém-se as sugestdes deles para a melhoria da satisfagdo e consequente fidelizacéo,
foram propostas algumas sugestdes, entre elas ressaltaram-se as mais citadas:

- Maior efetivo de colaboradores nos horérios de pico;

- Atendimento prioritario a um cliente por vez;

- Maior atencdo na abordagem aos clientes;

- Promocdes para pagamentos em espécie, além do desconto peculiar dado;

- Pagamento em cartdo de crédito para tanque cheio;

- Oferta de servicos adicionais como agua e cafezinho para clientes em espera na
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troca de oleo.

e Sugestdes dos colaboradores. A partir da entrevista aplicada aos colaboradores,
foram propostas algumas sugestoes, ressaltando-se as mais citadas:

- Maior participacdo dos colaboradores no efetivo atendimento;

- Formas de pagamento mais flexiveis em vista a necessidade do cliente;

- Disponibilidades de servico adicional como &gua e cafezinho.

e Comparagdo entre satisfagdo/insatisfacéo e as sugestdes dos clientes. Comparando
0 grau de insatisfacdo dos clientes externos e as suas sugestdes, fica notério a necessidade da
realizacdo de ampliacdo do atendimento nos horarios de maior movimento com a necessidade
do aumento do nimero de colaboradores. Porém que tais colaboradores sejam qualificados
para oferecer atendimento com maior nivel de atencdo. A oferta de formas de pagamento
especificas as necessidades individuais e a disponibilizacdo de servicos adicionais que
transparecam bem estar, quando o cliente é atendido. S&o formas de conquistar e fideliza-los.

e Sintese dos resultados da analise. Apds construir a analise desta pesquisa,
constatou-se que, atualmente, o atendimento dispensado aos clientes externos, os produtos
disponiveis, e um preco competitivo, ndo sdo ferramentas Unicas para encantar e em
conseguinte fidelizar o cliente. Apesar de tais pontos, se faz necessaria a implantacdo de
melhorias, de modo a agregar aos produtos e servicos oferecidos, ndo apenas valor financeiro,
e, sim, o valor percebido, ou seja, dissolver no cliente a percepc¢do de que suas necessidades e
desejos foram captados e atendidos com exceléncia e, assim, torna-lo um cliente fiel. Logo,
tem-se um cliente satisfeito e fidelizado, propenso a fazer novas compras em sua rotina.

O questionéario aplicado aos clientes mostrou resultados importantes sobre o grau
de satisfacdo/insatisfacdo. Com relacdo a qualidade na prestacdo do servico relacionado ao
atendimento geral, o cliente se demonstrou satisfeito, porém, com alguns indicadores de
insatisfacdo, a exemplo do tempo de espera para ser atendido, e o0 tempo gasto em
atendimento. Ou seja, 0 tempo que se leva para que o colaborador chegue até o cliente e o
tempo em que o atendimento € relativamente realizado, ndo satisfazem. Tal fato demonstra a
empresa a necessidade de conhecer 0 motivo de tal insatisfacdo para que, assim, possa tentar
resolver tal percalco, transformando esse cliente, em um cliente satisfeito, fiel.

Quanto a cordialidade (comunicacdo) dos colaboradores dispensada ao cliente,
obteve-se resultado favoravel neste subindicador, ou seja, atingiu a satisfacdo do cliente.

Nas sugestdes para melhorias solicitadas aos colaboradores, como também aos
clientes, notou-se a frequéncia e igualdade em alguns pontos: maior efetivo de colaboradores

nos horarios de pico; maior aten¢do na abordagem aos clientes; formas de pagamento mais
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flexiveis as necessidades individuais e oferta de servi¢os adicionais, como agua e cafezinho.
Tais sugestbes demonstram a necessidade da implantacdo de melhorias para suprir 0s
desniveis presentes nos subindicadores de insatisfacdo do cliente, fidelizando-os.

e Com base nos resultados, apresentados e analisados, da pesquisa feita e na
literatura utilizada na fundamentacédo tedrica sobre o tema, esta autora acrescenta
algumas recomendacdes ao Auto Posto Andrade Ltda., reforcando o desejo de que
o0 problema colocado neste trabalho seja solucionado.

- Disponibilizar curso de capacitacdo para seus colaboradores, para que estes possam
prestar um melhor atendimento, mais especializado, e que se torne um diferencial na visao
dos clientes externos, transparecendo uma postura adequada a cada tipo destes e,
desempenhando o atendimento com uma maior facilidade, como também para uma melhor
harmonizacdo entre os colaboradores;

- Implantar metas alcangéveis entre os colaboradores com reconhecimento de
desempenho individual, para fomenta a relacdo entre cliente externo e colaborador, e
colaborador com colaborador, e a partir de resultados motivar em equipe;

- Padronizar e implantar escala de trabalho, priorizando os horarios de maior
movimentagdo em entrada e saida de clientes;

- Implantar o servico adicional no atendimento com a disponibilidade de agua e café
aos clientes externos;

- Identificar e realizar analise periddica dos principais fatores de reclamacbes por
parte dos clientes externos para assim, estabelecer a melhoria continua no atendimento, para
se obter a satisfagdo do cliente externo, e em consequéncia o diferencial para a empresa.

Outras sugestdes poderiam ser acrescentadas, em funcdo da dindmica dos novos

procedimentos da empresa, apds conhecimento deste artigo por parte dela.

5 CONCLUSAO

O objetivo geral deste artigo foi oferecer um diagnodstico sobre o grau de
satisfacdo/insatisfacdo dos clientes, com relacdo aos servigos prestados pela organizacédo
(Auto Posto Andrade Ltda.). Apds anéalise dos dados e o diagndstico oferecido, ficou constado
que a empresa tem interesse em investir e modificar a forma com que gerencia seus
colaboradores, objetivando a melhoria na capacitagdo individual e coletiva, como, também,
otimizando o uso de procedimentos pertinentes, como a disponibilizacdo de pessoal ativo em

horarios de maior movimentacédo de clientes na empresa.
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A analise dos dados obtidos neste trabalho, por meio de questionario respondido
por 80 (oitenta) clientes externos, e entrevistas com 11 (onze) colaboradores, permitiu
constatar que o objetivo da pesquisa foi alcancado. Tal fato foi positivo, pois foram
apresentados, pelos clientes internos (colaboradores) e externos, os principais fatores que
ocasionam a satisfacao/insatisfacdo no atendimento ao cliente.

Com isso, apos a andlise da situacdo da empresa e com base bibliografica sobre o
tema exposto, foram sugeridas mudancas e implantac6es, de forma a suprir as deficiéncias na
disponibilidade dos servicos prestados no atendimento ao cliente, garantindo maior
objetividade e precisdo na conquista da satisfacéo e, por conseguinte, a captacéo e fidelizagédo
de clientes, a partir da ampliacdo do reconhecimento da marca pelos clientes satisfeitos, que

acabam passando informagdes para pessoas de seu circulo de amizade, os futuros clientes.
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APENDICES

APENDICE A — Roteiro de entrevista com os colaboradores da empresa
Auto Posto Andrade Ltda.

Esta entrevista ndo foi elaborada pelo Auto Posto Andrade Ltda., mas por esta
académica, concludente do curso de Administracdo da FANESE.

A abordagem aos colaboradores do posto destina-se a coleta de dados para que
sejam cumpridos os procedimentos da pesquisa de campo e a satisfagdo no processo de
atendimento ao cliente no Auto Posto Andrade Ltda.

N&o é necesséario se identificar.

1 — Dé sugestBes para melhoria da satisfacdo dos clientes.

APENDICE B — Questionario aplicado aos clientes externos

FACULDADE DE ADMINISTRAGAO E NEGOCIOS DE SERGIPE -
FANESE )
CURSO DE ADMINISTRAGAO

Pesquisa de Satisfacdo do Cliente Externo

Bom dia, (boa tarde ou boa noite). Eu me chamo Katiana Gongalves de Mendonga, sou estudante
académica da Faculdade de Administracdo e Negdcios de Sergipe — FANESE. Sou colaboradora desta
empresa e estou realizando uma pesquisa de satisfacdo do cliente no tocante ao atendimento oferecido
pelo Auto Posto Andrade Ltda., incluindo formas de pagamento, pre¢os e comunicagdo. Suas respostas
se fazem de suma importancia para a veracidade da analise dos resultados.

Agradeco a atencdo destinada.
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1 — Mostrados os indicadores no quadro abaixo (item 2), eleja quais devem ser avaliados. Em seguida,
marcar com um X os quadrinhos correspondentes aos indicadores eleitos, de acordo a convencdo do
item 2.

2 — De acordo com a legenda, marque seu grau de satisfacéo.

PESSIMO -1 RUIM -2 REGULAR -3 BOM -4 EXCELENTE -5

Graus de Satisfacéo e Fidelizacéo 1 2 3 41 5

Indicadores

1 — Qualidade na abordagem ao cliente

2 — Comunicacdo e informacao ao cliente

3 - Cortesia e presteza dos colaboradores

4 — Qualidade no desempenho do servigo

5 - Qualidade dos produtos oferecidos

6 - Tempo de espera para ser atendido

7 - Tempo em atendimento ao cliente

8 - Oferta de precos e formas de pagamento

9 - Qualidade no atendimento geral ao cliente

Fonte: Construido pela autora deste trabalho, adaptado de Lickert

3 — Sugestdes para melhoria da satisfagdo em consequente fidelizacdo. (Até 3)




