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RESUMO

O presente estudo procura reconhecimento sobre os atrativos mais visados
por clientes de postos de combustiveis e sobre aquilo que reconhecem como
fatores essenciais para sua satisfacdo e fidelizacdo. Para isso, procurou-se
investigar o perfil do consumidor de estabelecimentos especializados no
varejo de combustiveis automotivos em Sao Luis, capital do Maranhao, de
modo que, além dos aspectos relacionados aos atrativos fossem ainda
explanados a percepcédo deles sobre qualidade de produtos e servigos
oferecidos por postos e quanto a exceléncia no atendimento e sobre aqui que
fato encontram no mercado ludovicense. Para este propdésito, decidiu-se
conduzir uma pesquisa de opinido entre clientes de postos de combustivel
em um estabelecimento da Rede Brasil, localizado na capital maranhense. Ao
todo, 75 clientes aceitaram participar do estudo respondendo um questionario
com 11 perguntas fechadas, de maultipla escolha, com assuntos relacionados
a questao dos atrativos de consumo em postos de combustivel. Os resultados
obtidos destacam que 88% dos entrevistados disseram que o principal
atrativo que tomam ao abastecer € o preco, embora os mesmo 88% indiquem
gue um bom atendimento e a exceléncia na qualidade de produtos e servi¢os
possam ser considerados em sua fidelizacédo; 53% afirmaram que costumam
abastecer com regularidade num posto em especifico e 66,6% julgam que os
estabelecimentos ludovicenses ainda apresentam um atendimento situado
entre regular ou ruim. O grau de satisfacdo de clientes com relacdo aos
servicos e produtos em postos de combustivel de Sdo Luis foi qualificado
como ruim ou regular por 63,9% dos entrevistados; e 40% disseram que ter
suas expectativas de consumo atendidas, ou seja, que costumam ser bem

atendidos nesses estabelecimentos.

Palavras-chave: Postos de combustivel. Marketing. Servigos.



ABSTRACT

The present study seeks to recognize what are the attractions more targeted by
clients of fuel stations and on what they recognize as essential factors for your
satisfaction and loyalty. For that, we tried to investigate consumer profile of
establishments specializing in retail automotive fuels in Sao Luis, capital of
Maranhao, so that, in addition to the aspects related to the attractions were still
explained their perceptions about quality of products and services offered by posts
and as for excellence in service and about here that fact on the market from S&o Luis
city. For this purpose, it was decided to conduct a survey among customers of gas
stations in a network establishment, located in the capital of Maranhao State Brazil.
In all, 75 customers have agreed to participate in the study by answering a
questionnaire with 11 close-ended questions, multiple choice, with issues related to
the question of consumer attractions in gas stations. The results highlight that 88% of
respondents said that the main attraction that takes the fuel is the price, although the
same 88% indicating that a good service and the excellence in the quality of products
and services to be considered in your loyalty; 53% say they usually fill up with
regularity in a specific post and 66.6% think ludovicenses establishments still feature
an attendance situated between regular or bad. The degree of customer satisfaction
with regard to services and products in gas stations of Sao Luis was qualified as bad
or regular by 63.9% of respondents; and 40% said they have their consumer
expectations met, i.e. that are usually well attended in these establishments.

Keywords: Gas stations. Attractions. Marketing. Services.
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1 INTRODUCAO

Ja é de amplo conhecimento que clientes de Postos de Combustivel
se tornaram mais exigentes, como toda sociedade.

A concorréncia, os orgaos fiscalizadores e o crescimento do pais
sdo alguns dos componentes que impulsionaram tal mercado. Antigamente os
Postos de Combustivel eram tratados como uma espécie de borracharia, um
ambiente desagradavel, masculinizado e constituido por funcionarios
desqualificados e pouco instruidos, além de servir a unicamente para um
propésito, que é abastecer carros.

No entanto, com as mudancas ocorridas em meados da década de
noventa até hoje, ha postos que sobrevivem gracas aos fatores agregadores
que seus estabelecimentos possuem. Ou seja, oque era antes um Uunico
estabelecimento, hoje existem varios e diversos setores.

As lojas de conveniéncia, grande impulsionadoras deste processo
surgiram nos Estados Unidos no final da década de 1970 conforme este
modelo visto na atualidade, chegando ao Brasil nos anos 1990. Elas
representam hoje um fator determinante para o cliente escolher qual em
posto abastecer, aliada a outros nichos como troca de Oleo, lava-jatos,
loterias e bancos, que ajudam de maneira significativa no crescimento dos
Postos de Combustivel.

Atualmente, o que se pode observar é que postos que possuem
estrutura precaria, qualidade duvidosa, e até mesmo local de acesso ruim
ditam o mercado da cidade atuando com precos agressivos.

O preco de fato ndo € o melhor componente que 0 empresario
possa investir. Simplesmente por que para praticar o preco baixo, basta seu
concorrente igualar o preco que vocé praticou, ndo necessitando assim de
nenhum estudo de fato, treinamento e investimento para obter éxito.

Desta maneira, surge a seguinte pergunta: quais o0s atrativos
observados pelos clientes de postos de combustivel para que escolham um
local especifico para abastecer, levando em consideracdo que todos os

postos oferecem os mesmos produtos?
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Esta pesquisa visa identificar quais sdo os fatores determinantes
para que o cliente de posto de combustivel escolha o local adequado para
satisfazer suas expectativas.

Através desta abordagem foi tracado o perfil do consumidor de Sao
Luis, trazendo a tona suas preferencias e prioridades.

Questionarios e entrevistas ajudaram no enriquecimento do
trabalho, além da pesquisa bibliografica que serviu para norteamento teorico.
A pesquisa foi realizada na cidade de S&o Luis, no estado do Maranh&o, em
um estabelecimento da rede de Postos Brasil.

O objetivo geral deste trabalho € analisar os fatores que mais
influenciam no momento em que o cliente ira escolher o Posto para

abastecer.
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2 ATRACAO DO CLIENTE E ATUACAO DO MARKETING

Antes de se contextualizar a questdo do discurso sobre aspectos
que despertam a atracdo de clientes no contexto dos postos de combustivel
em Sao Luis, ha necessidade que seja exposta uma interpretacdo sobre
valores e conceitos acerca de uma ferramenta fundamental no referido
discurso, devidamente representada pelo marketing.

Para o desenvolvimento do presente estudo, decidiu-se recorrer a
revisdo de literatura sobre trés partes principais no que se refere ao
marketing e sobre sua atracdo de clientes para o consumo de produtos e
servicgos.

Primeiramente, tem-se uma reflexdo sobre o marketing em si,
estabelecido pela sua denotacdo mais ampla e universal. ApOs esta etapa,
segue-se uma abordagem sobre como essa ferramenta participa no
relacionamento entre clientes e fornecedores, segmento este que se implica
atribuir & devida especificacdo do corrente estudo através do significado de
‘atracdo’ do consumidor.

Para concluir, a revisdo teérica da continuidade a assimilacdo de
valores e conceitos que se direcionam a associacdo do marketing
especificamente inclinado a questdo do mercado de postos de combustivel,
mais precisamente sobre como elementos como localizacdo, qualidade de
servigcos e produtos, preco, atendimento e outros conseguem influenciar na

decisao de consumo de clientes.

2.1 Marketing: conceitos e elementos

Desde tempos antigos, que rememoram as primeiras consideracdes
sobre o desenvolvimento de atividades comerciais pela humanidade, séo
relatadas algumas iniciativas de comerciantes que, desejosos em destacar
sua participacdo no mercado diante da concorréncia, passaram a sustentar
formas mais coesas e sélidas em atrair e fortalecer as relagbes com a

clientela.



16

Prova disto pode se deixa evidenciar através de documentos
histéricos que exemplificam a preocupacdo de antigos comerciantes em
apresentar propostas que buscassem facilitar a pratica de consumo da
clientela, tornando-a mais fiel.

E o caso de um famoso manuscrito chinés, datado do século Il a.C,
que apresenta o mandamento de um vendedor de arroz da época, que
desenvolveu um mecanismo simples, porém bastante engenhoso, em sempre
oferecer graos frescos de arroz aos seus compradores, uma preocupacgao
que o promovia em meio a concorréncia (GRONROOS, 2003).

Ainda que tenha sido promovida sem um adensamento cientifico, a
iniciativa do antigo vendedor de arroz pode ser reconhecida como uma
verdadeira acdo de marketing promovida pelo comerciante como experiéncia
imprescindivel para tornar os vinculos junto aos consumidores ainda mais
fortalecidos.

Mesmo que a histéria do vendedor de arroz ndo pode por se propria
definir a natureza e os propdsitos do marketing de modo com que possam ser
categoricamente representado nos dias atuais — em virtude das mudancas
histéricas e culturais que separam o contexto do manuscrito e a realidade
atual — ainda que seu contexto defina uma importante contextualizacdo sobre
como a preocupacao entre os lacos comerciais e produtivos possui origens
tdo antigas quanto as primeiras representacfes de civilizacao.

Avancando um pouco na histéria, pode se estabelecer as origens
contemporaneas do marketing como reflexo direto da consolidacdo da légica
capitalista de mercado, necessariamente advindas de um periodo decorrente
das transformacdes instituidas pelas propostas técnico-cientifico-
informacionais que alteraram radicalmente os modos de producéo; tornando-
os mais amplos e massificados (LOVELOCK, WIRTZ, 2006).

Todavia, para se conduzir uma proximidade entre as raizes mais
elementares daquilo que atualmente conhecido como marketing, ha de se
estabelecer uma pequena interpretacdo sobre os delineamentos histéricos
gue norteiam o referido tema a um periodo recente, caracteristico de um
momento de transformacgcdes decisivas ndo apenas diante das relagdes

mercadoldgicas, mas de abrangéncia econémica, social e cultural.
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A histdria do Marketing segundo os moldes contemporaneos surge
apenas no século XX, principalmente apdés a Il Guerra Mundial.

O processo de recuperacdo econémica dos paises envolvidos no
conflito e o desenvolvimento industrial sdo dois dos fendmenos que exigiram
uma mudanca no comportamento de mercados que posteriormente
alcancariam um estagio de globalizacdo. O processo de insercdo de um
produto nesse contexto exigia a instrumentacdo de meios, recursos e
atividades que tornassem as relagcbes comerciais e produtivas mais proximas
das necessidades e comportamentos de consumo demonstrados pelo publico
(LAS CASAS, 2006).

A partir dos anos 1950, o marketing ainda engatinhava em
tentativas de ser reconhecido pode meio de algum respaldo que denotasse
sua importancia para a dindmica de negocios e de sistemas empresarias, nao
importando os meios para tal. A preocupacdo que persistia durante este
periodo era de basicamente apresentar um produto como algo indispenséavel
na vida das pessoas, mesmo que isso ndo conferisse como a verdade
(GROONROS, 2003).

Diferente do marketing contemporaneo, que € extremamente
cientifico, aquele praticado nos primeiros anos sequer se pautava em algum
delineamento tedrico que pudesse identificar uma forma de organizacdo mais
categodrica e racional. Sua aplicacdo se dava mais sob o forte emprego de
abordagens extremamente apelativas, que buscavam as melhores
alternativas para convencer o publico consumidor em adquirir produtos e
servicos, muitas vezes de qualidade muito aquém daquilo que era ofertado.

Em contrapartida, quando analisadas as producfes conceituais e
experimentais demonstradas pelo marketing cientifico, hd de se considerar
sua evolucdo em cinco décadas, como demonstrado em mudancas de
conceitos que praticamente sepultaram definitivamente uma abordagem
apelativa, questionavel e pretensamente oportunista, que visava apenas ao
lucro sem se concentrar na construcdo de uma relacionamento mais
transparente com seu cliente (LAS CASAS, 2010).

O marketing contempordneo se apresenta como uma sintese
advinda do desenvolvimento tedrico, metodoldgico e pragmatico adquirindo

diante das contextualizagbes, experiéncias e desafios impostos por uma
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mercado que se tornou mais complexo, exigente e atento aquilo que lhe é
ofertado.

No lugar de apelacdo impulsiva que os fornecedores empregavam
para que o0s consumidores seduzidos por ofertas e novidades, hoje se
reconhece a valorizacdo do cliente, onde procura-se estabelecer relagcdes
mais vidveis e éticas entre as partes interessadas, de modo que o
relacionamento entre as clientes e vendedores seja construida da forma mais
equilibrada possivel.

No lugar do amadorismo e do empirismo, o marketing de hoje
enfatiza fundamentacdes econdmicos e socioculturais de seu cliente,
buscando ampliar sua rede de informagbes junto a uma linguagem
multidisciplinar.

O ‘novo marketing’ funciona bem mais que uma ciéncia
administrativa e de gestdo de negécios, mas adota também conceitos de
ciéncias como economia, politica, antropologia, psicologia, sociologia,
matematica, estatistica e outros campos do conhecimento que permitam
conhecer melhor o mercado e as necessidades da clientela (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Soma-se a isto o surgimento de varios ‘marketings’ que se deu ao
longo do seu desenvolvimento histérico, cada qual especializado em um
determinado contexto de aplicacao funcional.

A mudanca de comportamento de consumo e do préprio mercado,
que se tornou mais abrangente e pluralizado também incentivou o
desenvolvimento conceitual e pratico do marketing.

O interesse de alcance de diferentes mercados e nichos de
consumo — representados por culturas e necessidades distintas — sdo alguns
dos aspectos que impulsionam a criacao e divulgacdo de marcas, produtos e
tendéncias consumeristas que devem satisfazer diferentes publicos, além de
instigar confianca e credibilidade (LAS CASAS, 2010).

E neste sentido que surgem o marketing orienta diversas atividades
paralelas que devem atrair mais o interesse do cliente para consumir um
produto ou servigos.

Acdes de propaganda e publicidade, por exemplo, que sao feitas

para instigar o interesse do consumidor a um determinado produto ou servico
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deve ser resultante de estudos de mercados e do investimento de
mecanismos que tornam aquilo ofertado ndo apenas atraente do ponto de
vista funcional, mas também por outros aspectos, pertencentes a outros
contextos (GROONROS, 2003).

Por exemplo, no caso dos postos de combustivel abordado no
presente estudo.

Muitas vezes, o principal interesse dos consumidores é o de
adquirir um produto mais barato, muito embora outras caracteristicas possam
ser consideradas no momento do abastecimento, quer seja aquela gasolina
menos poluente; o bom atendimento do frentista; programas de fidelidade;
certificacdo de qualidade do combustivel; entre outros detalhes que podem
fazer bastante diferenca no momento da compra de um determinado produto
Ou Servigo.

Um relacionamento solido entre cliente se fornecedores se
sustenta, nesse caso, tanto por meio de elementos concretos — como a
qualidade do que estd sendo adquirido — como aspecto simbdlicos e
subjetivos, como a transparéncia e credibilidade que o consumidor procura
atribuir ao que adquiriu (KOTLER et al., 2002).

A época em que o marketing era instituido de forma agressiva, sua
insercdo no mercado procurava capturar a atencdo de clientela de modo
fatico, estimulando com consumismo desenfreado e contribuindo nitidamente
para que ocorressem transformacdes n&o apenas diante do contexto
econdmico, mas também na cultura e sociedade.

Com a construcdo e instrumentacdo do marketing cientifico de
forma mais intensa entre as décadas de 1960 e 1970, houve uma
necessidade geral em se modificar as relagcdes entre clientes e fornecedores
de acordo com as transformacdes geradas por um mercado altamente
competitivo e globalizado (KOTLER, 2006).

A confirmacédo desse processo se deu na década seguinte, quando
a politica neoliberal capitalista e a conexdo entre diferentes mercados
impulsionou a participacdo das empresas em diversos aspectos do cotidiano
social, algo que também passou a exigir maior concentracdo de

investimentos em estratégias de marketing para ndo apenas tornassem
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produtos e servicos mais atraentes conforme a demanda de consumo, mas
também a imagem institucional frente ao publico.

Com a descoberta de novas necessidades de consumo e a
exploracdo de publicos consumidores variados e culturalmente distintos, a
conceituagdo de marketing teve de adquirir novos delineamentos;
devidamente proporcionais a mudanca de rumos que se condicionaria a partir
daguele momento histérico (LAS CASAS, 2010).

Surge entdo a vertente institucional do marketing; distinta da
abordagem densamente experiencial e caracteristicamente destituida de
formas mais elaboradas e enfaticas de conteudo cientifico que lhes pudesse
apresentar maior efetividade, como atestado pelas iniciativas de marketing
consolidadas em seus primeiros momentos.

E neste contexto que surgem as escolas tedricas e as publicacdes
dos primeiros estudiosos especializados em analise mercadoldgica, que
buscavam compreender o cliente ndo apenas como uma objecdo passiva
vulneravel a abordagem quase que agressiva das instituicbes empresariais
para que estas atingissem seus objetivos; instituindo-os como meras
indicac6es numéricas, dotadas de forte capacidade de consumo e facilmente
manipuladas pelos interesses econdmicos (KOTLER, 2006).

A partir de um recondicionamento existencial, sustentado
principalmente pela consolidacdo de uma proposta cientifica, é que o
marketing conseguiu aferir os delineamentos caracteristicos da atualidade;
dedicados principalmente a busca de alternativas e ferramentas que viessem
a atenuar as relacbes estabelecidas entre as empresas e 0 seu publico
consumidor (KOTLER et al. 2002).

Durante as décadas posteriores, apresentou-se uma série de
inovacbes e pensamentos que modificaram radicalmente a tematica de
outrora, pautada pela venda a qualquer custo por uma definicAo moderna e
instituida basicamente na satisfacdo do cliente; reconhecendo agora como
um elemento importantissimo, propensos a fidelizacdo; uma das abordagens
de marketing que reiteram o entendimento do mercado como um campo
influenciado por severa concorréncia, onde a perda de credibilidade e a
desvalorizacdo da imagem em muito influenciam para a decadéncia da
empresa (KOTLER, ARMSTRONG, 2007).



21

Sobre essas definicbes que o marketing contemporaneo busca
coibir; dirigindo anos de aperfeicoamento técnico, tedrico, metodologico e
pratico em detrimento da exceléncia estabelecida entre efetividade,
lucratividade e reciprocidade que associa 0s sujeitos das relagcbes de
consumo, ou seja, consumidores e fornecedores.

Apesar da diversidade de conceituacdes, abordagens e escolas
tedricas dedicadas a questdao do marketing, ha uma conjuntura de conceitos
gue definem representativamente as bases fundamentais desde segmento
das ciéncias administrativas.

Sob o signo destas consideracdes determinadas como universais,
no que diz respeito as propostas apresentadas pela fundamentacao teérica, é
gue se estabelecem os principios elementares sobre a natureza e o proposito
do marketing em si e sob o contexto ampliado de suas mais variadas facetas
e atribuicdes funcionais junto as necessidades do mercado, especialmente no
que diz respeito a atracao do cliente (LAS CASAS, 2010).

As definicdbes fundamentais sobre conceitos e elementaridades
podem ser apresentadas desde a colocacdo categérica sobre o que se
corresponde necessariamente como sendo marketing, como explica Flosi
(2001, p. 17):

O Marketing € um processo social e administrativo que busca
atender as necessidades e desejos através da troca de produtos e
ou servicos voltados ao bem-estar do cliente e da sociedade.
Segundo Kotler, Marketing € um processo social e gerencial pelo
gual o individuo e grupos obtém o que necessitam e desejam,
através da criacdo, oferta e troca de produtos e servicos de valor
com outros. O conceito de Marketing, se formos analisar, € uma
filosofia empresarial que desafia os conceitos anteriores. O conceito
de Marketing assume que a chave para atingir metas
organizacionais consiste em determinar as necessidades e desejos
dos mercados-alvo e oferecer as satisfacBes desejadas de forma
mais eficaz e eficiente do que os concorrentes, de maneira a
preservar ou ampliar o bem-estar dos consumidores e da sociedade.

Em verdade, as propostas contemporaneas sobre o marketing e
suas atribuicbes o refletem categoricamente como uma redefinicdo que
assegura a esta grandeza uma constituicdo ampla e independente daquilo
que outrora se podia considerar unicamente como uma segmentacéo técnica

atrelada as ciéncias administrativas, ou ainda como um atrelamento que
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ainda hoje se torna equivocadamente identificAvel como uma manifestagao
de alternativas como propaganda e publicidade (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

E o que pode ser representado pela instrumentacdo de mecanismos
definidos com o Unico e taxativo propésito em atrair a atencdo da clientela
para que com a sua capacidade de consumo consiga absorver
guantitativamente os produtos e servicos disponibilizados ao seu pleno
alcance.

Pelo contrario: vé-se o modelo categdrico de marketing através de
delineamentos conceptivos que lhe asseguram uma linguagem instituida por
trocas materiais e simbodlicas entre os sujeitos existentes nas relacfes de
consumo; sendo que a abordagem das empresas, quando devidamente
organizada pela abordagem do marketing contemporaneo, estabelece
prontamente medidas e acbes que fomentem uma ponte entre empresas,
representantes, fornecedores e seus clientes; de modo com valores e
exercicios sejam objetivamente alcancados, como advertem Kotler e
Armstrong (2007, p. 04):

Hoje o marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar
uma venda — “mostrar e vender” —, mas novo sentido de satisfazer
as necessidades dos clientes. Se o profissional de marketing
entender as necessidades dos clientes, desenvolver produtos e
servicos que oferegcam valor superior e definir precos, distribuir os
produtos e promové-los de maneira eficiente, esses produtos serédo
vendidos com facilidade. Na verdade, de acordo com o guru da
administracdo Peter Drucker: “O objetivo do marketing é tornar a
venda desnecessaria”. Vendas e propaganda s&o apenas pecas de
um “mix de marketing” — um conjunto de ferramentas de marketing
que operam juntas para satisfazer as necessidades dos clientes e
construir relacionamentos com eles.

Dessa forma, o marketing atual segue uma abordagem
extremamente consolidada em posicionamentos que o aferem uma
representatividade ainda maior, sendo discutido na maior parte das escolas
administrativas como uma ciéncia a parte, com discurso cientifico e objeto de
andlise distinto das demais vertentes das atuais Administracdo e Gestdo de

Negdcios.
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2.2 O papel estratégico do mix de mercado

Para que se reconheca a consolidacdo de um modelo sistematico e
criterioso, reconhece uma grande diversidade de elementos e definicbes
propostas por uma conduta cientifica especializada a problematica do
marketing; promovendo a continuidade dos fundamentos basicos que
asseguram sua representatividade como ferramenta imprescindivel em se
instituir relacionamentos entre consumidores e fornecedores de produtos e
servicos (LAS CASAS, 2010).

Uma das categorias definitivas para a conceituagcdo do marketing
de acordo com os moldes metodolégicos, préaticos e cientificos estabelecidos
pela contemporaneidade e pela revisdo de literatura especializada sobre o
assunto, se apresenta sobre o denominado composto de marketing; que nada
mais € do que o0s determinantes essenciais para a aplicacdo operacional
dessa ferramenta.

Alguns autores, quando ressaltam a questdo do composto de
marketing, sugerem uma conjuntura de fatores simbolizada pelos 4 (quatro)
Ps: produto, preco, pragca e promogédo (FLOSI, 2001). Estas elementaridades
representam as forcas categéricas para a ilustracdo do marketing diante de
sua funcionalidade, tal como definidas pelos posicionamentos mais
recorrentes ao seu contexto instrumental.

Entretanto, h& condutas tedricas mais atuais, que destacam os 4 Ps
para uma conjuntura mais ampliada, sendo por vezes reconhecido como 7
Ps, que além dos quatro pontos convencionais ainda agregam outros
determinantes, como as pessoas, 0S processos e as evidéncias fisicas —
traduzido do inglés como physical evidencies — sugerindo uma reciclagem
dos valores imprescindiveis a importdncia do Marketing enquanto
instrumentacdo de uma relagcdo transparente entre fornecedores e
consumidores (KOTLER, 2006).

Entretanto, para conduzir o desenvolvimento do corrente raciocinio,
ha de se contextualizar a abordagem mais conhecida e emblematica do
composto de marketing, instituida pelos quatro determinantes primordiais. O
fator produto se ressalta como o objeto concreto e propenso ao consumo

apresentado para a comercializacao.
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Reitera-se como o valor material manufaturado pelas forcas de
producdo de uma empresa ou iniciativa individual, posteriormente
apresentado ao consumidor para com que este venha a absorver.

Apresenta caracteristicas como tangibilidade e capacidade
cumulativa; sendo palpavel e pretensamente sujeito as necessidades

manifestadas pelos clientes.

Um produto é algo que pode ser oferecido a um mercado, para a sua
apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo que pode satisfazer um
desejo ou necessidade. E comum acharmos que produtos sdo bens
fisicos como ambulancias, material cirargico e livros. Contudo, o
conceito de produtos pelo marketing engloba também os servigos
(algumas vezes designados de produtos-servi¢os), tais como banho
e tosa [...]. As quatro dimensBes do composto de produto
(abrangéncia, extensédo, profundidade e consisténcia) constituem as
ferramentas para o desenvolvimento da estratégia do produto da
empresa. As diversas linhas que forma o composto de produto
devem ser avaliadas periodicamente, quanto a sua rentabilidade e
se potencial de crescimento. As melhores linhas devem receber
maior suporte e as mais fracas devem ser abandonadas. Novas
linhas devem ser acrescentadas para preencher a lacuna de lucro
(FLOSI, 2001, p. 23-24).

Como se pode observar pela citacdo de Flosi (2001), a conduta de
marketing que diferencia 0s contextos entre produtos e servicos se
estabelece primordialmente por alguns elementos-chave instituidos por
caracteristicas como a imperecibilidade e intangibilidade, que sao
reconhecidas na proposta de servicos.

E exatamente sobre este segmento que se dara continuidade ao
desenvolvimento do corrente raciocinio, a ser devidamente retratado pelo
topico referente ao marketing de relacionamento, ou seja, que se baseia na
relacdo com o cliente independente daquilo que estd sendo comercializado;
onde os valores, fundamentos e atribuicbes sobre a oferta de servicos sejam
mais objetivados.

O fator preco define categoricamente a atribuicdo de valores a
serem empregados como forma de representacéo figurativa sobre produtos e,
mais especificamente, sobre os servigos oferecidos.

Ha definicbes que sugerem necessariamente a aplicacdo de
elementos que destaguem decisivamente o esforco humano ou 0S recursos

empregados para a criagdo de um determinado produto, ou sobre o
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desempenho pratico atribuido para destacar a afericdo de servigos
apresentados.

Pode-se denotar que o preco sugere a aplicacdo proporcional sobre
as iniciativas humanas ou técnicas que foram ativadas para a concepc¢ao
material (no caso de produtos), ou a disposi¢cao de iniciativas funcionais (no
caso dos servigos).

Para a producdo de combustiveis, por exemplo, além dos
elementos materiais definidos pelas pecas e componentes quimicos que
constituem a substancia, h4 ainda de se ressaltar a participacdo humana
envolvida para a todo o processo de refinamento e comercializagcdo do
produto, o que destaca, respectivamente, a compreensao sobre servicos e
produtos.

As despesas, encargos e custos destacados para a consolidacéao
do bem material ou da iniciativa funcional atribuirdo posteriormente a
definicho de um preco que os represente de forma enfatica, a ser
posteriormente revertido para os consumidores finais, como explica Flosi
(2001, p. 28):

Ao estabelecer o preco de um produto, a empresa segue um
procedimento de seis estagios. Primeiro, a empresa seleciona
cuidadosamente seus objetivos de pre¢o. Segundo, a empresa
determina a previsdo de demanda. Terceiro, estima a variacdo de
custos. Quarto, examina os precos e oferta de concorrentes. Quinto,
seleciona um método de estabelecimento de pre¢o. Sexto, escolhe o
preco final. As empresas adaptam seu preco as condicdes de
mercado. As estratégias de adequacdo sdo as seguintes: pregos
regionais, descontos e concessfes, pre¢gos promocionais, pregos
diferenciados e pre¢co com base no composto de produtos.

A importancia do fator praca, ou canais de distribuicdo, destaca-se
de forma condizente aos fluxos de comunicacdo estabelecidos entre
fornecedores e consumidores (FLOSI, 2001).

Reconhece-se sua participacdo sob a complexidade e efetividade
das medidas e estratégias de marketing pelo conhecimento que deve instituir
para com que os demais determinantes estabelecidos pelo composto de
marketing se atrelem de forma adequada junto a diferenciacdo de valores,
comportamentos e particularidades que se deixam transparecer diante da

abrangéncia dos mercados e suas necessidades (KOTLER, 2000).
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Trata-se, portanto, de um elemento fortemente consolidado a
qualidade e quantidade proporcionadas pelos demais fatores, exigindo
exemplarmente com que o especialista em marketing responsavel pela
valorizacdo de produtos e servicos, independentemente de sua natureza ou
segmento de mercado considerado, este deve elaborar um meticuloso
planejamento para com o respaldo daquilo oferecido adquira uma
participacdo mais adaptada aos valores, comportamentos e condutas
manifestadas por um dado ambito mercadologico, como destaca Flosi (2001,
p. 27):

Os fabricantes possuem alternativas de canal de distribuicdo para
atingir o mercado. Eles podem decidir vender diretamente ou usar
um, dois, trés ou mais niveis de canal. O planejamento de canal de
distribuicdo exige a determinacdo de servicos (tamanho do lote,
tempo de espera, conveniéncia espacial e variedade do produto), o
estabelecimento de objetivos e restricbes do canal de distribuicdo
(tipos e numero de intermediéarios, distribuicdo exclusiva, inclusiva
ou seletiva) e as condi¢cBes e responsabilidades do canal. Deve-se
avaliar cada alternativa de canal de distribuicdo, conforma critérios
econdmicos, de controle e adaptacéo.

O fator promocdo proporcionado pelo marketing se concerne
essencialmente a aplicacdo de estimulos para com que os consumidores
sejam atraidos por aquilo oferecidos pela instituicdo empresarial.

Retratam-se tais fomentos pela oferta de produtos e especialmente
servicos de acordo com valores mais destacaveis que o0s estabelecidos pela
concorréncia; ou por atividades agregadas aos elementos principais a
disposicdo do consumidor, dentre outras praticas que ilustram uma

representativa atracao, em que Flosi (2001, p. 29) destaca que:

A promoc¢ao € um dos quatro elementos do conjunto de marketing
das empresas. Elas precisam saber como usar a propaganda, a
promocdo de vendas, as relagdes publicas e a venda pessoal para
comunicar a existéncia e o valor do produto para os clientes-alvo.

Através destes elementos essenciais e recorrentes a definicdo da
revisdo tedrica, explicita-se a conjuntura de desdobramentos que
estabeleceram a evolugcdo do marketing; fazendo com que sua grandeza
adquirisse maior relevancia e aplicabilidade junto a diversas atribuicGes

manifestadas pelas relagdes de consumo (KOTLER, 2000).
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A diversidade de mercados, o desenvolvimento do rigor cientifico e
a incorporacédo de inovagdes e tecnologias junto ao seu contexto permitiram
com que o marketing se desdobrasse em formas distintas e funcionais;
aplicavel para cada necessidade.

Assim se pode justificar a pluralidade dessa ferramenta através de
diversas definicbes e experiéncias, muitas das quais distanciadas de sua
proposta original (LOVELOCK, WIRTZ, 2006).

Tem-se, pelo estabelecido pela fundamentacao tedrica, o marketing
dirigido aos produtos, aos servi¢cos, a institucionalidade das corporacdes,
marketing holistico, marketing eletrénico, marketing em rede; entre diferentes
abordagens que demonstram a grandiosidade do termo junto aos dias

contemporaneos.

2.3 A énfase em servigos, produtos e no relacionamento

Como apresentado por Flosi (2001, p. 27), servicos se diferenciam
de produtos por algumas caracteristicas bastante ligadas ao fato do primeiro
elemento ndo se reconhecer como algo apreensivel pelo poder cumulativo do
consumo.

Aspectos como intangibilidade e imperecibilidade nédo se deixam
evidenciar por uma pronta materializacdo, como possivel reconhecer em bens
concretos, como alimentos, eletrodomeésticos, entre outros bens facilmente
apreensiveis pelas forcas de assimilacdo material das pessoas; mas pela
oferta de acdes humanas que demonstram a oferta de servicos; iniciativas
essas que ndo podem ser acumuladas pelos clientes, mas apenas absorvidas
para um proveito instantdneo, onde somente seus beneficios € que podem
ser representados fisicamente.

Neste sentido, assim Lovelock e Wirtz (2006) se expressam sobre a
diferenca do marketing aplicado para produtos do marketing referente aos

Servigos:

Embora seja util distinguir entre marketing de bens e marketing de
servicos, também € importante reconhecer que ha diferencas
relevantes de marketing entre os proprios servicos. O modo
tradicional de agrupar servi¢cos é por setor [...]. Esses agrupamentos
ajudam a definir os produtos principais oferecidos pela empresa a
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entender as necessidades dos clientes e também a concorréncia.
Contudo essa maneira de encarar o assunto pode provocar uma
visdo em tanel (LOVELOCK, WIRTZ, 2006, p. 12).

Em outros termos, a diferenca fundamental entre produtos e
servicos é que o primeiro, enquanto bem material, pode ser acumulado e
pode ser conduzido pela necessidade de consumo de quem o adquire pelo
seu carater tangivel, além de ser representado como o produto final dos
esforcos de concepcdo material de um sistema de modos de producao; ao
passo que 0s servigos sao intangiveis, ndo-cumulativos e também dependem
das habilidades e técnicas de quem os oferta para satisfazer a necessidade
de consumo de sua clientela (BATESON, HOFFMAN, 2001; LAS CASAS,
2006).

Desta maneira, pode-se aplicar a proposta do marketing de servigos
como sendo parcialmente semelhante a manobra atribuida aos bens de
consumo material.

A diferenca entre essas categorias, entretanto, diferencia-se pela
problemética assumida pelas atividades funcionais como dependentes, Unico
e exclusivamente, do tipo de acdo humana disponibilizada para a afericdo
dos servicos; ou seja, induz-se o desempenho humano como o fator
primordial para a definicdo do éxito sobre o tipo de servi¢co disponibilizado ao
cliente.

O marketing sobre esse segmento se da basicamente pela
valorizacdo de elementos e fatores que tornem o servico apresentado mais
atrativo ao consumidor; estimulando para com gque essa 0 contrate.

A efetividade do marketing direcionado a tais atividades de oferta
de uma relagédo transparente com o consumidor se concretiza objetivamente
pela correlacdo entre o fornecedor e seu cliente; correspondendo entdo a
formacdo de um elo; uma ligacdo entre 0s sujeitos que estabelecem as
relacbes de consumo.

Las Casas (2006, p. 18), considera que ‘essas situacdes, definir
servicos como atos ou acbes caracterize a parte intangivel presente a
qualquer das situagcbes mencionadas’. O que torna os produtos e servigcos

atraentes ao consumidor deve ser também reflexo de uma abordagem no
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relacionamento com o cliente, da parte que deve ser vivenciada, € uma
experiéncia vivida, € o desempenho.

O composto de marketing, ou seja, a delimitacdo entre os fatores
determinantes para o estabelecimento da relevancia entre aqueles que
oferecem algo a ser consumido e aqueles que o absorvem por sua
capacidade de consumo manifesta uma relacdo ainda mais abrangente e
complexa quando inseridos no contexto dos servi¢cos do que se comparada a
outras formas de marketing, como o direcionado aos produtos; fator esse
reconhecido pelas caracteristicas e iniciativas que os fabricantes de bens
durdveis atribuem aquilo que fornecem ao mercado que por si s6é conduz a
atracdo de sua clientela; como formas, qualidade, promocédo, desempenho,
entre outras propriedades (BATESON, HOFFMAN, 2001).

Em verdade, a oferta de uma relacdo transparente com o
consumido se reconhece uma preocupacdo equivalente ou até mais
aprofundada para com que a eficiéncia dos vinculos entre consumidores e
fornecedores de funcdes seja equilibradamente assegurada.

Para isso, diferentemente do que se pode reconhecer no contexto
do marketing de produtos, onde o objeto por si proprio consegue estabelecer
todos os sentidos e funcionalidades que possam, de forma direta ou indireta,
estabelecer o desejado intercambio e o enfatico nivel de satisfacdo entre os
sujeitos das relacdes de consumo, a abordagem sobre os servigcos requer
uma irremediavel concentracdo sobre a forma e a capacitacao técnica sobre
as forcas humanas que ativaram a sua oferta.

Em outras palavras, a problematica do marketing de relacionamento
se conduz essencialmente pelos desdobramentos e iniciativas
disponibilizadas pelo papel do fornecedor, para que somente assim se
consiga construir uma correlagcdo viavel entre a sua representatividade
mercadoldgica diante do seu publico consumidor (KOTLER et al., 2002).

A complexidade do que atrai a atencao do consumidor assume um
papel de extrema importancia, sendo invariavelmente citados como a
tematica que centra os caminhos da economia contemporanea, como
reconhecido por tendéncias que dirigem a um consenso sobre o significativo
aumento do numero de instituicbes empresariais que se dedicam a oferta de

servicos, como caracterizado pelo setor terciario; que cada vez mais se
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potencializa se comparada aos demais segmentos econdmicos, como a
agropecuaria e o extrativismo (setor primario) e a industria de transformacéao
material, destacada como o setor secundario (KOTLER et al., 2002).

Como decorrente desta crescente importancia, a diversidade da
natureza daquilo que atrai o cliente exige propostas interessantes a forma
com que se deve atribuir ao marketing uma complexidade e um respaldo mais
abrangente.

Em verdade, como destacado por alguns autores, o marketing de
servicos né&o intitula uma énfase completamente distinta sobre as demais
formas de aplicacdo do marketing, apenas diferencia o seu objetivo central,
gque € o de corresponder as atribuicbes e vinculos mercadolégicos entre
fornecedores e sua clientela com base na proposta de atividades funcionais,
dotadas de particularidades que norteiam a conduta singular dos servigos
(BATESON, HOFFMAN, 2001).

Em geral, h4 um consenso tedrico que atribui ao relacionamento
com o cliente como uma extenséo do conceito de servigos.

Por sua vez, o servico se difere de produto por alguns aspectos que
Ihes tornam Unicos, como a intangibilidade, a imperecibilidade e a inevidéncia
de uma capacidade cumulativa, fator este devidamente reconhecida nos

produtos, como suscita o pensamento de Kotler (2002):

[...] um servigco consiste em uma agdo, desempenho ou ato que é
essencialmente intangivel e ndo acarreta necessariamente e néao
acarreta necessariamente a propriedade do que quer que seja. Sua
criacdo pode ou ndo estar vinculada a um produto material
(KOTLER, 2002, p. 283).

Dessa forma, a abordagem do marketing sobre servicos consegue
se adaptar de forma proporcional aquilo apresentado pela necessidade em se
valorizar e divulgar as atividades funcionais que ilustram a questdo dos
servi¢os; tal como referente ao seu principal objetivo, que € o de atenuar as
ligacbes entre os sujeitos das relacdes de consumo; contribuindo na
satisfacdo e no estimulo ao sentimento de credibilidade e respeito
alcancados pelos clientes com relacdo aos fornecedores, e gerando,

simultaneamente, a fidelizacdo de seu publico e a acentuacdo sobre
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produtividade e lucratividade desejadas por quem disponibiliza seus servigos
ao publico consumidor (LAS CASAS, 2010; LAS CASAS, 2006).

Para isso, requer-se com que se disponibilize a construcdo de um
meticuloso e organizado planejamento de acbes e valores gue possam
conduzir a capacidade de conversdo dos servicos em fatores beneficios para
clientes e fornecedores, devidamente viabilizados por efetivas estratégias
propostas pelo marketing de servicos, como destacam Lovelock e Wirtz
(2006, p. 12):

Projetar um produto que € servico é tarefa complexa que
requer entendimento de como o servico principal e 0s servigcos
suplementares devem ser combinados, colocados em
sequéncia e esquematizados para criar uma oferta que atenda
as necessidades de segmentos demarcados visados. Muitas
empresas criam um conjunto de ofertas, com varios atributos
de desempenho se ddo um nome de marca distintivo a cada
pacote. Contudo, a menos que essas submarcas oferecam e
cumpram uma posi¢cdo de valor significativa, € provavel que
essa estratégia seja eficaz do ponto de vista competitivo. Em
particular, criar uma experiéncia de servico distintiva com
marca para clientes requer consisténcia em todos o0s
elementos de produto e em todos 0s estagios dos processos
de entrega dos servigos.

A preocupacgao incessante em conseguir extrair a satisfacdo e,
consequentemente, a fidelizacdo de clientes € que atribui as propostas e
argumentacdes de marketing de servicos um carater categoricamente situado
sob um contexto a parte das demais formas com que iniciativas dessa
natureza podem ser empregadas no plano pratico das relacfes
mercadoldgicas.

Tal conduta se evidencia de forma ilustrativa pela problemética do
servico ter que ser executado no momento exato da caréncia consumerista
do cliente; ensejando com que seja disponibilizada conforme o
estabelecimento de conjunturas especificamente planejadas para com que a
efetividade dos servicos corresponda aquilo que o consumidor procura;
satisfazendo as suas necessidades (BATESON, HOFFMAN, 2001).

Para tal propdsito, faz-se obrigatorio com que os profissionais da
area construam e promovam programas e esquematizacdes adequadas a

cada tipo de clientela, de forma com que a oferta de servigcos seja
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disponibilizada ao seu publico consumidor como um protocolo, um modelo
viavel ao atendimento das exigéncias que lhes foram atribuidas.

Além das demais particularidades que ora aproximam, ora
estabelecem certo distanciamento do marketing de servicos com relacdo as
demais formas apresentadas (especialmente com relacdo a modalidade de
marketing dirigida a valorizagcdo mercadologica de bens duraveis),
reconhece-se o carater pretensamente imprescindivel com que 0s servi¢os
adquirem, uma vez que s6 se recorrem a eles diante da pronta necessidade
em se adquirir a funcionalidade representavel por tais iniciativas.

De posse dessas prerrogativas, tendo o marketing como um
instrumento de atracédo e fidelizacdo do cliente ndo apenas pelo o que venha
a consumir materialmente, mas pelo enlace subjetivo estabelecido junto ao
fornecedor, o estudo tece agora sua abordagem sobre como estas relacdes

podem ser empregadas no contexto de postos de combustiveis.
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3 ATRATIVOS PARA CLIENTES DE POSTOS DE COMBUSTIVEL

O mercado de postos de combustiveis constitui como um dos mais
representativos e comuns no cotidiano urbano ou, para ser mais preciso, no
contexto representado pela sociedade contemporanea que se apresenta
extremamente dependente do consumo deste tipo de energia, aqui, em
especial, aquela proveniente de petroleo e outras substancias de origem
fossil.

Decerto, postos de combustiveis sdo estabelecimentos inerentes a
cultura automobilistica e constituem como parte imprescindivel do mercado
de combustiveis fosseis, por estabelecer a parte final de contato entre a
cadeia de producao comercializacdo do produto com o seu consumidor, em

sua maioria representada pelos proprietarios de automéveis.

3.1 Aspectos historicos e cenario atual no Brasil

De modo diferente do que se apregoava categoricamente ha alguns
anos — de que o mercado de combustiveis entraria em colapso a medida que
a demanda de consumo aumentasse e a oferta do produto diminuiria em
decorréncia da estagnacdo dos recursos naturais € proveniente — esse ramo
da economia encontra-se em equilibrio, sustentando-se pela crescente
dependéncia de abastecimento em proporcional ao nimero de automoveis
em circulacdo e pela descoberta de fontes alternativas de energia, como 0s
biocombustiveis, que tem contribuindo na diversificacdo dos produtos
apresentados ao publico pelos postos (NEVES, COSTA, 2008).

No Brasil, o mercado de varejo em combustiveis apresenta
caracteristicas similares com relacdo ao mercado global: equilibrio na
demanda de consumo e oferta cada vez mais diversificada em servigos que
vao além do abastecimento.

O setor recebeu um impulso consideravel no pais no final de
década de 1990, quando ocorreu o processo de desregulamentacdo e quebra

do monopdlio a poucas empresas petroliferas, bem como do distanciamento
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do Estado no controle e gestdao de precos, como explicam Cotta & Dalto
(2010, p. 160):

Em 1997, quando apenas a Petrobras (BR), Ipiranga, Shell, Esso e
Texaco atuavam no mercado, 0 governo autorizou 0s postos de
combustiveis a se manterem vinculados a uma distribuidora ou
atuarem de forma independente, como “bandeira branca”. Isto
permitiu a entrada de pequenas redes de postos, abrindo espaco
para a criacdo de distribuidoras menores e ampliando a
concorréncia.

Este processo contribuiu de forma definitiva na intensificacao de
empresas que passaram a atuar no setor comercializando suas proprias
marcas e franquias e ndo necessariamente dependente da bandeira de
grandes empresas que antes compunham o oligopélio do setor no Brasil, o
que acarretou no crescimento em 262% do numero de distribuidoras entre os
anos de 1997 e 2003 e 259% no numero de postos de combustiveis neste
mesmo periodo. Em contrapartida, a participacdo das cinco maiores
empresas, que representavam o controle total no comércio e distribuicdo de
combustivel no Brasil antes da desregulamentacdo do monopdlio diminuiu em
mais de 72% até o comeco da década passada (GONZALES, AMORIM,
RAMOS, 2004).

Com a abertura do mercado e incentivo a concorréncia, o setor
tornou-se competitivo no sentido que as distribuidoras e proprietarios de
postos de combustiveis procuraram diversificar seus produtos e servicos e
tentar, de alguma forma, diferenciar-se em meio a tanta oferta.

Para que as empresas procurassem se destacar nesse acirrado
contexto e adquirissem maior fidelizacdo de sua clientela, muitas procuraram
trazer para suas operacdes um conceito de atendimento que fosse muito
além do simples abastecimento, mas que viesse a atingir pontos importantes
na disposicdo de servigos e produtos.

Muitos postos procurar se valer de mecanismos de diversificagéo
de servigos e produtos nos postos de combustivel, além de estabelecer
estratégias de atendimento e comunicagcdo com o consumidor de maneira
mais proxima.

Ainda que existissem no exterior desde os anos 1950 e ja tivessem

alguns exemplos no Brasil — especialmente nas rodovias, que até hoje



35

servem como entrepostos para caminhoneiros e viajantes — os departamentos
de conveniéncia se disseminaram consideravelmente a partir dos anos 1990,
baseadas nos modelos estadunidenses e europeus de agregacao de servicos
e produtos além daqueles comumente visto em postos de combustiveis, como
restaurantes, bancas de revistas, loterias, postos bancérios, lojas, entre
outros atrativos que pudessem servir melhor as necessidades dos motoristas
além do abastecimento (COTTA, DALTO, 2010).

O conceito desses postos de combustiveis associa a questao
basica a variedade e a praticidade de produtos e servigos.

Com isto, muitas franquias de bandeiras de transnacionais e até
mesmo postos independentes passaram a aprimorar sua estrutura
oferecendo um leque de atrativos que nao apenas desprendesse no
consumidor ndo apenas com que ficasse mais tempo no local e a consumir
mais, mas que tomasse 0 posto como um ponto de referéncia para adquirir
coisas que fossem muito mais que encher o tanque, como calibrar pneus,
trocar o Oleo, servicos de lava-jato ou demais acdes especialmente voltadas
para o automoével (MORGADINHO, 2007).

No entanto, a diversificacdo de servigcos e produtos nédo foi a Unica
mudanca sensivel neste processo de modificacdo da forma como os postos
de combustivel passaram a tratar seus clientes e tampouco tenha sido a mais
importante.

Neste contexto, a principal alteracdo consta da redefinicdo do
atendimento ao consumidor para diferenciar a instituicdo junto a um mercado
extremamente competitivo por meio do atendimento, ou, mais precisamente,
atribuindo qualidade em todas as opera¢des conduzidas pelos funcionéarios
dos postos de combustiveis: dos frentistas, atendentes até os gerentes e
supervisores.

De acordo com a Federacdo Nacional do Comércio de
Combustiveis e Lubrificantes — FECOMBUSTIVEIS — com base em
levantamento realizado em 2009, ha no Brasil mais de 35 mil postos que
conduzem mais de 2,5 bilhdes de atividades relacionadas a abastecimento
por ano, faturando em torno de R$ 162 bilhdes/ano e arrendando R$ 52

bilh6es/ano em receitas fiscais, e sendo responsavel por mais de 330 mil
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empregos diretos e diretos em sua cadeia comercial (BEAL, PIMENTEL,
2012).

No que condiz a equiparacdo destes postos ao contexto de
produtos e servicos além da oferta comumente esperada nesses
estabelecimentos, o0 mesmo levantamento da FECOMBUSTIVEIS indica que
em 2010 havia mais de 10 mil lojas a seguir este modelo no Brasil, com
faturamento meédio anual de R$ 2,2 bilhdes, recolhimento fiscal de R$ 310
milhdes/ano e responsavel pela geracdo de 185 mil empregos diretos e
indiretos (COTTA, DALTO, 2010). Com base em estatisticas mais recentes, o
crescimento de lojas de conveniéncia associadas a postos de combustiveis
aumentou em 40%.

No que tange as regides Norte e Nordeste, o crescimento do
numero de postos de combustiveis aumentou em 27% até 2013, sendo que,
entre aqueles equipados com lojas de conveniéncia aumentou em 14%
durante o mesmo periodo (BEAL, PIMENTEL, 2012).

Nesse quesito referente as lojas de conveniéncia, destaca-se que a
maior parte destes estabelecimentos no pais é gerida pelos Postos Ipiranga,
seguido pela BR, subsidiaria da Petrobras.

FIGURA A: Representacédo de lojas de conveniéncia no Brasil, 2012.

Ipiranga
19,9%0

BR
11,.1%0
Outras
55.,1%6
Raizen
10,8%0
Ale
32,1%0

Fonte: SINDUCOM, 2012.

O Maranhdo tem demonstrado numeros similares com relacdo a

guantidade de postos de combustiveis, especialmente entre aqueles que
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procuram diversificar seus produtos e servigcos e oferecer um diferencial para
sua clientela.

Por isso, antes que seja abordada a questdo do mercado
ludovicense, o0 estudo deve procurar antes explorar dois dos principais
determinantes mercadolégicos que permita diferenciar a percepcdo do
consumidor quanto aos postos de combustiveis: o atendimento e o nivel de
satisfacao.

Todavia, antes que venha ser abordada em especifico a questdo
dos atrativos para clientes de postos de combustivel em Séo Luis, torna-se
antes necessario apresentar uma breve contextualizacdo sobre como se

comporta este mercado na capital maranhense.

3.2 O cenério ludovicense

De acordo com a Agéncia Nacional do Petroleo do Maranhéo, a
ANP com base em dados de 2013, o estado possui 1.400 estabelecimentos®
do tipo, sendo que S&o Luis e sua regido metropolitana representam a
principal praca de consumo neste mercado.

Durante o desenvolvimento do presente estudo, ndo foram obtidos
numeros atualizados sobre a quantidade de postos, volume de negociacfes e
movimentacdes financeiras referentes aos estabelecimentos situados na
Grande Séo Luis, pois a consulta ao Sindicato de Revendedores de Postos
de Combustiveis do Maranhdo - o SindCombustiveis-MA — apresentou
apenas referéncias com dados defasados e mesmo a Agéncia Nacional de
Petréleo ndo divulgou registros estatisticos que pudessem conferir maior
precisdo nestes dados.

Mesmo assim, especula-se que o contexto ludovicense corresponde
como o principal em todo o Maranh&o, ndo apenas em termos de volume de
vendas no varejo, mas também na quantidade de servicos oferecidos e
clientes atendidos. Por essa razdo que se torna interessante discutir o
comportamento mercadologico, especialmente na forma como o0s

consumidores percebem a qualidade do atendimento, o que esperam e o0 que

! http://goo.gl/FCRFyK
2 Adaptado de Cecco, 2010.
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veem como atrativos no momento que procuram servigos e produtos nesses

estabelecimentos.

3.2.1 Competividade local

Decerto, o0 comportamento  mercadolégico utilizado na
implementacdo de postos de combustivel obedece a uma conjuntura de
parametros que inclui entre aspectos que vdo desde a qualidade dos
produtos e servicos que sdo ofertados ao cliente, passando pelo preco, e
localizacdo geografica do estabelecimento.

Em verdade, estes dois ultimos aspectos se apresentam até mais
significantes em alguns casos, visto que ha situacbes onde o valor do
combustivel oferecido e a proximidade de um estabelecimento dentro da rota
gue o0s motoristas usam com mais frequéncia costumam ser 0s atrativos
primarios, sendo que somente ap0s esse primeiro contato que o consumidor
procura observar gquestdes como qualidade, diversidade dos servicos e
exceléncia no atendimento (NEVES, COSTA, 2009).

O contexto representado por postos de combustivel em S&o Luis
segue a tendéncia de estabelecimentos em todas as capitais e grandes
cidades brasileiras.

Para se destacar em meio a concorréncia, postos de combustiveis
da capital maranhense procuram se valer da localizagdo enquanto vantagem
estratégica e, principalmente, do preco, porque sdo estes os dois elementos
gue sao primeiramente percebidos pelo consumidor e que funcionam como
atrativos primarios.

Contudo, a énfase no atendimento pode servir como um diferencial
neste processo, jA que em determinadas situacdes o preco e a localizacédo
em si ndo conseguem suprir todas as necessidades do cliente de postos de

combustivel.

3.2.2 Relacao preco/qualidade do produto

Consta do primeiro aspecto mais visualizado por consumidores de

postos de combustivel: o preco da gasolina, etanol, diesel e aditivada, entre
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outros produtos; por ser este o elemento que prende mais atencdo nao
apenas com relacdo a necessidade de abastecimento, mas pelo fator
econdmico envolvido.

De acordo com Cotta & Dalto (2010), motoristas costumam ter
entendimento de quais postos geralmente apresentam produtos mais baratos
e pré-determinam uma condi¢cdo para abastecer seus veiculos antes mesmo
qgue |he surja a necessidade — ou seja, mesmo que ainda ndo esteja na
reserva — apenas pelo o fato de que conseguird adquirir uma vantagem
financeira caso seu percurso permita também o0 acesso a esses
estabelecimentos. Muitos consumidores aproveitam promoc¢fdes ou
determinadas situacfes tendo como o Uunico destino aquele posto de
combustivel que esteja oferecendo um produto mais barato que a
concorréncia.

Decerto, a diferenciacdo entre precos nos postos de combustivel é
algo cada vez mais raro, como visto pela ‘padronizagdo’ de valores entre
estabelecimentos, mesmo entre aqueles de diferentes bandeiras. Denuncias
de formacado de cartel no estabelecimento de precos também sdo comuns no
varejo de combustivel automotivo em S&o Luis, e isto, de toda forma,
prejudica ndo apenas o consumidor, mas também na livre concorréncia e no
desenvolvimento do mercado.

Embora medidas de padronizacdo de precos sejam algo corriqueiro
no contexto ludovicense, alguns estabelecimentos ainda procuram se valer
da variavel preco como forma de diferenciacdo diante da concorréncia, sendo
gue geralmente os postos que vendem combustiveis a um preco menor que a
meédia estdo localizados na Unica via de acesso rodoviario da cidade, a BR-
135, onde consta um fluxo constante de veiculos e, dessa forma, uma
presume-se que tenha uma clientela circulante.

Em contrapartida, € comum que estabelecimentos fixados nas
grandes vias publicas que ligam diferentes bairros da capital maranhense
sigam a padronizacdo de valores, minimizando a livre concorréncia,
estabelecendo a cartelizacdo e nao oferecendo maiores alternativas aos
consumidores.

Com isto, a variadvel preco funciona como um atrativo, mas sua

manifestagcdo mais acentuada ocorre de forma bastante esporadica na visao
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do consumidor, que tem acesso a um preco de combustivel menor que em

relacdo a média em situagdes como promoc¢des ou eventos.

3.2.3 A localizacdo como determinante

Outra variavel que funciona como um dos atrativos principais para
clientes de postos de combustivel, a localizacdo, destaca-se pelo
componente estratégico envolvido.

No caso da Grande S&o Luis, por exemplo — e que deve ser
observado em todas as grandes cidades ou principais rodovias em todo o
Brasil — a localizacdo dos postos esta diretamente associada aos trechos de
vias publicas com transito constante de veiculos, constituindo referéncias
para o abastecimento. Assim, toda grande avenida possui dois ou mais
estabelecimentos desse tipo, muito embora a disposicdo destes varie em
termos de sentido de trafego.

Em outras palavras, a escolha por um ponto que venha a funcionar
como posto de combustivel obedece a fatores burocratico-legais e
estratégicos para o0s negocios. Pelo cumprimento das leis ambientais
urbanas, ndo séo todos os locais que podem receber um empreendimento
deste tipo, devido o risco de contaminacdo ou acidentes associados (NEVES,
COSTA, 2009).

Areas de importancia ecolégica, como rios, lagos, praias devem ser
preservados do risco de lixiviagdo e derrame de poluentes e a construcdo de
postos de combustivel deve obedecer a um distanciamento desses
ambientes, bem como atender a uma série de parametros de seguranca e
protecao.

A definicdo de limites para a construcdo de postos de combustivel
também deve atender a hospitais, escolas, creches e outros
estabelecimentos publicos ou privados que demandem maior seguranca em
suas adjacéncias.

No entanto, para o empreendedor, o principal fator associado a
localizacdo consta sobre se, de fato, seu estabelecimento se situard numa
boa praca, se ser4d bem visualizado e atender4d um bom fluxo de

consumidores.
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Muitas vezes o fato de um posto de combustivel estar situado em
uma avenida de grande movimentacdo significar4d que ele terd& um grande
movimento de clientes. Além desses requisitos mencionados, para que um
negocio adquira éxito — independente do setor de mercado ao qual se
encontra vinculado — outros aspectos além da proximidade com o consumidor
e sua visualizacdo precisam ser considerados, como a proximidade com a
concorréncia e acessibilidade do cliente com relacdo ao estabelecimento
comercial (NEVES, COSTA, 2009).

Para postos de combustiveis, esses detalhes podem provocar
grandes resultados no fluxo de consumidores, sendo que, geralmente, a
decisdo para que uma empresa deste tipo venha a ser construida em um
local X, diversos parametros precisam ser analisados de forma meticulosa e
estratégica.

Em Sa&o Luis, por exemplo, ha registros Vvisiveis de
estabelecimentos que faliram por conta da variavel localizacdo nao ter sido
atendida corretamente a época da constru¢cdo dos postos de combustivel ou
pelas mudancas que se sucederam na dinamica urbana que inviabilizaram a
visualizagdo e acessibilidade a um determinado ponto.

Um caso bastante ilustrativo foi o de um estabelecimento localizado
no Monte Castelo, na Avenida Getulio Vargas, que encerrou suas atividades
ha pouco mais de 10 anos apOs ter sido um dos primeiros postos de
combustivel da capital maranhense.

Entre as provaveis causas de sua faléncia, especula-se que sua
localizacdo — em um trecho de rapida circulacdo na avenida e adjacente a
varios acessos secundarios, de fluxo igualmente intenso — né&o tenha
favorecido sua melhor visualizagcdo pela maioria dos clientes que passam a
sua frente em alta velocidade; além do fato que o0 acesso ao mesmo era
dificultado pela entrada estreita e por nédo ter um péatio largo que pudesse
facilitar no balizamento de veiculos. Aos poucos, o movimento de clientes foi
diminuindo, perdendo mercado para a concorréncia que se situa em pontos
de transito mais flexivel e acessivel, contando também com espag¢os mais
abrangentes para manobra e estacionamento de carros.

Tal exemplo inerente ao contexto ludovicense permite destacar

como a variavel localizacdo demanda talvez maior representatividade ao
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consumidor no momento de abastecer que o pre¢co. Enquanto os valores séo
praticamente os mesmos, o consumidor de Sao Luis tende a procurar aquele
estabelecimento que estd mais proximo numa necessidade ou que se
encontre mais acessivel e visualizavel, considerando-se o transito e as
alternativas de como chegar até determinado ponto.

Ainda neste contexto representado pela localizacdo de postos de
combustivel em Sao Luis, percebe-se que muitas avenidas da capital
padecem de uma homogeneizagcdo quanto ao numero de estabelecimentos
nos dois sentidos das vias publicas, apresentando alguns ‘pontos cegos’ que
podem ser explorados por outros empreendimentos.

Por exemplo, tomando-se como base toda a Avenida Sao Luis Rei
de Franca, no sentido Olho d’Agua-Cohab héa cinco postos de combustivel
com uma distancia equilibrada entre si, enquanto que no sentido Cohab-Olho
d’Agua existem trés estabelecimentos, mas distribuidos de forma irregular ao
longo desse trajeto, sendo que, para o consumidor que esquecer de
abastecer no Posto Natureza, por exemplo, vai precisar percorrer até 4 km ou
5 km para chegar até o posto de combustivel mais préximo.

De toda forma, precgo e localizagao correspondem como os atrativos
primeiramente deduzidos pelo consumidor no momento que procuram postos
para abastecimento. No entanto, ndo sao o0s unicos, e alguns outros aspectos
podem se sobressair em alguns requisitos, principalmente quando ha uma
grande oferta de postos nas principais vias publicas de S&o Luis, em termos
de quantidade, mas com todos apresentando 0 mesmo prego.

O que diferencial enquanto atrativo para o consumidor pode se
manifestar no atendimento. A chave para o éxito do atendimento se encontra,
entdo, na valorizacdo do cliente. Mas como os postos de combustiveis podem
reconhecer que seus investimentos estdo sendo correspondidos junto aos
consumidores?

Decerto, muitos aspectos podem ser considerados na definicao
sobre como a qualidade dos produtos e servigos, atendimento e no nivel de
satisfacdo dos clientes por parte dos postos de combustivel. E é com base
nestes elementos que o estudo procurou efetivar uma breve pesquisa de
opiniao sobre o que acham os consumidores sobre os atrativos em postos de

combustiveis na capital maranhense.
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4 METODOLOGIA

Para investigar os atrativos de postos de combustivel de S&o Luis,
mais precisamente com relacdo aos elementos que sdo percebidos por eles
como positivos ou negativos, o estudo se valeu de uma pesquisa de opiniao
de modo que um perfil do consumidor quanto aquilo que ele geralmente
obtém nesses estabelecimentos em termos de produtos e servi¢cos e do que
ele procura.

O estudo do tipo exploratorio, de abordagem quantitativa e em
formato de procedimento bibliografico e de levantamento de opinido
(MARCONI, LAKATOS, 2003). O universo analisado foi aquele constituido por
consumidores de produtos e servicos de postos de combustivel da Grande
S&o Luis.

Para obter informacdes relacionadas ao perfil de consumo de
clientes de estabelecimentos especializados no varejo de combustiveis
automotivos, um questionario funcionou como ferramenta para levantamento
de dados.

Nele constavam onze questbes fechadas, contendo multiplas
escolhas, sendo algumas relacionadas a aspectos gerais do cliente — como
género, idade e profissdo — e a maioria referente a percepcdo deste
consumidor com relacdo aquilo que no seu entendimento corresponde como
0 maior atrativo em postos de combustiveis.

A pesquisa foi conduzida entre os meses de novembro e dezembro
de 2013, em um estabelecimento comercial da rede de postos Brasil, que
funciona atua no mercado h& mais de 20 anos, em S&o Luis, capital do
Maranhdo. O levantamento de informacdes foi realizado durante o momento
em que o0s clientes realizavam o abastecimento ou eram atendidos no
estabelecimento em outras atividades.

Nenhum critério de inclusdo e exclusdo foi estabelecido além de
serem apenas considerados os clientes que resolvessem participar da
pesquisa de livre e espontanea vontade e que respondessem integralmente o
guestionéario, sendo que, com isso, 75 consumidores foram considerados

enguanto amostra populacional.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os primeiros trés aspectos considerados na pesquisa se referiram a
questbes bésicas como género, idade e profissdo, apenas a titulo de
descricdo de um perfil sobre quem constitui como o tipo de consumidor
atendido pelos postos de combustivel da capital maranhense.

A maioria dos 75 entrevistados era constituida por homens (64%),
com idade média de 37,5 anos. Na distribuicdo da amostra por faixa etaria,

os resultados obtidos demonstraram a seguinte composi¢ao:

TABELA 1: Distribuicdo da amostra por faixa etaria. Sado Luis, 2013.

Faixa etaria n %
18 a 30 anos 17 22,6%
31 a 40 anos 26 34,6%
41 a 50 anos 15 20,0%
51 a 60 anos 9 12%
2 61 anos 8 10,6%
Total 75 100%

Fonte: Pesquisa em campo.

Com relacdo a ocupacdo profissional, optou-se por dividir os
entrevistados por categoria, de modo que a grande variedade de profissionais
nao prolongasse o levantamento de informag¢des. Os resultados obtidos junto

a amostra foram:

TABELA 2: Distribuicdo da amostra por profissdo. Sdo Luis, 2013.

Profisséo N %
Servidor publico 15 20,0%
Comeércio 10 13,3%
Educacao e treinamento 6 8,0%
Auténomo/Profissional Liberal 11 14,6%

IndUstria 9 12,0%
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Aposentado/pensionista 11 14,6%
Empresario 8 10,6%
Desempregado 2 2,66%

N&ao quis responder 3 4,0%
Total 75 100%

Fonte: Pesquisa em campo.

InformacOes sobre género, idade e profissdo, apesar de néao
influenciaram diretamente sobre o principal objeto de estudo na pesquisa
servem para estabelecer uma descricdo proporcional sobre quem é
consumidor ludovicense que abastece.

Nesse contexto, sobretudo os referentes a idade e ocupacéo
profissional, percebe-se a que sdo um publico com idade média considerada
a de um adulto maduro e com atuacdo no mercado dependem do transporte
cotidiano pelo automével.

Essas caracteristicas estdo associadas ao brasileiro de classe
meédia que dirige com regularidade e que esta atento aos principais atrativos
no momento em que recorre ao abastecimento, muito embora também
procure outros elementos como diferenciais em meio a acirrada concorréncia
(SOARES, ZAMBERLAN, 2004).

As perguntas seguintes se aprofundaram justamente sobre quais
seriam estes atrativos esperados pelos consumidores ludovicenses. Quando
indagados sobre o que mais o influenciavam enguanto atrativo nos postos de
combustiveis de Sao Luis, os consumidores atestaram o preco mais barato
como fator principal na decisdo de escolha ao abastecer seu automovel,
seqguido pela realizacdo de promocdes, localizacdo e qualidade nos produtos
e servicos oferecidos, como observado no Grafico 1:

Muito embora nesse quesito os entrevistados poderiam escolher
entre mais de uma opcao entre as apresentadas no questionario, aquelas
referentes a variavel ‘valor’ prevalecerem, o que atesta que aquilo que os
consumidores querem de imediato € um pre¢co mais em conta, muito embora
deixem de reparar em detalhes quanto a qualidade do produto que é
oferecido, o que remete a um comportamento recorrente em pesquisas de

opiniao realizadas no Brasil, como a de Corso (2004) feita em Porto Alegre e
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de Neves & Costa (2008) realizada em Fortaleza, que reconhecerem que
mais de 60% dos entrevistados em pesquisas sobre atrativos entre
consumidores de postos de combustiveis revelaram que a questdo do preco

se sobressalta entre as demais.

GRAFICO 1: Principais atrativos, segundo amostra. Sdo Luis, 2013.
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Fonte: Pesquisa em campo.

No estudo realizado em campo, individualmente, a opc¢é&o individual
mais mencionada foi a do pre¢co enquanto principal atrativo entre os
consumidores quanto a escolha do posto de combustivel, ou seja, 61 entre 75
entrevistados afirmou que o preco é o que faz com que escolham o
estabelecimento. A outra variavel relacionada ao valor do produto, as
promocdes, foram a segunda mais lembrada na pesquisa, entre 57 dos 75
entrevistados.

Aspectos como qualidade e atendimento foram lembrados com
maior recorréncia somente apds os aspectos financeiros envolvidos. Soares
& Zamberlan (2004) lembram que o consumidor brasileiro ainda tem o habito
de por a precificacdo acima de todos os aspectos destacaveis como atrativos
na hora de optar por abastecer seu automoével, muito embora a formacéo de
carteis — pratica econdmica condenavel no pais — e a quantidade de
estabelecimentos, bem como a maior nivel de informacdo do cliente tém o
forcado a procurar outros elementos que diferenciem os produtos e servigos

de um posto em meio a concorréncia, sendo que muitas vezes esse tomam
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forma no atendimento e na exceléncia e diversidade daquilo que é oferecido
no todo.

Posteriormente, a pesquisa procurou reconhecer se o0s
consumidores entrevistados tinham o habito de abastecer com regularidade
num mesmo posto de combustivel. Nesse quesito, houve um emparelhamento
de opinides, sendo que a maioria afirmou variar de estabelecimento, mas
com uma pequena diferenca entre aqueles que afirmaram ser mais fieis a

determinado posto.

GRAFICO 2: Fidelidade dos consumidores. Sdo Luis, 2013.

Costuma abastecer regularmente em um posto?

uSim
mNao

Fonte: Pesquisa em campo.

A maioria dos entrevistados afirmou ndo se atentar apenas a um
posto em especifico quando abastecem seus automodveis, ou seja, 40 entre
75 entrevistados nao séao fieis a um estabelecimento em especifico, ao passo
que os demais 35 entrevistados disseram ter um posto como preferéncia para
abastecimento.

A fidelizacdo em postos de combustivel, ainda que complexa de ser
adquirida, vista a quantidade de fatores que determinam a escolha do cliente,
€ possivel de ser alcancada quando todos os elementos imprescindiveis para
0 consumidor se encontram reunido: precgo, localizagdo, exceléncia no
atendimento e qualidade nos servicos e produtos oferecidos nos postos
(MORGADINHO, 2007).
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Quando indagados sobre como poderia avaliar a qualidade do
atendimento e da oferta dos produtos e servigcos oferecidos em média nos
postos em que abastecem com mais regularidade, a opinido dos

entrevistados apresentou a seguinte distribuicao:

TABELA 3: Avaliagdo sobre qualidade no atendimento, produtos e servigos

nos postos que frequentam com regularidade. Séao Luis, 2013.

Opiniao N %
Otimo 18 24,0%
Bom 28 37,3%

Regular 22 29,3%
Ruim 7 9,33%
Total 75 100%

Fonte: Pesquisa em campo.

Percebe-se que o0s indices de pessoas que reconheceram oS
servicos e atendimento dos postos de combustivel em que abastecem com
mais regularidade foi ‘bom’ ou ‘6timo’, o que possivelmente permite atribuir
que o que fez a pessoa retornar ao consumo naquele ponto se deu
justamente pela maneira como foram tratados e pela qualidade daquilo que
consumiram.

Gonzéales, Amorim & Ramos (2004) enumeram que o preco interfere
na satisfacdo de clientes de postos de gasolina, mas nédo correspondem
isoladamente como fatore de fidelizacdo, sendo este Ultimo processo
dependente de diversbGes aspectos, que vao desde a qualidade no
atendimento, o estabelecimento de uma relacdo afetiva, além da exceléncia
nos produtos e servigos oferecidos pela instituicao.

Corso (2004) também concorda neste comportamento ao revelar
que o preco por vezes funciona como um chamariz, o ponto de primeiro
contato entre o cliente o estabelecimento, mas que por si s6 ndo condiz
guanto ao elemento que vai consolidar o relacionamento entre ambas as

partes.
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Muito pelo contrario, ao se depararem com um pre¢co muito mais
baixo que a média na concorréncia, o consumidor esclarecido tende a
guestionar a qualidade do produto, sobretudo sobre se a gasolina ou etanol
se apresentam adulterados (COTTA, DALTO, 2010). Em contrapartida, com
0s precos equilibrados e padronizados junto a concorréncia, a tendéncia é
que o cliente enxergue outros atrativos além do produto em si.

Quando guestionados sobre como poderiam avaliar o atendimento,
qualidade e oferta de servicos e produtos tendo em média outros
estabelecimentos comerciais além daqueles ao qual abastecem com mais

frequéncia, as respostas apresentaram a seguinte distribuicéo:

TABELA 4: Avaliacdo sobre gualidade no atendimento, produtos e servicos

em outros postos. Séo Luis, 2013.

Avaliacao N %
Otimo 9 12,0%
Bom 16 21,3%
Regular 33 44,0%
Ruim 17 22,6
Total 75 100

Fonte: Pesquisa em campo.

Pela opinido dos entrevistados, a média de atendimento em outros
postos que ndo aqueles em que abastecem com mais regularidade é prior,
sendo que mais de 66% dos consumidores afirmou que aspectos como
qualidade dos produtos e servicos e 0 atendimento em outros postos da
capital pode ser qualificado como regular ou ruim.

Tal observacdo derruba o entendimento prévio de que o preco do
combustivel funcione como atrativo principal na satisfacdo e fidelizacdo do
cliente, sendo que na maioria das vezes o consumidor procura algo que
funcione como um diferencial, ainda mais quando os pre¢cos se demonstram
praticamente os mesmos na grande maioria dos postos de combustivel
(DALFOVO, WEINRICH, 2007).
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Quando especulados aspectos mais inerentes a questao do
atendimento, a opinido dos entrevistados apresentou melhores indicios sobre
aquilo que o cliente procura na concorréncia que possa permitir sua
fidelizacdo a um determinado estabelecimento, além do preco e da
localizacdo. Quando questionados sobre se o atendimento e conhecimento
dos frentistas poderiam influencia na decisdo do consumidor em abastecer
seu veiculo de forma mais recorrente em um determinado ponto, as opinides

apresentaram a seguinte composicao:

GRAFICO 3: Sobre atendimento dos frentistas. S&o Luis, 2013.

O atendimento dos frentistas pode influenciar sua decisdo ao abastecer
em um determinado posto?

uSim
= Nao

Fonte: Pesquisa em campo.

A grande maioria reconhece que um bom atendimento pode
influenciar na decisdo do consumidor em procurar um determinado
estabelecimento desde que seja bem atendido e informado pelo frentista,
porque é este o profissional com quem estabelecera o contato junto a
instituicao.

O atendimento prestado pelos funcionarios de postos de
combustivel sera explanado posteriormente. As outras questdes
apresentadas aos consumidores complementam o seu significado, sobretudo
no que confere a expectativa do cliente em ser bem atendido e dos demais

atrativos que se sobressaem a questao do preco.
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Quando indagados sobre se conseguiam observar nos postos de
combustivel de S&o Luis, em sua maioria, algo relacionado a um efetivo mix
de produtos e servicos — disponibilidade e diversidade de outros recursos
além dos combustiveis, como lubrificante, calibragem, lava-jato, lojas de
conveniéncia, loterias, etc. — o0s resultados apresentados apresentaram a

seguinte distribuigao:

TABELA 5: Percepcdo do mix de produtos e servigos. Séo Luis, 2013.

Avaliagao n %
Sim, todos 18 24,0%
Sim, mas apenas alguns 34 45,3%
Nenhum 23 30,6%
Total 75 100%

Fonte: Pesquisa em campo.

Nesse quesito, a maior parte dos entrevistados afirmou perceber
esta variedade de produtos e servicos em apenas alguns postos, sendo
seqguido de perto pelos consumidores que afirmaram nédo reconhecer qualquer
produto ou servico além dos comumente oferecidos nesses estabelecimentos
comerciais.

Essas referéncias indicam uma deficiéncia no mercado de postos
de combustivel da capital maranhense quanto a falta de diversidade de
produtos e servicos em postos de combustiveis ou, no minimo, quanto a
dificuldade de visualizacdo desses elementos pelos consumidores.

Decerto, numa observacdo empirica pelos estabelecimentos
ludovicenses, percebe-se que h& poucos postos munidos de servicos e
produtos além dos referentes ao abastecimento, o que, de toda forma, vale
como um ponto negativo na questdo da diferenciacdo de mercado junto a
concorréncia, uma vez que o posto deixa de se destacar diante de outros
aspectos que outros postos possuem — como prec¢o equivalente e localizacao
— porgque nao realizou investimentos necessarios na oferta de conveniéncia e

diversidade.
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Posteriormente, quando questionados sobre como poderiam avaliar
em termos de satisfacdo aquilo que lhe s&o ofertados como produtos e
servicos em postos de combustivel da capital maranhense, os entrevistados

afirmaram que:

TABELA 6: Grau de satisfacao dos entrevistados quanto a servicos e

produtos oferecidos em postos de combustiveis. Sdo Luis, 2013.

Avaliacao n %
Otima 12 16,0%
Boa 15 20,0%
Regular 28 37,3%
Ruim 20 26,6%
Total 75 100%

Fonte: Pesquisa em campo.

A (ltima pergunta feita aos entrevistados indagou sobre se os
servicos e produtos oferecidos pelos postos de combustiveis conseguem, em
meédia, atender as suas expectativas. As respostas apresentadas foram as

seguintes:

TABELA 7: Expectativa atendida dos entrevistados quanto ao consumo de

servi¢cos e produtos oferecidos em postos de combustiveis. Sao Luis, 2013.

Avaliacao n %
Sempre 30 40,0%
As vezes 43 57,3%
Nunca 2 2,6%
Total 75 100%

Fonte: Pesquisa em campo.

Pelas observacdes destacadas pelos consumidores, a satisfacao
deles ndo depende unicamente do pre¢co, mas de outras variaveis materiais
ou mesmo subjetivas que compdem aquilo que |he é oferecido em termos de

produtos e servicos. No que tange especialmente as relagcdes econdmicas,
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vé-se na determinacdo dos mercados e das instituicbes que neles atuam
como um exemplo importantissimo a capacitar essa alegada ideia de
mudanca.

Antes hegemadnicas a ponto de influenciarem significativamente o
mercado, ditando regras e induzindo a populagdo a assumir posicionamentos
favoraveis apenas a si préprias, as instituicbes empresariais pouco se
atentavam as diversidades e responsabilidades, por nelas perceber apenas
mais um forma de aplicacdo de recursos que poderiam se apresentar
prejudiciais quanto aos objetivos de lucro e produtividade.

Com a evolucao histérica e a dinamizacdo do mercado, alteracdes
foram sensivel e progressivamente se alicercando no contexto
socioeconbmico, exigindo com que as empresas se desdobrassem da melhor
forma, para atender as necessidades do publico e de se manterem ativas
frente a uma concorréncia cada vez mais competitiva (FREITAS, 2005;
FERREIRA, 2000).

Ao que se percebe pelo discurso contemporaneo, a situacado tomou
um rumo inverso, em que o mercado agora influencia expressivamente o
comportamento institucional.

A diversidade dos consumidores se distanciou do contexto
segregacionista e agora exige seu devido reconhecimento, conferindo as
empresas com que satisfacam suas vontades e exposi¢cdes que asseguram
como éticas e responsaveis (FREITAS, 2005; FERREIRA, 2000).

Este novo publico mais consciente de seu papel enquanto nucleo
cidaddo requer que as corporacdes, independentemente de seu porte ou
nicho de atuacdo deva corresponder as expectativas do consumidor, que
exige um compromisso concordante com as necessidades definidas pela
sociedade moderna, passando, desde o principio, pelo tipo de atendimento
gue lhe sera ofertado.

A conciliacdo dos elementos e valores compreendidos pelo vasto
universo informacional, a valorizacdo institucional e a racionalizacdo dos
processos administrativos se estabelece como a préatica essencial, induzida
para a constituicdo do que se assegura, abreviadamente, como qualidade no

atendimento.
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Em verdade, a preocupacao com o cliente se faz tao relevante que
diversos investimentos sao aplicados pelas empresas para apresentar ao
cliente aquilo que sua instituicdo tem de melhor para oferecer, para assim lhe
fidelizar.

Os posicionamentos conceituais apresentados por autores como
Ferreira (2000) e Freitas (1999) ressaltam que o éxito da responsabilidade e
funcionalidade das corporacfes diante de um mercado cada vez mais
competitivo e exigente se faz representar pela a valorizacdo do atendimento
ao consumidor, em uma manobra que se faz representar como a devida
associacao entre estratégia organizacional, marketing e relacfes publicas,
sendo que estas categorias apreendem e assimilam para si as bases
destacadas por cada uma destas vertentes que se fazem imprescindiveis
para o desenvolvimento de instituicbes empresariais; sendo que a
comunicagdo com a clientela demanda uma importancia bastante
representativa, por sistematizar e permitir a transcendéncia de praticas e
elementos que se fazem importantes para o publico.

Além disso, h& a situacao inversa, em que os elementos absorvidos
junto ao grande publico sdo incorporados e sintetizados, arraigando-se as
decisbes corporativas e capacitando as empresas para que melhor se
adaptem e confiram sua funcionalidade junto ao contexto mercadoldgico e as
exigéncias do consumidor.

A valorizacdo do cliente denota um papel de importancia
estratégica, por ndo apenas fazer a representacdo da empresa ao cliente,
mas também como uma ferramenta que busca apreender informacdes
importantes deste consumidor para a empresa, assumindo o0 seu
posicionamento enquanto vetor da empresa para 0 publico, sendo que o
planejamento estratégico se corresponde como o resultado da justaposicao
entre esta forma de conhecimento e de comunicac¢éo, destacando-se como a
afericdo de uma “légica” adaptada para a empresa mediante as necessidades
gque se lhes sdo apresentadas pelo mercado, como cita 0o pensamento de
Freitas (2005, p. 04):

Entretanto, observa-se que a partir do inicio da década de 80, as
organizacdes de servico vém representando uma parcela cada vez
maior e mais importante no cendrio econdémico mundial. Neste
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contexto, estas organiza¢cdes buscam continuamente atingir a
Exceléncia em Servicos, considerando os clientes como peca
fundamental para a conquista e manutencdo dos mercados. Em
geral, administradores, gerentes e pesquisadores buscam identificar,
dentre outros aspectos: os critérios que melhor definem a qualidade
de um servico particular, os critérios que sdo mais importantes e que
0S que geram mais satisfacdo (insatisfacdo) do cliente; o
relacionamento entre a qualidade dos servicos e o grau de
satisfacdo do cliente; o impacto da qualidade do servico e satisfacdo
do cliente nas inten¢cdes de consumo do servico.

A qualidade no atendimento e, precisamente, a valorizacdo do
cliente se baseia em determinados axiomas, valores compreendidos com o
objetivo de sustentar a correspondéncia entre as instituicbes e a mercado
consumidor, necessariamente disposto em quatro categorias: privilégio ao
cliente, o conceito de adotante, a reacdo mercadoldgica voluntaria e
consciente e, por derradeiro, a sistematica das atitudes existentes (MIGUEL,
SALOMI, 2004).

A disposicao destes valores enuncia o quanto interessante se faz a
representacdo da transparéncia e afericdo de credibilidade da empresa na
funcionalidade e operacionalidade, no processo de afericdo de qualidade no
atendimento.

O primeiro axioma, como indicam Eleutério e Souza (2002),
corresponde quanto ao privilégio ao cliente, que remete a preocupacao das
decisGes corporativas em se fazerem presentes na atencdo e memoéria do
consumidor além de sua condicdo enquanto elemento vital nas questdes
mercadoldgicas, mas pela sua prépria afericdo existencial, ou seja, enquanto
ser que nasce, cresce, reproduz e morre e que, evidentemente, tera que
consumir produtos e servi¢gos para conduzir sua sobrevivéncia, recorrendo-se
ai o papel da empresa para este contribuir na sustentacdo desses processos
e relacdes.

Todavia, a participacdo da exceléncia na qualidade do atendimento
ndo consiste quanto a uma espécie de “armadilha”, a procurar brechas na
complexa rede de intimidades e necessidades definidas pelo consumidor para
depois se aproveitar da maneira mais efetiva para conduzir sua
representacao.

O objetivo da valorizagdo da dimenséo individual representada pelo

cliente reflete, em si, a analise e compreensdo das exigéncias com que 0S
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consumidores enquanto cidadaos tém com relacdao ao universo pelo qual
pertencem, cabendo a percepcdo estratégica das empresas com que
remetam sua representatividade institucional e que oferecam uma proposta
de pacto subjetivo, em que ambos — empresa e consumidor — beneficiam-se
reciprocamente (ELEUTERIO, SOUZA, 2002).

Dai, por exemplo, torna-se possivel ratificar o respaldo positivo com
gue bancos alcancam junto aos consumidores quando buscam desperta-los
sobre questdes importantes para este publico.

A representacdo do poder do cliente definido pela aplicacdo da
exceléncia desde o atendimento, em que sua valorizagcdo pode ser indicada
pela questdo da credibilidade apresentada por empresas que explanam sobre
a criacdo de vinculos significativos em que a percepcdo do consumidor €&
essencial para a valorizacdo da propria empresa.

A conceituacdo sobre o primeiro axioma da qualidade no

atendimento é assim exposta por Ferreira (2000, p. 04):

O atendimento ao publico é um servico complexo; sua simplicidade é
apenas aparente. Trata-se de uma atividade social mediadora que
coloca em cena a interacdo de diferentes sujeitos em um contexto
especifico, visando responder a distintas necessidades. A "tarefa de
atendimento"” é, frequentemente, uma "etapa terminal”, resultante de
um processo de multiplas facetas que se desenrola em um contexto
institucional, envolvendo dois tipos de personagens principais: o
funcionario (atendente) e o usuario.

O segundo axioma pode ser definido como uma continuidade da
valorizacdo do cliente apresentada pelo primeiro axioma.

Nesse contexto, devidamente representado pelo conceito de
adotante, desdobra-se pela funcionalizacdo da valorizacdo da comunicacao
no processo de orientacdo do consumidor para que ele assuma papéis que
atinjam repercussdo proxima aos interesses atestados pela empresa,
independentemente do tempo necessario para que a pratica de consumo se
manifeste e mesmo que sua posicado ndo atinja primordialmente os interesses
das corporacbes (FERREIRA, 2000).

O ideal da qualidade no atendimento indica o quanto importante se
faz a orientagcdo racional do consumo, de modo a despertar nas pessoas

guanto a percepcdo de uma empresa que prima pelo compromisso ético para
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consigo; de modo com que estas invistam no desenvolvimento de uma
instituicdo comprometida quanto as mesmas causas que se apresentam
comuns para a maioria; consumindo produtos e servicos dela provenientes
(FREITAS, 2005).

Miguel e Salomi (2006), por exemplo, reconhecem nesta conducéo
da clientela pelos propdsitos das empresas ndo como uma manipulagcdo, mas
como uma espécie de pacto, pelo qual, ambas as partes envolvidas se
encontram dentro de um contexto de compromisso, sendo que a empresa
atinge seus objetivos de valorizagdo junto ao mercado e o consumidor
encontra uma referéncia fidedigna aos seus propoésitos de, simplesmente,

consumir.

O modelo proposto por Gronroos (1984) considera a qualidade
percebida de um servico como fungcdo do servico esperado e do
servico percebido, incluindo um terceiro fator, chamado de imagem
da empresa. Ao adquirir um servi¢co, o consumidor faz uma avaliacéo
de dimensfes de cunho técnico e funcional. A dimensdo que é
resultado daquilo que é recebido durante a aquisicdo de um servico
é denominada de “qualidade técnica”. A “qualidade funcional” é
relativa ao nivel de desempenho observado de forma subjetiva,
sendo fortemente influenciada pela maneira como o servico é
prestado e intensamente dependente do contato com o prestador de
servico. O modelo representa entdo o conceito do que foi
denominado como qualidade técnica, qualidade funcional, além de
outros fatores menos influentes, destacados mais a frente (MIGUEL,
SALOMI, 2006, p. 14).

Desta forma, a influéncia indicada pelos axiomas posteriormente
apresentados nao se perfaz enquanto uma manobra persuasivamente
agressiva, mas tracada e materializada de forma sutil e racional, preterindo-
se a alienacdo em nome da conscientizacdo e do respaldo necessarios para
a afericdo de correspondéncias construtivas para as relagdes sustentadas
entre cliente e empresa.

Mesmo que a influéncia organizada pelas iniciativas de qualidade
no atendimento ndo alcancem os objetivos almejados para si, as experiéncias
negativas nao sdo de todo inaproveitaveis, pois podem ser readquiridas e
reassimiladas; constituindo-se como uma forte significativa de informacdes
que servirdo para que a marca da instituicio empresarial se faca presente na

memoria e percepcdo do consumidor sem que, para isso, muna-se de
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manobras “hipnéticas”, alienadoras e nocivas para o processo de concepgao
de um publico consciente.

Miguel e Salomi (2006) assim se posicionam sobre o axioma que
reconhece no consumidor enquanto entidade voluntaria e consciente, pela
percepcao deste pela imagem transmitida pela empresa desde o

atendimento:

Considera, ainda, a imagem da empresa como uma terceira variavel
no modelo de qualidade do servico, que abrange o local e os seus
recursos disponiveis durante o consumo. Pode ser considerada
como uma dimensdo da qualidade, por meio da qual os clientes
formam seu conceito da empresa e tém as suas expectativas
influenciadas por este conceito. A imagem da empresa seria
construida, principalmente, pelas qualidades técnicas e funcionais,
além de outros fatores menos influentes, tais como reputacéo,
informacdes de terceiros, propaganda, preco e relagc6es publicas
(MIGUEL, SALOMI, 2006, p.15).

O axioma referente a consolidacdo de atitudes que deve ser
apresentadas no primeiro contato da empresa com seu cliente se apresenta
como a sintese do trabalho exercido pelos demais valores alegados pela
gualidade no atendimento, em especial, quanto estas etapas cumprem com a
sua proposta de inser¢cdo e desenvolvida no contexto mercadoldgico de modo
condizente e preocupado com as necessidades de quem corresponde a sua
clientela.

Em outros termos, este Ultimo axioma se compromete
decisivamente quanto a andlise de sua proposta e aceitacdo ao grande
publico, de modo a identificar se sua filosofia se entrelacou de forma
competente e matua na conjuntura de importancias valorizadas pela clientela,
a se comprovar se a empresa esta se fazendo realmente funcional frente aos

seus consumidores, como argumenta Freitas (2005, p. 05):

Vale ainda destacar que a prestacdo de atendimento ndo é restrita
apenas ao momento da venda, mas engloba também atividades de
pés-venda como manutencdo e assisténcia técnica, dentre outras.
Ou seja: mais critico em relagdo a qualidade dos produtos e servigcos
oferecidos, o cliente vem desejando algo mais do que a qualidade
do produto e do atendimento no momento da compra. Neste ponto
de vista, o produto devera continuar funcionando perfeitamente apos
a venda durante o prazo previsto para tal (vida util) e isso somente
sera possivel com servigos pos-venda devidamente executados. Em
resposta a este cendario de competicdo, muitas organiza¢cfes tém
buscado superar as necessidades e expectativas dos clientes -
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estas organizagbes procuram véarias formas de superar a
concorréncia e garantir a fidelidade dos clientes em relagdo aos
seus produtos e servicos.

Decerto, ndo seria exagero corresponder a funcionalidade do
atendimento como o consorcio entre comunicagcdo empresarial, marketing e
planejamento estratégico destacado com a responsabilidade em se fazer
desperta na consciéncia dos clientes de maneira fluente e proporcional aquilo
que o proéprio consumidor espera de uma instituicdo empresarial
alegadamente funcional e participativa frente as questdes que se fazem
importantes para o seu potencial de consumo.

O processo da valorizacdo do cliente se diferencia das abordagens
mais convencionais pelo seu papel de convite quanto a liberdade do publico
em optar pelas suas préprias escolhas e que exige das empresas com que
tomem um papel construtivo e positivo para ele, atuando de maneira diferente
da postura adotada por corporacdes que visam essencialmente o lucro e a
produtividade destacada sem se atender as necessidades do grande publico
(ELEUTERIO, SOUZA, 2002).

A importancia do atendimento, que hoje se assume em diversas
modalidades e denominacdes se evidenciam ndo mais como uma tendéncia
ou uma aposta que fora planejada teoricamente.

Sua representacdo atual corresponde como um caminho a ser
seguido pelas instituicdes empresariais que realmente se preocupam quanto
a questdes de valorizacdo do cliente sem almejar, primordialmente,
reconhecimentos legais e obtencdes materiais (FREITAS, 2005; FERREIRA,
2000).

De fato, as empresas necessitam de respaldos que materializam
diretamente o lucro, embora a esséncia dos processos administrativos
orientados pelas manobras de atendimento reconhece que as relacdes de
valorizacdo do cliente e da capacidade de insercdo da marca institucional
junto aos consumidores dependem em muito da maneira como 0o mercado
observa a funcionalidade da empresa para a sociedade, de sua determinacéao
com entidade consciente e conscientizadora, a se beneficiar ndo por meios
alienatorios, preocupados substancialmente quanto a obtencdo de lucro e

desenvolvimento da empresa sem pouco retribuir em aspectos que vao além



60

das meras atribui¢cdes burocréticas e legais que lhes sdo exigidas (FREITAS,
2005; FERREIRA, 2000).

As inquietacdes repercutidas pelos conceitos e definicbes de
qualidade no atendimento resumem um pouco do contexto contemporaneo
em que 0S processos corporativos se veem inseridos, a explanar sobre
meétodos, abordagens e préticas que devem ser assumidas por parte das
instituicdes empresariais sobre como ser ético e socialmente responsavel e
se atingir 0s elementos necessarios para o0 seu desenvolvimento,
destacando-se como entidade idonea e ndo como uma medida camuflada e
sustentada por uma mediacdo incoesa, hipdcrita e imediatista; que procura
atingir seus objetivos através de acdes isoladas e tendenciosas (FREITAS,
2005; FERREIRA, 2000).

A eficiéncia préatica e conceitual da implementacdo de modelos de
qualidade no atendimento consiste na observacdo sincronizada e na
aplicacao simultanea dos eventos que se desdobram do representante da
empresa a clientela, de modo que se estabeleca uma capacidade de resposta
e de sustentacdo de mecanismos de concepcdo simbodlica e material,
formulados com o proposito de conferir a valorizacdo da instituicdo
corporativa.

Assim, o respaldo significativo somente desejado por esta proposta
consiste na adequacao conjunta de valores, praticas e experiéncias entre
empresa e publico, ilustrando-se como uma confluéncia ideoldgica que
transcende os limites institucionais e se agrega uniformemente ao que pensa
e como agem 0s consumidores atuais, a se levar em consideracao o especial
momento de clientes conscientes e de uma sociedade mais voltada a signos
e acdes que recobram, ao mesmo tempo, as ideias de diversidade e
individualidade.

Todavia, ao se conduzir o discernimento sobre as categdricas que
formulam o arcabouco epistémico de qualidade do atendimento, a serem
citados de forma especifica a valorizacdo do cliente e algumas modalidades
de valorizacao institucional concebidas, em si, pelo marketing; percebe-se o
quao relevantes se fazem determinados aspectos para a formulacdo e
propagacdo dos elementos que consistem na esséncia desta iniciativa de

leitura e interpretacdo da abordagem empresarial difundida por autores como
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Eleutério e Souza (2002), que buscam sentir a maneira como o cliente esta
conseguindo reconhecer os propositos da empresa desde a etapa do
atendimento.

Fala-se, de forma mais apropriada, da combinacdo de elementos
externos e internos entre si, que culminam notadamente para a afericéo
pratica do atendimento — tanto que o proprio termo sugere, em seu
significado, uma alusédo a algo que esta além das modalidades convencionais
do marketing — e onde o papel da comunicacédo junto ao cliente assume papel
imprescindivel para sua constituicdo, como cita o pensamento de Eleutério e
Souza (2002, p. 132) sobre o papel desta comunicagcdo nos processos de

afericdo de qualidade no atendimento.

O reconhecimento e o grau de sucesso dos relacionamentos no
interior dessa rede, como forma de integracdo das diversas funcdes
da empresa para atingir seus objetivos, sao influenciados pela
gualidade do atendimento e dos servigos prestados internamente, o
que sugere a necessidade de as empresas monitorarem a qualidade
de servico do ponto de vista dos clientes internos. Fornecer o0s
servicos com a qualidade esperada pelos clientes requer, no
minimo, a identificac&o e o monitoramento de suas expectativas.

Decerto, dificilmente a acado isolada do marketing poderia se
responsabilizar pela instrumentacdo desta modalidade com a qual se
centraliza a abordagem do presente estudo monografico; especialmente por
representar como forma de conhecimento conduzida por forte referencial
tedrico e hipotético para formular a valorizacdo do produto, do servico e
marca institucional; necessitando-se da funcionalidade de abordagens mais
operacionais para complementar seu sentido e auxiliar quanto a sua
eficiéncia.

No campo da qualidade no atendimento, em si, este conhecimento
unitario se envolveria em certas dificuldades, por dificilmente se dispor de
recursos e metodologias que possam “capturar” a percepcédo da clientela os
elementos necessarios para o reconhecimento sobre se sua abordagem de
valorizacdo do consumidor esta se fazendo util desde o atendimento,
cabendo a praticas e conhecimentos como a utilizacdo de ferramentas de
mensuracdo da qualidade nos servigcos oferecidos por uma empresa, COmo 0
atendimento, em si (ELEUTERIO, SOUZA, 2002).
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Para isto, ha ferramentas apropriadas e bastante discutidas no
ambito da literatura especializada, que buscam reconhecer no cliente o nivel
de satisfacdo sobre a qualidade no atendimento, sendo, entre estes, o mais
conhecido deles representado pelo SERVQUAL, um modelo conceitual de
qualidade de servico (também conhecido pela sigla GAP), que oferece
perguntas ao publico-alvo e, dependendo das respostas obtidas, oferecem
um panorama sobre como se situa a e empresa, sobre suas virtudes e,
principalmente, sobre o que ela deve mudar para melhor atender sua
clientela e tornar mais eficiente sua atuagdo e, consequentemente, a

fidelizagdo destes consumidores e do aumento da lucratividade.

A escala SERVQUAL teve sua origem nos resultados dos estudos de
ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY (1990), que realizaram uma
pesquisa quantitativa com a finalidade de desenvolver um
instrumento para medir a qualidade do servi¢co levando em conta as
percepc¢Bes dos clientes. Trata-se de um questionario do tipo Likert
com 7 opcdes de respostas, que permite aos clientes responder
cada questdo em graus variados, marcando um valor na escala que
vai de 1 (discordo totalmente) até 7 (concordo totalmente). Nas
escalas do tipo Likert, os nimeros indicam a posi¢do e/ou quanto as
respostas diferem entre si em determinadas caracteristicas ou
elementos (ELEUTERIO, SOUZA, 2002, p. 58).

Neste contexto, torna-se possivel reforcar mais uma vez a
representacdo da comunicacdo na determinacdo da aplicacdo de técnicas de
gualidade no atendimento, considerando-o, enquanto modalidade de gestao
ndo apenas como a ponte entre empresa e sociedade, mas como a janela
pela qual se processam reciprocamente valores que sao muito uteis para a
formulacdo e fortalecimento da imagem institucional frente ao seu publico
(FREITAS, 2005).

E, através desta janela, passam elementos advindos diretamente da
externalidade, que ressaltam o modo de ver e sentir a empresa; competindo a
participacdo do marketing com que os receba e os reformule; tornando-os
proximos e compativeis de serem reassimilados pelo publico consumidor e
sociedade, simplesmente pela visualizagdo daquilo que cliente vé de bom ou
ruim desde o momento em que é atendido.

As ferramentas de gestdo da qualidade no atendimento constam,

simplesmente, como um questionario aplicado ao cliente, como se faz
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reconhecer no seu modelo mais popular, o SERVQUAL (ELEUTERIO,
SOUZA, 2002).

A associacdo entre comunicacdo e valorizacdo do cliente, neste
contexto, sugere-se enquanto disposicdo para consumo do publico de algo
gue antecipa os produtos e servigcos comercializados por uma empresa, como
no caso de postos de combustivel.

A qualidade no atendimento se dedica a oferta de valores
subjetivos, capacitados para consumo ideolégico de clientes; sejam
desmassificados, potenciais ou resistentes, e problemas potenciais, quando
ha de se manifestarem, deixam-se transparecer desde o primeiro contato
entre o cliente e a empresa, como adverte Ferreira (2000, p. 02): “[...] os
problemas existentes no atendimento se manifestam por intermédio de
diferentes indicadores criticos. Eles sdo o ponto de partida da investigacao e
o diagnostico de suas causas mais profundas € o ponto de chegada”,
podendo ali, se necessario for, objetivar as respostas condizentes para evitar
problemas a instituicao.

A instrumentalidade do atendimento consiste, pela organizacdo e
juncdo de funcdes determinadas entre comunicacdo e métodos de
valorizagdo institucional e do cliente, no tratamento de variaveis internas e
externas, de modo a sintetizar tendéncias, comportamentos e valores
culturais para elementos que venham a contribuir na constru¢cdo e promocao
de empresas dotadas de um carater voltado as causas de seus
consumidores.

Presume-se um equilibrio, como indicado em vérias passagens do
presente estudo, e exposto pela observacdo de Miguel e Salomi (2004, p.
15):

A qualidade percebida € o resultante da diferenca entre a
expectativa do cliente e o seu julgamento sobre o desempenho do
servi¢o, em relagcdo a uma série de caracteristicas, algumas técnicas
e outras funcionais. Considera, ainda, a imagem da empresa como
uma terceira varidvel no modelo de qualidade do servico, que
abrange o local e os seus recursos disponiveis durante o consumo.
Pode ser considerada como uma dimensdo da qualidade, por meio
da qual os clientes formam seu conceito da empresa e tém as suas
expectativas influenciadas por este conceito. A imagem da empresa
seria construida, principalmente, pelas qualidades técnicas e
funcionais, além de outros fatores menos influentes, tais como
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reputacdo, informacfes de terceiros, propaganda, preco e relacdes
publicas.

As varidveis externas se definem, precisamente, quanto a
evidenciacao de elementos e a¢cdes manifestadas pelo mercado e que devem
ser respeitadas pelas empresas, caso queiram permanecer ativas e
competitivas.

Ressalta-se, quanto a consideracdo da qualidade no atendimento,
que este contexto remete, primordialmente, a observagcdo do equilibrio entre
instituicdbes e consumidores, a se considerar que as empresas ndo mais se
veem quanto a nucleos hegeménicos e emissores do controle da capacidade
consumidora de seu publico, como ocorrente ha tempos atrds; tampouco se
apresentam atualmente sob uma condicdo vulnerdvel ao que o0s
consumidores exigem.

O segredo reside na nitidez e instrumentacdo de um ponto de
contato, em que ambas as partes se beneficiam mutuamente (MIGUEL,
SALOMI, 2004).

Para representar estas variaveis externas, torna-se possivel
explanar sobre as implicacbes mercadoldgicas, processos de abrangéncia e
comunicagdo global, sustentabilidade e responsabilidades, valores e
representacdes corporativas; por se julgar que estes elementos conseguem
resumir concisamente as consideracfes que enaltecem a abordagem da
comunicacdo, valorizacdo do cliente e na énfase quanto a qualidade no
atendimento, sobretudo quando destacada percepcdo do consumidor sobre
como ele vé a empresa.

No que diz respeito as variaveis internas, considerou-se o papel
efetuado da internalizacdo da qualidade no atendimento para si préprio, da
implementacédo de culturas organizacionais e da racionalizagdo de valores
humanos.

Elemento crucial para se despertar a atuacdo nao apenas da
gualidade no atendimento, mas de todas as manobras a quem se desdobram
o planejamento estratégico.

Atualmente, entende-se que o mercado ndo mais se faz passivel

mediante os interesses do grande publico, mas participam e por vezes supera
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a condicao ideolégica dos responsaveis pela administracdo da empresa,
exigindo com que eles se adequem aquilo julgar melhor para si.

Entretanto, no que tange ao conceito central discutido no presente
estudo, sua colaboracéo se torna mais expressiva, cabendo aos planejadores
de métodos de avaliacdo na qualidade do atendimento com que dediquem
atencdo e dedicacdo redobradas com relagdo as variagfes comportamentais
gue se processem na externalidade, especialmente nessa época de
constantes “revolugdes”, em que a capacidade institucional deve se capacitar
quanto a mecanismos que tornem sua representacdo mais célere e

abrangente, como cita a passagem em Miguel e Salomi (2004, p.18).

Apesar da forte relagcdo entre qualidade e satisfacdo, faz-se
necessario ressaltar as devidas distingdes no dominio dos trabalhos
referenciados. A qualidade de servicos observavel ou perceptivel é
conceituada como um julgamento global, enquanto a satisfacédo é
relacionada a um fato ou transacdo especifica. Estas distingdes
consideradas por Parasuraman tém como base a pesquisa
exploratéria com os grupos de foco, onde houve varias ocorréncias
de satisfac&do de clientes com um determinado servigo sem que, no
entanto, sentissem ou julgassem que este fosse de alta qualidade.

As tendéncias, mudancas de comportamento, alteracbes e
sobreposicdes culturais, modismos e inovacdes se inserem neste contexto de
maneira pluralizada e complexa, competindo quanto a exceléncia no
atendimento com que os assimile e conceba produtos e servicos que
representam o ideal contido nas implicac6es mercadoldgicas.

Enquanto o comportamento do consumidor € multiplo, o mercado
adquire o mesmo comportamento, sendo as empresas obrigadas a
obedecerem ao mesmo ritmo e a observar que seu conservadorismo de
outrora ndo mais surte efeito frente a consumidores modernos.

Por sua vez, as forgas externas representadas pelos contextos e
conceitos de sustentabilidade e responsabilidade tornam nitido o nivel de
conscientizagdo com que o publico consumidor atualmente denota e concebe
para si, buscando reconhecer nas empresas compromissos idénticos, como
parceiras engajadas para um mesmo ideal.

As forcas internas se mediatizam basicamente pela organizacgéo

gue a instituicAo toma para sSi quanto a capacitacdo, mudanca de

comportamento e exigéncia com que requer de seus colaboradores para que
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assumam o compromisso pelo qual a empresa estd tomando, a se guiar
exemplarmente pelas correlacbes demandadas pelo perfil de puablico que ela
esteja focando, e pelo se nivel de conscientizacao.

Neste processo, ha de se reconhecer a postura de “vestir a camisa”
da empresa por parte dos funcionarios.

Para permitir esta mudanca, sao por vezes implementadas acgdes e
“filosofias” especialmente investidas sobre as forgas de trabalho que atuam
nestas empresas, para que compartilhem do mesmo compromisso pelo qual
se capacita a instrumentacdo do atendimento, em que 0 compromisso com o
cliente parte desde a empresa, a se considerar o colaborador como um
cliente, a exigir que ele tome comportamento concordante com a proposta
definida pela instituicdo, como conferem Eleutério e Souza (2002), sobre o
processo de internalizacdo do marketing interno, ou endomarketing; que pode
contribuir efetivamente para a manobra instituida para que ao atendimento
seja mais efetivo, contribuindo nas demais modalidades de valorizacdo da

marca corporativa.

Nesse sentido, servigcos e clientes internos integrariam o marketing
interno ou endomarketing, como ressaltado por GRONROOS (1993),
gue os considera como sendo uma estratégia de gerenciamento que
direciona o marketing de servi¢cos para o interior das empresas, em
vez de orienta-lo somente para matérias-primas e produtos,
desenvolvendo nos funciondrios uma consciéncia de cliente. Na
mesma linha, LAS CASAS (1999) define marketing interno como a
aplicacdo das técnicas de marketing ao puablico interno -
empregados, gerentes, diretores e supervisores. WELLINGTON
(1998), ao propor a adocédo de estratégias kaizen para atendimento
ao cliente, recorre a nocédo de clientes internos como aqueles de
guem um departamento depende para a qualidade, a quantidade, o
custo e o tempo de seu trabalho. Servi¢cos internos, portanto,
englobam as atividades presentes na interacdo entre um prestador e
um receptor do servigo no interior de uma organizacdo.

As demais implicacbes de cunho interno e que se demonstram
importantes para a racionalizacdo dos processos de qualidade no
atendimento consistem, basicamente, quanto a criacdo e promoc¢ao de
culturas organizacionais e das légicas de valores humanos — capital humano
— interessantes para se analisar, desde o nucleo essencial representado pela
instituicdo, até a emissdo de valores condizentes aquilo que o publico

destaca como uma proposta de transparéncia e conscientizacao.
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As preferéncias em escolher um local para abastecer variam muito,
dentre as principais se encontra o Preco, Facilidade de pagamento,
Atendimento, Local, Qualidade dos produtos e fatores agregadores. Em Sao
Luis do Maranhao, local da pesquisa abordada, os consumidores ainda
carregam a cultura do prego como principal facilitador.

Além de que, com o preco baixo, vocé acaba onerando bem mais
seus custos operacionais, lucra menos, e até as vezes deixa de facilitar o
pagamento para seu cliente e prestar um servico de atendimento de
qualidade, ja que a quantidade vendida ndo sera suficiente para bancar seus
custos quando os concorrentes mais estruturados e melhor localizados
igualarem os seus precos.

A localizacdo é essencial, abastecer seu carro ndo se trata de uma
escolha e sim necessidade, todos iremos abastecer cedo ou tarde, e uma das
grandes chaves deste sucesso € ser visto. Grandes avenidas, centros
comerciais e populacionais sdo excelentes locais para se estabelecer um
Posto, quanto maior a quantidade de carros e pessoas passar pelo local,
mais facil sera que o Posto seja escolhido.

Como discutido no presente estudo, estes aspectos foram
analisados entre clientes de postos de combustivel de S&o Luis, sobretudo
naquilo que consta a forma como eles sdo atendidos nesses
estabelecimentos e 0 que eles esperam e consideram como positivo.

Embora n&o tenha recorrido a ferramentas tdo abrangentes quanto
0 SERVQUAL, o estudo valeu-se de uma pesquisa se opinido realizada entre
consumidores de um posto de combustivel de S&o Luis, de maneira que
pudessem destacar quais sdo 0s principais atrativos por eles observados no
momento que procuram esses estabelecimentos comerciais, e isto inclui o
preco como um atrativo importante, mas ndo hegeménico, devendo esta
associado ao bom atendimento e na qualidade daquilo que é oferecido pelos

estabelecimentos.



68

5 CONCLUSAO

Conforme os dados levantados e trabalhados, representativamente
definido pelo levantamento de informacfes junto a fundamentacéo teodrica e,
principalmente, com a pesquisa realizada entre consumidores de um posto de
combustiveis de S&o Luis foi possivel reconhecer, de forma plena, o quao
interessante e importante se faz investir em propostas que visam a
valorizacgéo do cliente.

E uma das ferramentas mais categdricas e plenamente viaveis para
instauracdo sobre um dado contexto empresarial, atuacdo mercadoldgica e
porte se faz materializar na figura dos atrativos que uma instituicdo, no caso,
estabelecimento especializados no varejo de combustiveis automotivos,
devem fazer frente aos seus consumidores que buscam nao sé apenas um
preco mais em contra, mas também satisfacdo material, a implementacéo de
seguranca, conforto, credibilidade e demais atributos que fazem com que um
cliente recorra a uma empresa, de modo que relagcbes subjetivas devam ser
correspondidas pela empresa junto ao cliente mesmo antes de qualquer outra
acao.

O atendimento e a qualidade naquilo que ¢é oferecido se
apresentam como a melhor etapa para oferecer esta imagem da empresa ao
consumidor, proporcionando sua satisfacdo e fidelizacdo e indo muito além
dos atrativos basicos, como o preco.

Certamente, propostas como estas vém a conduzir um equilibrio
importante junto ao contato entre empresa e consumidor, como demonstrado
pela evolucdo dos processos historicos e da gestdo de negoécios que
sustentam a importancia da qualidade de servi¢cos, entre 0s quais se situa o
papel do atendimento.

Mesmo que parecam medidas simples diante de um grande leque
de questdes e atribuicbes que as empresas devem corresponder para atestar
sua presenca de mercado, propostas de valorizacdo do cliente condizem
necessariamente quanto ao convite que a empresa oferece ao cliente para

que participem do cotidiano institucional e construam boas relagcbes e
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caminhos, para que seja estabelecido um tempo de igualdade e
prosperidade, para ambas as partes envolvidas.

Voltando-se a questdo observacdo de consumidores de postos de
combustiveis de Sdo Luis, percebe-se pela sua opinido que ha muitos pontos
gue precisam ser corrigidos por essas instituicbes no caso de quererem
oferecer melhores atrativos, sobretudo no que remete a uma proposta de
contexto de valorizacao do cliente.

Os acertos devem se volta quanto as mudancas que empresas
devem seguir por meio de investimento em inovac¢des de produtos e servigos,
na capacitacdo e motivacao de seus colaboradores, de modo a atuarem de
acordo com os valores por ela emitidos e regidos; visando, especificamente,
com que os cliente se sintam satisfeitos e seguros em continuar suas
negociacdes com a instituicdo, sendo, portando, fidelizados desde o primeiro
contato com a empresa, o atendimento.

Em contrapartida, o cliente percebe esta pratica como uma
iniciativa em que a empresa oferece uma oportunidade de valorizacdo e
estimulo para com que ele seja parte ativa de um processo que ndo visa mais
somente o desenvolvimento da empresa, mas de todos os que nele estao
inseridos; tal como |he fosse induzida uma responsabilidade e retribuicdo
pela sua efetivagcdo com sujeito ativo nas relacdes de consumo.

Com outras palavras, ndo que seja estabelecida entre clientes e
empresa, um vinculo existencialista dotado de valores subjetivos e praticos
tal como os que podem ser observados em uma familia ou em um circulo de
amigos, uma vez que ha uma mutualidade de interesses e importancias
estabelecida entre ambas as partes.

Atrativos em postos de combustiveis devem conferir apenas uma
oportunidade Unica em que uma parte consegue se beneficiar conforme o
conteddo manifestado pela outra parte; algo devidamente legal, ético e
condizente a uma relagdo pacifica entre os modos de producéo e relagdes de
consumo.

E as opinides apresentadas pelos consumidores de postos e
combustiveis em S&o Luis permitem especular que maiores investimento

desses empreendedores na diversificacao de produtos e servigos, qualidade,
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e exceléncia no atendimento devem contribuir para que alcancem o tdo
desejado processo de fidelizagcdo de seu cliente.

Com base em estudos que abordem essa tematica, é provavel que
as empresas consigam adotar medidas e instrumentos que permitam
reconhecer e mensurar a expectativa de seus clientes com relacdo ao
consumo de produtos e servigcos de postos de combustiveis. Iniciativas nesse
sentido podem oferecer tantos representativos para que 0S responsaveis
pelos postos consigam tornar suas ofertas mais atraentes e consigam

fidelizar seus clientes.
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APENDICE |
Questionario aplicado entre clientes de um posto de combustivel em S&o Luis — MA?
Informacgdes basicas

1) ldade
2) Género

3) Profissao
Sobre os atrativos em postos de combustivel

4) O que mais o influencia na escolha de um posto de combustivel?

a) Preco mais barato

b) Localizacéao

c) Melhor atendimento

d) Promocgodes

e) Qualidade nos produtos e servigos

f) Todas as alternativas

g) Nenhuma das alternativas

h) Outras

5) Vocé tem o hébito de abastecer seu automével com regularidade em
um posto, em especial?
a) Sim
b) Néo

6) Qual a sua avaliacdo quanto ao atendimento e qualidade de produtos e
servicos do posto de combustivel que vocé abastece com
regularidade?
a) Otimo;
b) Bom;
c) Regular;
d) Ruim.

2 Adaptado de Cecco, 2010.
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7) Qual a avaliacdo, em média, quanto ao atendimento, qualidade e oferta
de servi¢os e produtos em outros postos?
a) Otimo.
b) Bom;
c) Regular;
d) Ruim.

8) O atendimento e conhecimento dos frentistas podem influenciar na sua
decisdo de abastecer seu veiculo em um determinado posto?
a) Sim
b) N&o

9) Consegue identificar o mix de produtos e servicos oferecidos pelos
postos?

a) Sim, todos;

b) Sim, mas apenas alguns;

c) Nenhum.

10) Qual o seu grau de satisfacdo com relacdo aos produtos e
servi¢cos oferecidos pelos postos de Sao Luis?

a) Otimo;

b) Bom;

c) Regular;

d) Ruim.

11) Os servigos e produtos oferecidos nos postos atendem suas
expectativas?
a) Sempre
b) As vezes

c) Nunca.



