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RESUMO

A empresa Comercial de Combustivel Puntel esta inserida no mercado ha mais
de 16 anos, e atua com o cuidado no atendimento de qualidade. O Posto sao
Bernardo, como é seu nome fantasia, vem percebendo as mudangas de
mercado, pois o ramo de combustivel preocupa-se com as inovacbes e
oscilagbes de precos, e sabe que para manter-se atuante € preciso elaborar
estratégias para diferenciagcdo e fidelizagdo. O presente trabalho visa o
desenvolvimento de um estudo de marketing de relacionamento com os clientes,
para analisar o atendimento, principalmente no abastecimento direto na bomba,
segmentar os clientes, analisar as influéncias de mercado, e fazer analise
comparativa dos tipos de clientes e suas preferéncias. Foi utilizada uma amostra
de 40 clientes, onde responderam a questdes de influéncia ao consumo,
avaliacdo do atendimento, dentre outros. Através da tabulagcdo e analise dos
dados, foi possivel verificar que o atendimento familiar, e a facilidade de
pagamento sao os diferenciais, mas que alguns pontos precisam reaver melhora
e desenvolvimento, como o “vale”, onde sao anotados os gastos mensais e
pagos ao final de cada més, atrasando a disponibilidade e o giro de caixa da
empresa.

Palavras- chave: Relacionamento; Atendimento; Clientes.
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1. INTRODUGAO

Os desafios enfrentados pelas empresas perante a diversidade de
mercado e alternativas de ramo de atividades, requer dos administradores
cuidado e analise no planejamento, com o intuito e a finalidade de alcangar os
objetivos tragados e esperados, e para que ocorra 0 sucesso na organizagao é
preciso que sejam interpretados os ambientes, sejam interno ou externo, e com
isso ter maior conhecimento do local onde esta inserida.

O bom relacionamento com o cliente, ajuda a empresa de tal forma a
fidelizar e ter o seu retorno, mas para isso € preciso conhecé-los, saber quais
seus anseios e limites, saber o que o cliente precisa e quais os produtos e
servigos utiliza na empresa, muitas vezes o diferencial esta no simples fato de
ser bem atendido, ou sua localizagao por exemplo, mas para isso € preciso saber
quem sao estes clientes.

As pequenas empresas estdo tendo um crescimento consideravel perante
o0 mercado consumidor, principalmente as empresas familiares, tendo em vista
as dificuldades financeiras e econémicas em que nosso Pais de encontra, e séo
através dos meios de comunicagao que € possivel perceber que o consumo e
os gastos tiveram quedas, comparadas ha anos anteriores e devido a crise
econdmica que estamos vivenciando. Nesse meio as empresas passam a tomar
iniciativas para buscar seus clientes, com a tentativa de aumentar seu lucro, mas
ao mesmo tempo com o cuidado de nao obter gastos além do necessario.

Esta pesquisa foi realizada em uma empresa do ramo de combustivel,
onde fatores como mudancas, inovagdes, oscilagdes de precos de mercado sao
constantes, e para manter-se atuante € preciso elaborar estratégias para
diferenciacdo perante aos seus concorrentes. E valido que as empresas facam
uso de ferramentas para auxiliar no Marketing de relacionamento, para atingir
seus objetivos, e manté-los fidelizados, possibilitando o auxilio e a conquista de
novos clientes.

A busca pelo relacionamento, passa a ser uma forma de aproximagao
entre cliente e empresa, sendo preciso alguns cuidados e elementos para poder
conhecer o cliente de forma mais eficiente e precisa, pois, aquele que é tratado
e identificado pelo préprio nome por exemplo, tende a apresentar um nivel de

satisfacdo melhor perante a outros, tendo em vista o uso da tecnologia e seus
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avangos o processo de mudanga passa a ter esses meios como principais
incentivadores e potencial de crescimento empresarial, pois os clientes estao
cada vez mais exigentes e em busca de comodidade e perfeigéo.

Porém mesmo perante todos esses processos, a empresa precisa manter
seus negocios e construir uma administragéo soélida, onde seus administradores
tenham conhecimento e especialidades para gerir o empreendimento, devendo
sempre ser inovadores, buscar melhorias para a empresa, com potencial de
crescimento e buscando o desenvolvimento da mesma.

O presente trabalho buscou analisar a empresa através de um estudo na
area de Marketing, mais precisamente no relacionamento com clientes, visando
seu desenvolvimento, propondo e estabelecendo agdes que possam auxiliar a
empresa em questado nesta area de estudo. O objetivo é criar e auxiliar no
processo de relacionamento, sendo possivel analisar os tipos de clientes
existentes, suas influéncias de consumo e de mercado.

Através do marketing, a empresa tem a oportunidade de divulgar seus
produtos, sua qualidade e a prépria marca, conseguindo assim atrair mais
clientes e poder com isso os fidelizar a cada dia.

Este trabalho foi realizado na empresa Comercial de Combustivel Puntel
LTDA, e no decorrer do mesmo sera possivel verificar os objetivos, a analise dos
dados, e os resultados obtidos através desta pesquisa, frisando para o estudo
de Marketing de relacionamento com o clientes, onde foram analisados o nivel
de satisfagdo quanto ao atendimento, tanto na loja de conveniéncia, quanto no
abastecimento direto na bomba, quando se trata de agilidade, eficiéncia, e
atencao para com os tipos de cliente existentes e os fatores que influenciam ao

consumo.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

> Desenvolver um estudo de Marketing de relacionamento com os clientes.

1.1.2 Objetivos especificos

e Segmentar os clientes e analisar suas influéncias de mercado;
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¢ Analisar o atendimento com os clientes, principalmente no abastecimento
direto na bomba;
e Fazer analise comparativa dos tipos de clientes e suas preferéncias;

e Sugerir agdes para melhoria no relacionamento com os clientes.

1.2 Justificativa

Esse trabalho tem por finalidade o desenvolvimento de um estudo de
Marketing de Relacionamento com os clientes da empresa Comercial de
Combustivel Puntel Ltda., com intuito de auxiliar no processo de relacionamento,
e analisar os tipos de clientes existentes, suas influéncias de consumo e de
mercado.

Para Stone (1998), o relacionamento € o uso de técnicas e processos de
marketing, vendas, comunicagdo e cuidado para que a empresa consiga
identificar cada cliente, e com isso criar um relacionamento duradouro, e possivel
de ser administrado.

Nesta pesquisa foi possivel verificar os tipos de clientes existentes, e os
que necessitam de um olhar mais reservado, onde conhecendo-os de forma
proxima seja possivel a associagdo dos mesmos aos produtos e servigos
existentes ou que ainda nao utilizam e a sua fidelizagao.

Segundo Costa, Nakata e Calsani (2013) uma das causas dos prejuizos
nos negocios das empresas é o cliente que se sente atendido de forma grosseira
por um funcionario pouco ou mal preparado, por exemplo, podendo perder a
oportunidade de conquista-lo, com isso permitindo que ele procure a
concorréncia, pois os clientes estdo cada vez mais exigentes, e expostos ao
mercado.

O trabalho justifica-se ao atendimento de exigéncia curricular, no Curso
de Administragao, e com isso a contribuir com o aprendizado teérico obtido em
aula, que na pratica, através de diagnosticos, torna real o conhecimento
agregado, e para a empresa, que disponibiliza espago e material para
abordagem dos assuntos e visualizagbes do trabalho, justifica-se por identificar
o0 ambiente em que esta inserida, meios e métodos administrativos que ajudam
a evoluir e desenvolver seu negocio, conhecer seus pontos fortes, e fracos, e

analisar perante a amostra entrevistada, os segmentos de clientes existentes.
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Para a comunidade em geral, a importancia deste trabalho esta em
receber alternativas de melhorias em determinados pontos, e a eficiéncia em
relagdo ao atendimento, caso a empresa venha a implantar as propostas
estabelecidas e sugeridas neste trabalho.

Lidar com publico em geral, ndo € um trabalho tao facil, que existe devido
a enorme diferenga de comportamentos, e para isso toda organizag&o precisa
conhecer seu cliente, e ter entre si vinculo de relacionamento. Este trabalho
possui pontes relevantes para a identificagcdo de pontos a serem melhorados
pela empresa, e quais sao as influéncias que os consumidores possuem perante

esta organizagao.

1.3 Apresentagao da Organizagao

1.3.1 Dados da empresa

Raziao Social: COMERCIAL DE COMBUSTIVEL PUNTEL LTDA
CNPJ: 05.041.754/0001-03

Inscrigao estadual: 279/0004280

Contato: Telefone (51) 3744- 1276

Nome fantasia: POSTO SAO BERNARDO

YV V. V V V

1.3.2 Area de atuacdo

Empresa familiar, de pequeno porte (EPP), onde atua no ramo de
Comércio varejista de combustiveis para veiculos automotores, sendo sua
atividade principal, conforme CNAE 47.31-8-00 no seu CNPJ.

Suas atividades secundarias sao:

o 47.32-6-00 - Comércio varejista de lubrificantes;
o 45.30-7-05 - Comércio a varejo de pneumaticos e camaras-de-ar;
o 47.29-6-02 - Comércio varejista de mercadorias em lojas de

conveniéncia;
o 45.30-7-03 - Comércio a varejo de pegas e acessorios novos para
veiculos automotores;

o 45.20-0-06 - Servigos de borracharia para veiculos automotores;
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o 45.20-0-05 - Servigos de lavagem, lubrificacdo e polimento de veiculos
automotores;

Possui também em seu CNAE Fiscal conforme consta na Inscrigao
Estadual da Empresa:

° 5611-2/03 - lanchonetes, casas de cha, de sucos e similares;

1.3.3 Sécio e proprietarios

A empresa Comercial de Combustivel Puntel LTDA possui dois sécios,
senhor Rafael Puntel, e senhor Lua Nilson Puntel. Os mesmos séao filhos de
Nilson Anténio Puntel e Rejane de Fatima da Cas Puntel, os quais sdo donos da
e também fundadores da empresa.

A empresa atua no mercado desde o ano de 2002, onde teve sua
abertura. A partir dai algumas mudangas entre o quadro societario ocorreu.

Em um primeiro momento os socios da empresa e fundadores eram os
irmaos Nilson Antonio Puntel, e Nelson Puntel.

A partir de 0 ano de 2015, Nelson Puntel vendeu sua parte para seu irméao
e socio Nilson, onde empreendeu na cidade vizinha Arroio do Tigre no mesmo
ramo de atuagdo, posto de combustivel. A partir dai foram incluidos no quadro
societario da empresa Rafael e Lua Puntel, sendo alterado e tirado Nilson, por
motivos pessoais, onde hoje seus filhos possuem 50% das cotas sociais cada
um, totalizando 100%, mas Nilson ainda atua na empresa onde possui
procuracao dos filhos para responder, administrar e gerenciar perante qualquer
situacgao.

A administragdo da empresa é feita pela familia, que sao os dois sécios,
além de seu procurador, se caracterizando assim como uma empresa familiar. A
administracao € gerenciada pelo procurador, tendo auxilio e respaldo de seus
filhos/ sécios, sendo também deles a responsabilidade na area financeira e o
processo de compras da empresa.

No ano de 2014 a empresa passou por dificuldades, pois hesse mesmo
ano aconteceu uma catastrofe da natureza, em 03 de julho de 2014, um tornado
devastou a cidade, e o Posto teve praticamente perda total em sua estrutura.

Mas os administradores conseguiram se reerguer, possuiam seguro, € com esse
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auxilio conseguiram voltar a trabalhar normalmente, e voltar a administrar sua

empresa.

Foto 1: Imagem de cima do Posto apds a catastrofe ambiental- Tornado.

Fonte:https://www.google.com.br/search?qg=tornado+ibaramad&safe=active&rlz=1C1GCEA enB
R805BR805&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwibtfzzhZPeAhVDDZAKHaVnC9kQ
AUIDigB&biw=1360&bih=608#imgrc=Bm6nDfZKVxgBMM
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Foto 2: Imagem lateral do Posto apds a catastrofe ambiental- Tornado.

Fonte:https://www.google.com.br/search?q=tornado+ibaramad&safe=active&rlz=1C1GCEA enB
R805BR805&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwibtfzzhZPeAhVDDZAKHaVnC9kQ
AUIDigB&biw=1360&bih=608#imgrc=hXdT0JPixLKA9M

1.3.4 Localizagao e estrutura fisica

O Posto Séo Bernardo, como € o seu nome fantasia, possui prédio proprio
localizado na Rua Quinze de Dezembro, n° 255, Centro — Ibarama/ RS, sempre
tiveram suas dependéncias nesse mesmo local desde a sua abertura, sendo
considerado pelos donos um 6timo local, de facil acesso, e 6tima localizacao.

Ibarama possui economia essencialmente agricola, e sua populagao

estimada no ano de 2018 de 4.412 mil habitantes.
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Foto 3: Imagem do Posto apds tornado- reconstrugao.

\!.

Fonte: Auor, 2018.

1.3.5 Numero de funcionarios

O quadro funcional dispde de apenas de 01 (um) funcionario, pois seus
socios e proprietarios trabalham efetivamente no posto, que somam total de 4
pessoas.

Sendo o segundo Posto de Combustivel instalado neste municipio, dentre
apenas dois, pode-se perceber que € reconhecido na cidade e regido pelo

atendimento e qualidade de servico.
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2. REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo tem como objetivo a apresentacdo da revisédo
bibliografica, trazendo e abordando os principais assuntos ligados ao
relacionamento e marketing de relacionamento da empresa, o qual é o objetivo

principal deste trabalho.

2.1 Marketing

Toda a empresa precisa tragar objetivos a seguir, e o Marketing possui
ligacdo e precisa estar em harmonia para que os planejamentos e objetivos a
sejam avangados.

“‘Administragdo de marketing é o processo de planejamento e execugéo
da concepgao, preco, promogao e distribuicdo de ideias, bens e servigos para
criar trocas que satisfagam as metas individuais e organizacionais”. (KOTLER,
1998, p. 32).

Isso tudo para envolver a relagcédo e a satisfagdo do cliente, através do
planejamento, controle e implementagao, para que isso ocorra.
O marketing surgiu com o advento da Revolugao Industrial, que com a

producdo em larga escala, reduziu os custos, barateando os pregos e fazendo
com que 0 consumo aumentasse. Surgiram, entéo, os dilemas de como vender,
a quem vender, a que prego, em que condi¢des. Este foi o inicio da tentativa de
se fazer marketing, de tentar administrar os fendmenos que ocorrem nas
relacdes de trocas. (OLIVEIRA e PEREIRA, 2003).

Para Kotler (2000), o maior objetivo do marketing € conseguir identificar a
satisfacdo e as necessidades dos clientes, juntamente com seus desejos e
anseios.

Para poder identificar essas necessidades e implantar estratégias e
programas para satisfazer as necessidades do consumidor, é preciso que a
empresa busque informacgdes a respeito dos clientes, e seus concorrentes

O marketing, esta subdividido em quatro dimensdes, que sao: Produto,

Preco, Praga, e Promocéao, conforme seguem descritas nos tépicos a seguir.
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2.1.1 Produto

Produto é tudo o que pode ser oferecido ao cliente, onde este por sua vez
satisfagca suas necessidades e desejos, ndo inclui apenas somente os bens e
servigos, mas também embalagens, servigos e marcas.

Muitas vezes novidades nos produtos podem gerar e até mesmo mudar o
comportamento de compra do consumidor, e por esse motivo, muitos
empresarios acabam por sempre manter os mesmos produtos, e 0 mesmo
padrdao de venda, com receio de esta mudanca afetar seus negdécios e suas
vendas.

Segundo Etzel, Walker e Satanton (2001), o produto € um conjunto de
atributos basicos montados em uma forma identificavel. Cada produto é
identificado por um nome descritivo (ou genérico), normalmente compreensivel,
tal como acgo, seguro, raquetes de ténis ou entretenimento.

O ciclo de vida de um produto segundo Etzel, Walker e Satanton (2001),
pode ser representado ao se assimilar o volume das vendas agregado para uma
categoria genérica de produto durante um tempo, geralmente anos.

Introduzir um produto novo no mercado na hora certa pode ajudar a
manter o lucro desejado pela empresa, e seu consequente crescimento
comercial.

Kotler e Keller, (2012, pag. 611) falam sobre a introducdo de novos
produtos no mercado, onde esse desenvolvimento molda o futuro da empresa,
“‘bens e servigos aprimorados ou substitutos podem manter ou gerar vendas,
novos produtos podem transformar setores da economia e empresas, além de

mudar vidas”.

2.1.2 Preco

O preco € um dos atributos mais importante na hora do consumidor
efetuar uma compra, pois € onde analisa e toma as decisdes a respeito do que
esta adquirindo, se € valido e se possui os atributos que esta em busca.

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001), pregco é simplesmente a
quantidade de dinheiro e/ou outros itens com a utilidade necessaria para se

adquirir um produto.
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O preco precisa também ser algo que atraia o consumidor, do mesmo
modo que o produto, pois nem sempre o cliente procura pelo produto especifico,
mas sim pelo que possui o melhor pre¢o, considerando seu posicionamento
financeiro.

“‘Os pregos sao um fator-chave de posicionamento, e precisam ser
definidos em relagdo ao mercado-alvo, ao mix de sortimento de bens e servigos
e a concorréncia”. (KOTLER e KELLER, 2012, p. 412).

O prego ndo € um mero numero em uma etiqueta. Ele assume diversas
formas e desempenha muitas fungdes. Aluguel, mensalidades, tarifas
de transportes publicos, honorarios, pedagios, adiantamentos, salarios
e comissbes sao pregos pagos por algum tipo de bem ou servigo.
(KOTLER e KELLER, 2012, p. 412).

2.1.3 Pracga

E o local onde a empresa encontra-se, ou seja, onde ela exerce suas
atividades, é o seu ponto de venda, ou canal de distribuicdo.

O papel da distribuicédo € de levar o produto até o seu destino final, sempre
levando em consideragao o processo de compra e venda, do produto até seu
consumidor.

Para Churchill Jr. e Peter (2000), a disponibilidade é especialmente
importante para a tomada de decisdes rotineiras ou limitada. Alguns
consumidores estarao dispostos a atravessar a cidade para conseguir o melhor
preco para sua marca favorita de papel higiénico, por exemplo, mas a maioria
considerara isso uma compra de rotina e fara a selecao entre as ofertas mais
prontamente disponiveis.

Segundo Oliveira (2015), ponto de venda é o local, na estrutura da
distribuicdo da empresa, através do qual os seus produtos e servigos chegam
aos compradores, geralmente os consumidores finais. Este processo € efetuado
pelos canais de distribuicdo das empresas, representados pelas filiais, agéncias

e representantes, bem como pelas empresas atacadistas e varejistas.
2.1.4 Comunicagao

A maneira como é feita a comunicagao ou a promog¢ao de marketing pode
influenciar os consumidores no processo de compra. Os consumidores acabam
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envolvidos e comegam a procurar informacgdes a respeito da venda, capaz de

influencia-los a finalizar o processo.

A promocgdo de vendas consiste em um conjunto de ferramentas de
incentivo, a maioria para curto prazo, projetadas para estimular a
compra mais rapida ou em maior quantidade de produtos especificos
por parte do consumidor ou do canal de distribuicdo. (KOTLER e
KELLER 2012, pag. 556).

‘A promocgao € um processo estruturado de interagdo com o mercado
comprador, visando aumentar o volume de vendas da empresa”. OLIVEIRA
(2015, pag. 251).

Geralmente esta interagdo é com o consumidor final, que pode comprar
por impulso ou emocgao, e envolve eventos, tais como feiras, e exposicoes.

Em momentos o consumidor é influenciavel, decide uma compra em
poucos minutos, sem saber a real necessidade, apenas por ver e ouvir a palavra
voltada a Promogdo. O processo de compra acaba sendo determinado por
muitas vezes apenas pela sua divulgagcdo, onde em alguns casos a empresa
acaba ganhando em varios outros produtos além do que possa estar em alguma
promog¢ao. Temos como exemplo, uma eventual ida ao Posto de Combustivel
acaba sendo influenciada, caso este tenha colocado em promogéao algum item a
mais que talvez esse consumidor ndo teria a intencdo de compra-lo, mas de
alguma forma oferecido, e o consumidor acaba comprando pelo simples fato de

haver uma promog&o no momento.

2.1.4.1 Propaganda

A propaganda é a alma do negécio, e esta interligada com a comunicagao.
A empresa precisa estabelecer padrées de propaganda, e através de meios e
comunicacgéo interagir com clientes, seja por midias de internet, ou via radio de
comunicacgao por exemplo.

A propaganda é qualquer comunicagao paga e nao pessoal iniciada por
uma empresa identificada com o objetivo de criar ou continuar relagbes de troca
com os clientes, e muitas vezes com outros grupos de interesse. (NICKELS e
WOOD, 1990).

Deve-se lembrar que a propaganda € paga pela empresa, e € a empresa

quem a controla, para saber expor 0 que quer comunicar € mostrar, qual o
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conteudo apresentado, e o som da mensagem a ser feita.

A propaganda é utilizada para atingir em grande proporgao publicos que
costumam utilizar desses meios, sejam eles radios, televisores, ou moto-som por
exemplo. E uma forma barata de divulgacdo e de didlogo com os clientes,
podendo expressar ali as ofertas, e os produtos que a empresa possui para a

comercializagao.

2.1.4.2 Marketing Direto

O marketing direto € um dos meios mais praticos e faceis de construir um
relacionamento com os consumidores, através da troca de informacdes entre as
partes.

O marketing direto € um processo de duas vias de comunicagdo de
marketing por meio do qual as empresas interagem diretamente com os
consumidores para trocar informagdes e vender produtos. (NICKELS e WOQOD,
1990).

Essa troca muitas vezes acaba construindo um meio de relacionamento
entre as partes, e a partir dai esse relacionamento torna-se fiel, fazendo com que
o consumidor se interesse mais na compra do produto e retorne a efetuar a
compra.

Segundo Bolduan e Kraisch (2011) pode-se definir marketing direto como
sendo uma forma de interagdo com o cliente ou prospect através de um ou mais
meios de propaganda com o objetivo de obter respostas diretas mensuraveis na
qual se oferecem bens, servigos ou informagdes.

Ja para Kotler (2000, pag. 674), “a maneira mais antiga e original do
marketing direto € a visita a clientes. Hoje, a maioria das empresas industriais
confia numa forca de vendas profissional para localizar os clientes potenciais,
transforma-los em clientes e aumentar os negocios.”

O Marketing Direto possui algumas caracteristicas que o diferencia.

Abaixo algumas delas citadas Bolduan e Kraisch (2011) segundo Dias et
al. (2003).

1. Interatividade: Oferecer ao cliente canais de comunicagéo (telefone,
internet, quiosques) onde o cliente possa interagir com a empresa. Pelo meio da

utilizacao da tecnologia dos softwares de CRM, o ciente quem escolhe o canal
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que deseja interagir.

2. Pertinéncia: Busca segmentar o mercado através da ferramenta e
tecnologia de banco de dados. Faz uma selegdo do publico-alvo através de
qualidades especificas, para obter a eficiéncia de custo.

3. Utilizac&o integrada de varias midias: indice maior de respostas do que
a utilizacdo de apenas uma midia.

4. Mensuracado da resposta: A comunicacdo € feita estimando-se a
resposta futura, e o custo € admitido através do nivel de resposta, para evitar o
desperdicio. As agbes podem ser mensuradas e as respostas, comparadas a
estimativa. Para cada acao feita, € possivel saber quanto custou, qual foi a
resposta e de quem. A mensuracdo permite a avaliacdo das alternativas,
gerando melhoria de desempenho de feedback.

5. Comunicagao pertinente e individualizada: sdo as mensagens dirigidas
a cada segmento e a cada individuo. O gerenciamento é feito através de uma
ferramenta de um software ou um gerenciador de CRM.

6. Transagdo em qualquer lugar e por qualquer meio: E a superacéo da
distancia geografica e temporal do meio utilizado. Pode acontecer a qualquer
momento e em qualquer lugar, admitindo uma maior cobertura de mercado, 24
horas por dia, por telefone, pela internet, ou pelo correio, em qualquer lugar.

7. Uso da propaganda com o objetivo de gerar uma resposta direta: Deixar
sempre a disposicao dos clientes atuais e potenciais um meio de resposta
(telefone, site, comercial de televisdo que mostre um numero de 0800 ou 1406).
BOLDUAN e KRAISCH (2011).

2.1.4.3 Venda Pessoal

E a partir da venda pessoal que o vendedor acaba conhecendo melhor o
cliente, sabe seus anseios, e suas necessidades. E a troca de informacdes que
ocorrem em uma conversa informal, e muitas vezes é a partir dai que é possivel
carregar informagdes para construir um banco de dados de grande
potencialidade.

E de grande importancia manter o contato com o cliente, para além de

construir, manter o relacionamento de longo prazo.
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A venda pessoal é um processo de comunicagao interpessoal no qual
os representantes da empresa identificam clientes potenciais,
examinam suas necessidades, apresentam informagbes sobre o
produto, conseguem um compromisso e acompanham e mantem
relacionamentos de troca com eles. Conforme o termo sugere, a venda
pessoal se baseia no contato pessoal para estimular a comunicagao
de duas vias. (NICKELS e WOOD, 1999, p. 325)

A venda pessoal acaba envolvendo o relacionamento ao vivo, com mais
interagcdo, e imediato com o consumidor, permitindo que seja construida uma
relagdo mais duradoura entre ambas as partes.

Ao contrario da propaganda, promoc¢ao de vendas e relagdes publicas,
que sao todas formas impessoais de comunicagdo de marketing, a venda
pessoal se baseia no contato pessoal de consumidores reais e potenciais.
(NICKELS e WOOQOD, 1999)

Ja para o autor Shimp (2002, p. 496), “venda pessoal € uma forma de
comunicacao pessoa a pessoa na qual um vendedor trabalha com potenciais
compradores e tenta influenciar as suas necessidades de compra em diregcao
aos produtos ou servigos de sua empresa.”

A venda pessoal € um método de comunicagao interativa na qual o
vendedor desempenha um papel fundamental, atuando como um elo entre a
empresa e o cliente, exercendo uma atividade bidirecional, ora representando os
interesses da empresa junto ao cliente, ora representando os desejos dos
clientes para com a empresa. (BOLDUAN e KRAISCH, 2011).

A venda pessoal, € a unica ferramenta que possibilita a interacédo e
interatividade, frente a frente com o cliente, e por isso apresenta vantagens, mas
também desvantagens. Ela permite a troca de informagdes perante o cliente,
podendo perceber sua verdadeira opinido, a troca de olhar durante a conversa,
e retorno imediato, ja a desvantagem seria o deslocamento e o tempo obtido

nessa busca de informacoes.

2.1.4.4 Telemarketing

O telemarketing esta diretamente ligado ao canal de comunicagéo da
empresa, e faz-se necessario para estar diretamente em contato com os clientes,
tendo assim retorno de satisfagdo dos mesmos.

Através do telefone € possivel estar em contato com os clientes, e atraveés
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e um dialogo manter informacgdes ativas e atualizadas dos mesmos.

“O telemarketing é uma disciplina de sentido pleno da palavra. Ele envolve
0 uso do equipamento de telecomunicacdes e redes por uma equipe altamente
treinada”. (STONE, 1998, p. 125).

Para Stone (1998), o objetivo do telemarketing, é o de atingir os objetivos
do préprio marketing, através de um dialogo desenvolvido e controlado por
cliente, que tem interesse e necessidades do fornecedor.

O telemarketing requer um gerenciamento, medicdo e controle
sistematicos de cada aspecto de suas operacdes, ainda salienta Stone (1998),
e ainda diz que um dos conceitos chave de telemarketing, € a necessidade de a
empresa estar sempre em constante dialogo para com o cliente, fazendo com
que o banco de dados mantenha suas informagdes atualizadas.

O telemarketing proporciona a ampliagdo do relacionamento, e auxilia a
empresa a atingir suas metas e objetivos.

Quando entramos em contato com um cliente através de uma simples
ligacao, é possivel através de uma conversa informal obter informagdes precisas
para a atualizagdo do banco de dados. Ouvir o cliente também torna o didlogo
importante, pois ele precisa expressar sua opinido e sugerir algo caso achar
interessante.

E possivel desenvolver e ampliar o relacionamento com os clientes
através de ligagdes onde sao respondidas perguntas ao cliente sobre qualquer
assunto, seja ele sobre produtos ou ndo, reclamagdes ou solugdes, atraves de
uma ligagdo para desenvolver uma venda mais sofisticada ou uma venda
cruzada. E possivel também fazer as chamadas cegas, como por exemplo as
que fazem parte de campanhas de venda de produtos, e apenas ouvir e atender
as necessidades dos clientes, desenvolvendo assim a fidelizag&o para com eles.
(STONE, 1998).

A pesquisa de mercado também é possivel através do telemarketing,
como consultar um cliente lhe perguntando sobre um produto especifico, ou
coletas de informagdes a respeito da concorréncia.

Segundo Dias et al. (2003, p. 412), “o telemarketing pode ser definido
como o uso do telefone para o desempenho das atividades de marketing.”

Ja conforme Bolduan e Kraisch (2011) o telemarketing nada mais € do

que um sistema de trabalho planejado e organizado através do qual uma
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empresa faz a utilizagao da rede telefbnica para aumentar o volume de trafego
ou realizar vendas diretas.

Existem basicamente dois estilos de telemarketing: o telemarketing ativo
e o telemarketing passivo.

Conforme Las Casas (2008), no telemarketing ativo € a empresa quem
toma a iniciativa de entrar em contato com o cliente, fazendo a prospeccgao, € a
atualizacdo do banco de dados, ou até mesmo para prestar algum suporte de
vendas e pds-vendas.

Ja o telemarketing receptivo: é iniciado pelos clientes, o telefonema é de
recepcao e atendimento. Servigcos, informacgdes, solicitacdo de pedidos,
atendimento de reclamagdes etc.

Ou seja, o telemarketing ativo € aquele em que a empresa toma a
iniciativa de entrar em contato com o seu cliente, e o receptivo, quando o cliente
a faz, quando a iniciativa parte dele.

Para Las Casas (2009), existe varias vantagens e desvantagens para a

utilizagao do telemarketing conforme o quadro 1.

Vantagens Desvantagens
» Trata-se de um contato pessoal; » Dificuldade na demonstragdo, uma
» Reducéo de custos de locomocgao; vez que trata de comunicagao sem
» Possibilita o aumento de numero visibilidade;
de contatos por periodo; » Concentragdo na voz como unica
» Contatos rapidos e eficientes; forma de expressao comunicativa;
» Interferéncia como  bloqueios,
linhas cruzadas;

Quadro 1: Vantagens & Desvantagens do Telemarketing
Fonte: Adaptado de Las Casas (2009, p. 305)

2.1.4.5 Relacdes Publicas

E util para se comunicar através de mensagens com credibilidade de uma
midia.
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Processo de avaliar as atitudes de grupos de interesse, identificar os
produtos e atividades de uma empresa com relagdo aos interesses
destes grupos e uso de comunicagdes nao pagas para construir
relacionamentos de longo prazo. (NICKELS e WOOD 1999 p. 323)

Para Nickels e Wood (1999), Relag¢des Publicas (RP), é o processo de
avaliar as atitudes dos grupos de interesse, conseguindo assim identificar os
produtos e as atividades da empresa, utilizando assim comunicag¢des nao pagas,
para poder construir um relacionamento de longo prazo com os clientes.

As mensagens nas Relagbes publicas, ao contrario por exemplo da
propaganda ndo sao diretamente controladas nem pagas pela empresa.

Nickels e Wood (1999) dizem que muitas vezes os grupos de interesse
vém as mensagens de RP como menos tendenciosas e mais dignas de crédito
do que as da propaganda.

Trata-se do desenvolvimento de apelos ou solicitagbes, junto ao
consumidor, utilizando histérias da empresa ou da criagdo de produtos

reconhecidos no mercado.

2.1.4.6 Marketing On-line

A internet € um dos meios de tecnologia e comunicagdo mais utilizados,
e constantes em nossas vidas, e hoje sem essa tecnologia € praticamente
impossivel ndo apenas a comunicagao, como o dia-a-dia no trabalho.

Precisa-se de internet para fazer compras no momento de ler o cartdo de
crédito, para dar baixa no produto, para enviar e-mails, para o sistema bancario
poder funcionar, enfim, a internet nos liga, e nos faz dependentes, mas com ela
também é possivel muitas outras coisas que antes ndo conseguiamos, ela torna
0 mundo menor, e nos permite a comunicagdo com outras pessoas em minutos,
através de computadores ou celulares.

O marketing on-line é realizado por meio de sistemas interativos de
computadores on-line que ligam os consumidores com os vendedores por meios
eletrénicos. (KOTLER E ARMSTRONG, 1999)

A utilizagdo da internet no marketing direto tem aumentado muito nos
ultimos tempos, distinguindo assim uma nova area de conhecimento que é o
marketing on-line.

O marketing on-line é um conjunto de transacgdes eletronicas que tem
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como objetivo a transferéncia de produtos e servigos aos consumidores. (LAS
CASAS, 2002).

Conforme Bolduan e Kraisch (2011) atualmente o marketing on-line esta
em constante evolugéo, ou seja, conforme vao surgindo as novas tecnologias
ele vai acompanhando estas evolugdes.

Conforme Las Casas (2002), a internet € uma maneira muito vantajosa de
se obter avango no marketing direto, uma vez que apresenta as seguintes
caracteristicas:

a) Conforto: o cliente tem comodidade e consegue efetuar um pedido na sua
prépria casa.

b) Rapidez: o cliente pode contatar rapidamente os vendedores de qualquer
lugar do mundo.

c) Custos: como existe reducao dos custos operacionais, os pregos chegam mais
reduzidos ao consumidor.

d) Informagdes: o uso da internet possibilita obter varias informacdes, pois as
fontes séo infinitas.

e) Relacionamento mais proximo e a possibilidade de coletar dados com
detalhamento maior: através da adog¢ao de um sistema de banco de dados, é
possivel para as empresas obterem mais informag¢des sobre o comportamento

de compra dos consumidores.

2.1.5 Marketing de Relacionamento

O relacionamento com os clientes € um dos procedimentos mais antigos
utilizados no marketing, mas nem sempre muito entendido por quem o pratica.

Segundo Stone (1998) o Marketing de relacionamento é importante
porque para a empresa ganhar novos clientes pode custar mais caro do que
manter os mesmos. Quando se trata de Marketing direto por exemplo, os custos
de aquisicdo e manutencao de clientes podem ser qualificados com precisao.

Conseguir manter os mesmos clientes, n&o significa que a empresa néo
tem qualidade, ou que n&o possui clientes com condi¢des de Ihes proporcionar
lucro, pois em inuUmeras vezes, ter poucos clientes, porém com grande aquisi¢ao
de compra, pode ser melhor do que ter um numero grande de clientes, mas que

nao possuem esse poder aquisitivo e barganha de compra quanto os primeiros.
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Stone (1998), diz que o relacionamento € o uso de uma ampla gama de
técnicas e processos de marketing, vendas, comunicagao e cuidado para que a
empresa consiga identificar o cliente, de forma individual, que possa criar um
relacionamento que se prolongue por muitas transacodes feitas, e que consiga
administrar esse relacionamento.

Para Sheth, Mittal, Newman (2001) o relacionamento & definido como
processo continuo de engajamento em atividades e programas cooperativos,
colaborativos com clientes imediatos e clientes finais, para criar ou fortalecer
reciproco valor econdmico a custos reduzidos.

Para a empresa conseguir manter o cliente por parte do relacionamento,
faz com que possa criar forte vinculo entre ambos, fazendo com que o0 mesmo
retorne a empresa, seja pelo fato do bom relacionamento ou simplesmente pela
localizag&o, por exemplo.

Muitas vezes o cliente acaba ignorando ou desconsiderando outras
ofertas de mercado, e passa a comprar ou utilizar dos produtos e servigos de
apenas uma, independente se seu valor € maior ou ndo, pelo simples fato de ter
conquistado um bom relacionamento. Isso € uma amostra do relacionamento
adquiro entre empresa versus cliente, fidelizagao.

Para Nickels (1999), o Marketing de relacionamento é o processo de
estabelecer e manter relacionamentos de longo prazo mutuamente benéficos
entre as organizagdes e seus clientes, e afins, pois quando esse relacionamento
se estabelece, a empresa pode construir interesse entre as partes, e através
deste talvez conseguir conquistar mais clientes, que nao utilizam de seus
servigos e produtos.

Para Kotler (1999, p. 32) o “Marketing € um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Antigamente as empresas eram preocupadas apenas com produgao, e
nao com o cliente. Porém esse conceito tem mudado, e hoje as empresas
preocupam-se mais com o cliente, pois é ele quem coloca o dinheiro dentro da
empresa, e que lhe produz o lucro. O marketing esta sendo utilizado com mais
frequéncia, e quando se trata de clientes, o marketing de relacionamento esta
conseguindo suprir algumas necessidades que vem a calhar.

Marketing de Relacionamento € uma estratégia de marketing que visa
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construir uma relacdo duradoura entre o cliente e fornecedor, baseada em
confianga, colaboragdo, compromisso, parceria, investimentos e beneficios
mutuos, resultando na otimizagdo do retorno para a empresa e seus clientes.
(PAVONI, ROCHA, VENDRAME, SARRACENI E VENDRAME, 2009).

Esses conceitos de marketing de relacionamento vém com o intuito de
criacdo e construgcdo de uma relacdo duradoura entre o fornecedor, e seus
clientes, criando assim fidelizagdo e conseguindo o retorno do mesmo em seu
estabelecimento.

A empresa também pensa em criar novos relacionamentos, porém o mais
importante € conquistar os existentes para poder construir com estes uma

relagado duradoura e também lucrativa.

O conceito do Marketing de Relacionamento, surgido no inicio dos
anos 1980, é relativamente recente, mas se faz essencial no cotidiano
das organizagbes orientadas para cliente. Esta filosofia de gestéo
surgiu da necessidade constante de reformular as atividades
organizacionais para atender constantes mutagbes nos desejos dos
consumidores, uma alteragao de percepg¢des que aumenta ao passar
do tempo e exige relacionamentos mais proximos entre empresas e
clientes. A premissa do marketing relacional consiste em manter uma
base de clientes rentaveis e fiéis (BRAMBILLA, 2009, p.110).

Para Vavra (1993), o marketing de relacionamento é aquele em que “a
énfase é o reconhecimento da importancia de tratar cada cliente individualmente
e conduzir negdcios de forma totalmente sob medida, ndo importando o tamanho
da empresa’.

Segundo Oliveira e Pereira (2003).

Marketing sempre foi encarado como a técnica de vender produtos.
Hoje, ele é a arte de construir relacionamentos”, salienta o consultor de
empresas e especialista em Propaganda Rubens Marchioni, em um
artigo publicado no Jornal O Estado de Sao Paulo. Para esse consultor,
certas empresas tém razdo para manterem-se num siléncio
aparentemente protetor. Pois, relacionar-se implica em ouvir o outro,
“é como assinar um cheque em branco, esperando que o interlocutor
escreva nele suas impressdes sobre nosso comportamento [...].

Ainda conforme o artigo, enquanto o marketing tradicional trabalha com
as variaveis conhecidas como os 4 Ps (produto, prego, praga ou distribuigdo e
promogao), as quais ja estdo citadas neste mesmo trabalho, o marketing de
relacionamento trabalha com os 11 Cs, que estao citadas abaixo:

1) cliente - definicdo de quais clientes serdo atendidos; quais estratégias
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deverao ser seguidas junto aos clientes selecionados para conseguir mutuos

beneficios;

2) categorias - definigdo do alcance de ofertas de produtos e servigos a

serem fornecidas ao cliente;

3) capacidades - estabelecimento das capacidades exigidas pela empresa
e que podem ser adaptadas a expectativa do cliente e posteriormente, trabalhar
com as pessoas dentro da empresa para que essas capacidades estejam

disponiveis em escala, enfoque e qualidade suficiente;

4) custo - lucratividade e valor — construgcéo da lucratividade do cliente,
por meio da criagao de novos valores com os clientes e depois a partilha dos

mesmos;

5) controle do contato com os processos monetarios — administragao e
controle dos processos associados aos contatos da conta por meio da garantia
do recolhimento do dinheiro, assegurando que 0s processos sejam

desempenhados tanto no interesse mutuo do cliente como da empresa;

6) colaboracdo e integracdo — € necessario que o profissional de
marketing garanta o acesso aos principais tomadores de decisdo, apoiando o
aprendizado continuo e outras formas de colaboracéo;

7) customizagdo — a empresa precisara customizar aspectos do
desenvolvimento do produto e servico, da producdo e/ou distribuicdo e,
provavelmente assumir um papel mais abrangente na administragado do produto

ou servigo durante todo o tempo de vida desses;

8) comunicagado, interacdo e posicionamento — € mantida uma
comunicacao interativa e em tempo real com o cliente e ndo apenas o envio de
promogdes que sao enviados indiscriminadamente. Também € realizada a

administragao do posicionamento da empresa em relag&o ao cliente;
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9) calculos com o cliente — precisa ser rastreado o desempenho da
empresa na mente do cliente. Acompanhando tanto as avaliagdes do cliente

como o progresso feito no vinculo com o mesmo;

10) cuidados com o cliente — desenvolvimento e administragdo de
processos para o fornecimento de informagao em tempo real, como também

outros servigos exigidos para aumentar o valor do produto ou servigo em vigor;

11) cadeia de relacionamentos — compreende as ligagdes formais dentro
da empresa e com os participantes externos, ou seja, aquelas pessoas que
permitirdo a empresa criar o valor que os clientes desejam (GORDON, 1999).

2.1.5.1 Atendimento

As empresas estdo cada vez mais competindo entre si, a concorréncia
esta no auge de seus planejamentos, e na maioria das vezes o diferencial ndo
estd no menor preco, ou na marca, como muitos pensam, mas sim no
relacionamento com o cliente e no atendimento de qualidade.

Para Kotler e Armstrong (2003), para ser bem-sucedidas no atual mercado
competitivo, as empresas devem estar voltadas para o cliente —conquistando-o
dos concorrentes e mantendo-o por lhe entregar valor superior. Mas, para isso
acontecer, a empresa deve satisfazer os consumidores, entender suas
necessidades e desejos.

A satisfacado do cliente e o seu retorno esta em atendé-los na hora certa, e
no prazo estabelecido, e com isso conseguir fidelizagdo do cliente, e seu retorno.
Mas se o atendimento ndo for de qualidade, com tratamento diferenciado, de
nada adianta, pois, o consumidor procura que suas expectativas sejam
superadas.

Chiavenato (2007) diz que o cliente € imprescindivel para a empresa se
manter no mercado e que o atendimento ao cliente € uns principais aspectos de
crescimento e importancia do negocio.

Sobre o atendimento, Carvalho (1999), salienta que esta diretamente ligado
aos negdcios que uma organizagao pode ou néao realizar, de acordo com suas

normas e regras, considerando que ao prestar qualquer atendimento acontece a

32



relacédo entre cliente e empresa, sendo possivel criar a interdependéncia entre
ambos.

O melhor marketing é o verbal, pois quando o cliente sai satisfeito, indica
aos amigos, aumentando assim o numero de clientes na empresa, ja um
atendimento de ma qualidade pode resultar em uma negativa imagem para a
empresa e a diminuicdo do numero de clientes dessa empresa. Esse por sua vez

acaba sendo um dos principais motivos de perda de clientes.

2.2 Banco de Dados

Para criar um banco de dados é preciso ter o maximo de informagdes
sobre os clientes, e procurar manter essas informacdes sempre atualizadas. As
informacgdes sdo usadas para que com isso a empresa consiga analisar o padrao
de compra e consulta de seus clientes.

Para Stone (1998) o Marketing de bando de dados é uma abordagem
interativa para o Marketing que usa midias e canais de marketing enderecgaveis
individualmente, como os correios, telefone e equipe de vendas, para que com
isso consigam estender ajuda ao publico-alvo da empresa, estimular sua
demanda, e ficar préxima dela registando ou mantendo uma memoria de banco
de dados eletronica de clientes efetivos, clientes potenciais e de todas as
comunicagdes e contatos comerciais, para ajudar e melhorar seus contatos
futuros e assegurar um planejamento de todo o marketing.

A partir das informagdes obtidas pelos clientes, € possivel atingir varios
objetivos diferentes, como saber quais clientes s&o mais propensos a comprar
novos produtos, fortalecer o vinculo e a fidelizagao, saber quais sao os clientes
que necessitam maior atencao e que estdo maos propicios a concorréncia.

Nos dias atuais, diferentemente de épocas passadas, os computadores
possuem grande capacidade de armazenagem, podendo atualizar o banco de
dados criado quando quiser, e no momento que preferir. A qualquer momento é
possivel alterar todas as informagdes possiveis, uma vez salvo, sem manuseio
de papel e gastos maiores com folhas, por exemplo.

Os proprietarios ou administradores precisam tirar esse tempo para criar
esse banco de dados, para que sempre que surgir novas informagdes, possam

somente incluir nas ja coletadas anteriormente, sendo possivel comparacgéao e
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analise futura.

ApOs a coleta dos dados € possivel fazer o processamento dos mesmos,
e com isso tirar conclusdes mais precisas a respeito de cada cliente, e a possivel
prospec¢ao de novos.

O processamento de dados compreende 0s passOs necessarios para
transformar os dados brutos coletados em dados trabalhados que permitirdo a
realizacado das analises e interpreta¢des. (MATTAR, 1994)

Ainda segundo Mattar, o propdsito dessa analise € obter o significado dos
dados coletados, e para isso é preciso que sejam antes processados, ou seja,
calculados médias e desvios, somados, e cruzados com variaveis, dentre outras
analises permitidas dentro do processamento.

Cada empresa cria seu banco de dados conforme desejar, ou de acordo
com cada necessidade, porém € importante que os dados coletados sejam
informagdes validas e com grau de importancia, para que possa influenciar
realmente no processo de planejamento da empresa.

Quanto mais organizado for esse banco de dados no computador, mais
facil e preciso sera seu resultado. Pois as informagdes podem ser cruzadas entre
si, e permitindo a analise concisa.

Vavra (1993, pag. 78), diz que, o “banco de dados é o segundo maior fator
de importancia para a prestacao da maioria dos servigos financeiros”.

Mas apesar de toda essa importancia, sdo poucas as empresas que
exploram de forma correta e verdadeira o banco de dados e para isso, € preciso
antes, que entendam seu significado e o reflexo que isso gera para o marketing

interno da empresa.

2.3 Segmentacao de Mercado

A segmentagao de mercado ocorre a partir do momento em que a escolha
pelos tipos ou grupos de consumidores acontecem.

Segundo Ferreira (2015) segmentar um mercado significa escolher um
grupo de consumidores, com necessidades homogéneas, para o qual a empresa
podera fazer uma oferta mercadologica. O processo de segmentagéo requer que
sejam identificados os fatores que afetam as decisbes de compras dos

consumidores. Requisitos para a segmentagdo: o segmento deve ser
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identificavel, mensuravel, acessivel, rentavel e estavel.

Para haver a segmentacdo é preciso que existam pessoas com
necessidades e que estas estejam satisfeitas com a utilizagdo dos produtos e
servigos adquiridos pela empresa, com poder aquisitivo para estas aquisigdes e
quem necessitam destas utilizagbes. Assim a empresa conseguira oferecer e
vender de seus produtos, e através destes objetivos a empresa na maioria das
vezes traga e planeja seus objetivos dentro do préprio marketing e propaganda.

A segmentacgdo de mercado esta sendo uma das estratégias empresariais
utilizadas, pois assim consegue construir algum diferencial dentre seus
concorrentes, atendendo seus clientes de forma mais eficaz, tornando-se
diferencial naquele produto ou servico oferecido. Escolhem o que lhes torna
melhor que o concorrente mais direto, e estabelece como prioridade, fazendo
com que o cliente procure a empresa somente pelo servigo de qualidade, a 6tima
lavagem, o combustivel de qualidade, ou apenas pelo bom atendimento por
exemplo.

Neste sentido vé-se a vantagem que a empresa acaba tendo perante essa
segmentacgao, pois consegue atender o cliente com melhores condigdes e da
melhor maneira possivel, dedicando-se a ele como o0 mesmo o deseja.

Sendo assim, a segmentagdo do mercado vem a facilitar o cotidiano da
empresa, pois ela passa a desenvolver e comercializar produtos que se
aproximem mais a satisfacdo das necessidades de seus consumidores,
conseguindo assim tornar mais facil a satisfacdo, os desejos, anseios, e as
necessidades dos clientes, pois o composto de marketing acaba sendo
desenvolvido perante as necessidades especificas daquele segmento.

Portanto entende-se a segmentagdo de mercado como a divisdo de um
mercado em grupos de consumidores que tenham entre si potencial de compra,
que possuem necessidades e desejos semelhantes, e que possuam visédo e
conceitos de valores de compra e poder aquisitivo.

Para Nickels e Wood (1999), é preciso definir o mercado a ser
segmentado, e antes de segmentar é preciso saber e definir os termos gerais e
o0 mercado como um todo, pois assim € possivel fazer um estreitamento de
mercado, e conseguir definir melhor a segmentacéo.

Algumas etapas de definicdo do mercado sao descritas por Nickels e

Wood, como demonstra a figura 01:
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Figura. 01 Segmentagdo de mercado, selegdo- alvo e posicionamento
(Nickels e Wood, 1999).

Definir os mercados a serem segmentados

Identificar e aplicar variaveis de segmentagao

Avaliar os segmentos

Selecionar os segmentos a serem perseguidos

Fazer a selecdo do mercado- alvo
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Realizar o posicionamento

ApOs ser completadas as quatro etapas de processo de segmentagéao do
mercado, deve-se realizar a selecdo do mercado- alvo, e 0 seu posicionamento
a ser tomado, s6 apds essas etapas, é que a empresa podera e estara pronta

para aplicar seu planejamento estratégico de marketing.

2.4 Mercado e Competitividade

O mercado tem mudado seu conceito perante ao consumidor. Precisa
estar atento e vigilante as mudangas e ao consumo, pois 0os consumidores por
sua vez tornaram-se mais voluveis e formadores de opinido.

Padoveze (2010), deixa claro que, o maior resultado das empresas esta
atrelado a competitividade de mercado, e o atual momento empresarial
caracteriza-se pela questdao da competitividade, ou seja, o mercado esta cada
vez mais competitivo, e cabe as empresa se adaptarem e conhecer seus
clientes.

As empresas estdo sendo desafiadas todos os dias a conhecer o seu
cliente e buscar melhorias para manté-lo, pois a competitividade de mercado
vem evoluindo e crescendo constantemente.

Vavra (1993) diz que, o mercado ja esta comegando a ajustar-se a essas
novas tendéncias. Os profissionais de marketing estdo apertando seus cintos,

avaliando com mais cuidado a contribuicdo de cada marca e produto em seus
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portfélios.

Com as novas mudangas o mercado vem crescendo com maior
complexidade. Para Vavra (1993), os canais de distribuicdo estdo se
multiplicando, juntamente com os intermediarios de canal.

Segundo Aaker (2012), em muitos mercados, as prioridades dos clientes
estdo mudando, e concorrentes indiretos estao oferecendo aos clientes produtos
alternativos que séo estrategicamente relevantes a empresa, entdo é preciso
entender e conhecer os concorrentes indiretos, pois pode ser uma estratégia

importante.

2.5 Comportamento do Consumidor

O mercado consumidor esta a cada dia mais exigente e com decisao de
compra. Hoje os consumidores analisam mais e minuciosamente quanto a
aquisigao de um produto ou servigo.

‘O comportamento do consumidor compreende todas as decisdes e
atividades do consumidor ligadas a escolha, compra, uso e descarte dos bens e
servicos”. (NICKELS e WOOD, 1999).

Saber o que o consumidor quer comprar, para que necessita comprar, 0
que influencia a compra de tal produto, como acontece a deciséo, e o que faz
com que o consumidor opte por comprar sempre em um mesmo estabelecimento
ou o mesmo produto, e o que faz procurar o concorrente, a trocar o produto
utilizado, séo questdes a serem analisadas pelo mercado para entender o que o
consumidor procura e conhecé-lo perante seus desejos e necessidades.

Poder identificar o comportamento dos consumidores torna dificil para o
setor empresarial quando ndo analisado de forma correta.

As empresas podem e devem prestar atencdo em seus clientes, no seu
comportamento, desde antes da compra, até o momento do produto recebido.

Entender o comportamento do consumidor € importante, pois a partir
disso a empresa pode mudar conceitos e estratégias antes utilizadas para
manter estes consumidores, e seu relacionamento.

Os compradores, segundo Hitt (2002), desejam adquirir produtos ao
menor prego possivel, com a finalidade de reduzir os custos, os consumidores

tentam negociar a obtengao de melhor qualidade, melhores niveis de servigo e
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precos reduzidos.

As exigéncias dos consumidores passam a ser maior que seu poder de
compra por exemplo, pois preferem exigir mais por um produto mais caro,
sabendo que este tera melhor resultado. Isso pode ser devido a globalizagao e
a rapida mudanca no setor mercadoldgico, onde os consumidores podem
analisar melhor e verificar os produtos que podem satisfazé-los, e com isso
acabem tendo maior influéncia sobre a empresa.

Hoje possuimos a internet, que muitas vezes acaba sendo uma escolha
de compra para o consumidor, pois ali consegue ter facilidade de compra,
opgdes que nem sempre sdo encontradas no mercado, seja ela de pagamento,

ou de material.

2.6 Marca

Em muitos estabelecimentos, a marca do produto ou servigo passa a ser
um fator diferencial para a empresa ou organizagéao.

Muitas vezes acabamos comprando pela marca do produto, simplesmente
por saber que o reconhecimento dela no mercado € de grande importancia.

A marca € uma representacdo simbdlica de uma série de servigos e
informacdes sobre um produto ou servigo. Geralmente diferenciamos uma marca
simplesmente pelo modo/ tipo de letra, que o nome dela passa a ser escrito, e
pelas imagens que a compdem. Essa marca passa a ser olhada e faz com que
o cliente guarde e memorize, sempre lembrando dela pelas definicoes
memorizadas anteriormente.

Um simples logotipo e uma imagem, conseguem marcar e fazer com que
memorizamos uma marca para sempre.

Para Stone (1998) a marca deve ter uma proposta, e estar inserida no
mundo da propaganda. Os seus beneficios e seus valores sdo a resposta da
proposta obtida pela marca, o efeito que ela faz perante os clientes.

E essa a finalidade que queremos que ocorra na mente e na cabega dos
clientes ao lembrar da marca em questdo, para que ela tenha sua propria
personalidade e incorpore os valores que a empresa propds, ou seja, sempre
que visualizada, seja lembrada.

A marca tem como objetivo o destaque e a relevancia entre o concorrente.
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Sobressair-se 0 concorrente, influencia-los a comprar e retornar, torna-los fiéis,
pode ser uma finalidade da marca, para conquistar novos e manter os clientes.
Cada empresa e segmento tem seu ramo de atividade, e cada um preciso

especificar e analisar o efeito que sua marca tera e fara no mercado.

2.7 O Ramo de combustivel

Nos ultimos anos com a Crise econbémica no pais e varios fatores
influenciaveis, o combustivel com crescente aumento, e o consequente peso nos
bolsos dos consumidores.

Mesmo assim os postos de combustiveis estdo buscando alternativas
para atrair e prender os clientes. A conveniéncia passa a ser um dos atrativos, e
mobilidade no atendimento quando se trata em minimizar o tempo. Nem sempre
vamos a um Posto fazer “compras”, mas ao abastecer e nos deparamos com
alguma mercadoria, ou produto exposto na prateleira, que esteja faltando em
nossa casa, consequentemente poderemos leva-la. (SEBRAE, 2017)

O mercado dos combustiveis no Brasil € regulamentado pela lei federal
9.478/97. Essa lei flexibilizou o mercado do setor de petrdleo e gas natural, até
entdo exercido apenas pela Petrobras. Assim, desde janeiro de 2002 as
importacdes de gasolina foram liberadas e o prego da mesma passou a ser
definido pelo préprio mercado.

Séo efeitos e analises como estas que muitas vezes a empresa faz com
que o cliente volte, ndo somente pelo produto principal, que seria o combustivel,
Oleo, lavagem ou afins em um posto de combustivel, mas sim por algum produto
secundario, que possa ajudar ndo apenas no resultado, mas sim na fidelizag&o
dos clientes.

Com o crescimento no setor automotivo ao longo dos anos, € o
desenvolvimento na expansao dos veiculos de transporte pessoal, a assiduidade
a um posto de combustivel passou a ser uma atividade rotineira na vida das
pessoas. O numero de veiculos por familia aumentou comparado ha anos atras,
onde a familia possuia apenas um veiculo automotor para se locomover, e hoje
algumas possuem mais de um carro por pessoa.

Abastecer um veiculo automotor € uma atividade que se incorporou a

rotina de grande parte da populagdo (SEBRAE, 2017).
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O publico consumidor € heterogéneo e esta presente em todas as classes

sociais, sexos, faixas etarias, e abrange toda a sociedade. (SEBRAE, 2017).

3. METODOLOGIA

3.1. Tipo de Pesquisa

A pesquisa realizada foi de natureza quali-quantitativa, com entrevistas,
visitas, observacdes e questionarios, onde foram feitas analises comparativas
dos tipos de clientes que a empresa possui € quais sdo as suas preferéncias em
buscar produtos e servicos do Posto Sdo Bernardo, a analise do atendimento
com os clientes, ocorrido desde a chegada no posto, até a sua saida,
especialmente o abastecimento direto na bomba, a segmentacao e analise de
quais sao as influéncias que os mantém como clientes do posto e suas
influéncias externas de mercado.

Pesquisa descritiva segundo Mattar (1990) s&o caracterizadas por
possuirem obijetivos definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas
para a solucdo de problemas ou avaliagao de alternativas de cursos de acao.

Em sua grande parte, as pesquisas de marketing sdo de pesquisa
descritiva, nesta o conhecimento do problema a ser estudado apresenta
profundo conhecimento, ao contrario de pesquisas do tipo exploratérias por
exemplo.

Essa pesquisa € mais utilizada para o levantamento de caracteristicas em
grupo, sdo analisadas caracteristicas como, idade, nivel de escolaridade, indice
de criminalidade de uma determinada cidade, sexo, tem por objetivo levantar
opinides e atitudes das pessoas.

Métodos de levantamento consistem em interrogar o entrevistado atraves
de um questionario estruturado para obter dados especificos. Os dados que o
pesquisador procura obter sao relativos a comportamentos, inteng¢des, atitudes,
percepgao, motivagdes, caracteristicas socio demograficas e de estilo de vida,
etc. Os métodos de levantamento sdo quatro: Métodos telefbnicos, Métodos
pessoais; Métodos postais; e Métodos eletronicos (e-mail e internet).

Métodos de observacao constituem o outro método de levantamento, no

qual o pesquisador procura observar de forma sistematica o comportamento das
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pessoas, eventos e objetos, de tal forma que ele ndo mantém contato com o
pesquisado durante a observacdo. Os Cinco métodos de observacdo sao:
Observagao Pessoal - O pesquisador procura observar e registrar o fenbmeno
como ele de fato ocorre [...]

Ja na pesquisa qualitativa, os dados primarios sdo dados que podem ser
obtidos através de uma pesquisa exploratoria e que podem ser coletados por
meio de uma pesquisa qualitativa, tais como, entrevista focalizada em grupo e
individual.

A técnica de entrevista € uma forma de explorar com amplitude as
questdes e a conversa. De forma geral as perguntas sdo abertas e com isso
podem ser respondidas com mais amplitude, em uma conversa formal, mesmo
seguindo uma estrutura de perguntas antes elaboradas.

Para Carvalho e Nascimento (2004), o método de entrevista € o
levantamento de informacdes, € onde o entrevistador pode colher informacoes,
e anota os dados mais pertinentes.

As perguntas devem ser bem elaboradas, para saber realmente buscar
as informagdes desejadas da maneira mais eficaz possivel.

Foi utilizada também a pesquisa Bibliografica, que segundo Gil (2002) é
uma pesquisa desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos.

Passa a ser um método importante e de fontes especificas para auxiliar
no trabalho elaborado.

A pesquisa bibliografica como a pesquisa de dados secundarios internos
e externos passa a ser uma parte complementar, pois une e vincula os resultados
com bibliografias de autores de livros, artigos, entrevistas, sites e dados da
prépria empresa, dos préprios consumidores e funcionarios e/ou colaboradores,
permitindo assim uma maneira de facil visualizagdo o levantamento dos dados

por diferentes pessoas, que ndo tenham lido todo o trabalho desenvolvido.

3.2. Locais da pesquisa

A pesquisa foi realizada na empresa Comercial de Combustiveis Puntel
Ltda.—Ibarama/RS.
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3.3. Sujeitos da Pesquisa

Os sujeitos desta pesquisa foram os 03 (trés) administradores e
proprietarios da empresa, 01 (um) funcionario e uma amostra de 40 (quarenta)
clientes, sendo que destes clientes, serdo separados por segmentos, ou seja,
tipos de veiculos que costumam abastecer e utilizar os produtos e servigos do

posto, como, automédveis/motos, caminhdes e trator.

3.4. Procedimentos metodolégicos

Os métodos utilizados foram feitos através de observagdo na empresa,
entrevistas com os administradores, funcionario e clientes. Também serédo
analisadas pesquisas bibliograficas da empresa, e coleta de dados.

Segundo Kauark, Manhaes e Medeiros (2010, p.53) “[...] A metodologia é
composta de partes que descrevem o local, os sujeitos, o objeto de estudo, os
métodos e técnicas, que muitas vezes estdo descritos como procedimentos da
pesquisa, as limitacdes da pesquisa, o tratamento de dados, conforme descrito

na sinopse apresentada anteriormente”.

3.5 Amostra de clientes

Foram analisados dados da empresa e entrevistados uma amostra de
clientes, dentre eles, jovens, agricultores, e os caminhoneiros que costumam
abastecer no posto.

Foram analisados e questionados as vantagens existentes ao utilizar os
servigos e produtos do posto, e as desvantagens caso existam, entender o que
acreditam precisar de modificacdo e o que é preciso manter do produto
combustivel, com o atendimento direto na bomba.

Entender qual a importancia do relacionamento com a empresa, e 0 que

eles entendem como fidelizacdo e o processo para que isso ocorra.

3.6 Técnicas de coletas e analise de dados

Foi feita uma coleta de dados através de questionarios com uma base de

40 clientes do Posto de Combustivel, para entender e saber qual o diferencial
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que os mantém como clientes, e sobre o atendimento quanto ao produto
combustivel, sendo este desde o atendimento até o abastecimento direto na
bomba.

Para Gil (1999, p. 39) questionario € “‘uma técnica de investigacao
composta por um conjunto de questdes que sao submetidas a pessoa com o
proposito de obter informacdes sobre conhecimentos, crengas, sentimentos,
valores, interesses e expectativas”, e € através destes que faremos a analise a
a interpretagao dos dados.

Sera utilizado como ferramenta, o Excel, que tabularda os dados obtidos

para realizagado da analise das respostas, em forma de graficos.
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4. APRESENTACAO DE RESULTADOS

Apresentagdo dos resultados apresentada neste capitulo abrange as
entrevistas com proprietarios/funcionario, entrevistas com clientes, analise dos
questionarios com observagdes da pesquisadora e sugestdes de melhorias.

Hoje um posto de combustivel busca a sua eficiéncia em diversos setores,
com o intuito e a finalidade de atender da melhor maneira seu cliente, sendo sua
preocupacao na qualidade do servigo diaria e necessaria, assim como estar
atento as novidades e melhorias que precisam ser feitas e analisadas.

O atendimento no abastecimento, a lavagem, a troca de dleo, e os
servigos da borracharia s&o algumas opgdes encontradas pelos clientes e que
sdo essenciais para o bom atendimento ser de forma completa.

O consumidor busca o atendimento completo e de qualidade, e isso s6
acelera o indice de satisfagdo, fazendo assim com que os negdcios e lucro

aumentem.

4.1 Entrevistas com colaboradores

A empresa possui apenas 01 (um) colaborador/funcionario efetivo, no
cargo de frentista, que recebe o auxilio dos proprietarios que atuam no posto.

O tempo de atuagao dos funcionarios na empresa varia entre 04 (cinco),
e 15 (anos), e nunca tiveram em sua folha de pagamento, mais que dois
funcionarios, pois os proprietarios atuam como tal possuindo 0s mesmos cursos
e treinamentos que s&o obrigatorios.

Ja passaram pela empresa 07 (sete) funcionarios, e ficaram em média 08
(oito) anos, sendo que um deles ficou desde abertura do posto até o ano de
2017, onde saiu para trabalhar por conta propria.

Em conversa com estes ex. funcionarios, comentaram que sempre
tiveram grande amizade com os proprietarios do posto, onde sempre que
precisavam de algum tipo de ajuda, seja ela financeira, quanto pessoal sempre
foram atendidos, e nao teriam do que reclamar, apenas sairam por motivos
pessoais, onde alguns abriram seu préprio negocio, e outros assumiram
concursos os quais foram aprovados.

Isso demonstra o quanto a empresa se preocupa com o bem-estar dos
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seus colaboradores segundo os proprietarios, pois “se eles ndo estdo bem, e
estdo com algum problema, ndo irdo atender nossos clientes da maneira correta,
correndo o risco de cometer algum erro no abastecimento, que precisa ser
criterioso, pois falamos de produtos inflamaveis, e de preciséo, todo o cuidado é
pouco”.

Em entrevista pessoal com o unico funcionario efetivo, foi perguntado
como, na opinido dele, esta o atendimento feito no posto, e a satisfacdo dos
clientes, quanto ao servigos e produtos ofertados.

Sua resposta foi de que os clientes se sentem satisfeitos, pois sdo sempre
bem atendidos, indiferente de renda, ocupacgao ou razao social.

“Sou informado e ensinado a tratar bem os clientes, e € o que procuro
fazer, atendé-los da melhor maneira possivel, seja para abastecer ou apenas
calibrar os pneus do seu carro, pois esse cliente a partir desse atendimento pode
vir a retornar e torna-se cliente fiel do posto”.

Afirmou que a empresa oferece servigos e produtos de qualidade, e por
ser uma empresa familiar possuem diferencial, fazendo com que os clientes
sejam fidelizados, e retornem com maior frequéncia.

Segundo os proprietarios do posto, os funcionarios sempre séo instruidos
ao bom atendimento e a cordialidade, pois pequenos gestos em um atendimento
podem fazer toda a diferenca.

Foi perguntado ao colaborador se recebe algum curso ou algum tipo de
treinamento, ligado ao relacionamento, atendimento e satisfagdo do cliente, e
sua resposta foi de que ja fez varios cursos, mas n&o voltados a atendimento,

apenas treinamentos contra incéndios, uso de extintores, e abastecimento.

4.2 Entrevistas com clientes

Foram realizadas entrevistas pessoais aos clientes perguntando se o
atendimento desde a chegada até o pagamento é feito de maneira correta, e os
clientes entendem ser de boa qualidade, por se tratar de municipio pequeno, e
movimento regular, acreditando ser preciso auxilio de mais funcionarios em
certos momentos, como em épocas de safra, onde o movimento principalmente
de caminhdes trefegando na cidade aumenta.

Foi perguntado quanto ao tempo de espera para ser atendido no momento
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do abastecimento na bomba, e acreditam ser de forma agil e pratica, pois é
possivel estacionar o veiculo nos dois lados da bomba, sendo mais rapido o
processo de abastecimento, enquanto o funcionario abastece o segundo carro &
possivel que o primeiro ja possa efetuar o pagamento, tornando esse tempo de
espera menor.

As formas de pagamento segundo os clientes ndo sdo bem definidas no
momento do abastecimento, pois acabam ndo sendo informados de qual seria a
preferéncia, tendo que optar pelo que de fato teria disponivel no momento.

O pagamento é feito no préprio carro onde € pago direto ao frentista, e
quando o pagador quer negociar precgo ou solicita desconto prefere ir até o caixa
e falar com o responsavel, que conduz ao pagamento, seja ele em dinheiro ou
cartao.

Segundo os proprietarios para diminuir os “vales”, esta sendo direcionado
0 pagamento via cartao, feito em 30, 60, ou em 90 dias, pois assim o recebimento
torna-se mais concreto e preciso, garantindo que esse pagamento seja recebido.
Para os donos, essa medida esta auxiliando e ajudando a receber contas antes
nao pagas, abandonadas, pois esse “vale” acaba por ndo ser uma forma de
pagamento certa, e ndo ser um meio de cobrancga posterior bem definido, sendo
que nos dias de hoje, existem pessoas que se aproveitam e n&o efetuam o
pagamento.

Para a maioria o “vale” continua sendo o meio mais facil de pagamento,
pois anota-se todo o consumo no més e o pagamento é feito no final do mesmo.
Nota-se que o posto possui uma parte de clientes assalariados e que preferem
fazer o pagamento dessa forma, o que dificulta o giro da empresa segundo os
proprietarios que administram o posto, porém entendem ter se tornado cultura
na cidade, o “vale”, € muito utilizado em toda a cidade, desde farmacia, mercado,
a postos de combustiveis.

Para atrair e conseguir ter mais dinheiro em caixa, o posto oferece a um
preco menor, ou com desconto, a quem abastecer e pagar a vista, ou cartao,
atraindo aqueles clientes que estdo em busca de desconto, sendo assim bom
para ambas as partes.

Quanto a chegada até a bomba, foi perguntando quanto ao acesso, se
este costuma ser facil e pratico, e segundo os entrevistados, para os carros

acreditam ser tranquila e pratica, pois 0 espaco que o posto possui é grande dos
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dois lados, podendo ainda trafegar pela parte de tras do posto, e atras da
lavagem, o que facilita a movimentacao dos carros ali encontrados.

Alguns clientes comentaram sobre o espago da calibragem dos pneus,
que fica ao lado direito do posto, entre a borracharia e proximo a lavagem, onde
sempre encontram carros estacionados ali, dificultando a chegada na calibragem
dos pneus, sugerindo a proibigao de estacionar nesse local.

O publico feminino, principalmente, por sua vez, vé a dificuldade de
manobrar no local da calibragem, e acredita ser precisa a proibicado também de
carros estacionados no local, facilitando assim a chegada e a saida de veiculos.

Para os caminhoneiros, todos do sexo masculino, a chegada também é
feita de forma agil, e rapida, pois se trata de grande espacgo para manobrar no
posto. O espago externo em ambos os lados facilita a movimentagdo dos
caminhdes, permitindo que mais de um possa permanecer na mesma bomba
para abastecer seu caminh&o, pois os dois lados da bomba também sao de facil
acesso, mas “claro que precisamos cuidar a altura de nossa carga, para néo
ultrapassar a metragem permitida, e atingir a cobertura do posto”.

Quanto aos principais fatores que influenciam ao abastecimento de seu
veiculo ou caminhdo no posto de combustivel Sdo Bernardo, dizem ser de muita
confianca e credibilidade com os clientes, acreditam que por se tratar de um
atendimento familiar e a forma de pagamento.

A questdo predominante de abastecer no posto S&o Bernardo,
principalmente dos caminhoneiros, é de que conseguem concentrar toda a safra
abastecendo em um mesmo posto, e com isso conseguem desconto no valor
total. A maioria paga o valor devido apenas no final da safra, ou em temporadas,
o que faz com que o montante seja pago quando o caminhoneiro recebe valor
da empresa ou da firma que trabalha.

Grande parte desses caminhoneiros trabalham para empresas
fumageiras, e costumam abastecer com mais frequéncia nos periodos de janeiro
a julho de cada ano, oscilando apenas conforme a compra das empresas, €
sempre que precisam abastecer em horarios diferenciados devido ao acumulo
de fumo para o periodo, o posto sempre esteve a disposi¢ao, sendo possivel o
abastecimento a noite, e em horarios da madrugada, tratando-se de um posto
que nao atua 24 horas.

A avaliagao dos clientes quanto ao atendimento foi bastante significativa
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e de grande importancia para o posto. Todos os clientes entrevistados, avaliaram
o atendimento e a relagédo entre cliente e patrdo como sendo bom/boa e 6timo
(a).

O atendimento € um dos principais fatores para a empresa, pois é
essencial que tenham um bom relacionamento com seus clientes. Relatos
apontam o bom relacionamento dos clientes com os proprios proprietarios pois
sdo tratados mais que clientes, e sim amigos, o tempo de fidelidade com a
empresa acaba tornando esse atendimento inicial em uma amizade, por se tratar
de cidade pequena, esse acaba sendo um diferencial segundo os clientes, pois
todos se conhecem e acabam criando vinculos e amizades com aos
proprietarios, acreditando ser uma o6tima relacao.

Para o posto esse diferencial € de grande importancia também, pois isso
s0 fideliza mais ainda os seus clientes, fazendo com que os procurem e utilizam
dos seus servigos e produtos nao pelo precgo, e sim pelo atendimento e qualidade
nos servigos prestados. Com isso s&o possiveis a identificacdo e as
necessidades dos clientes, e ser possivel oferecer e identificar os produtos e
servigos que eles realmente tém necessidade, evitando, assim, a insatisfacao, e

mantendo uma relagado duradoura, de cliente versus empresa.

4.3 Analise de Dados

Esta andlise de dados foi feita através de um questionario desta vez
aplicado a uma amostra de 40 (quarenta) clientes do Posto de Combustivel S&do
Bernardo, com o objetivo de conhecer melhor seus clientes, saber quais saos os
pontos fortes da empresa que devem ser mantidos e cuidados, e seus pontos
fracos, os quais precisam de atencédo e melhoria.

Poder analisar o nivel de satisfagdo dos clientes quanto o atendimento
tido no posto, tanto na conveniéncia, quanto no abastecimento direto na bomba,
quando se trata de agilidade, eficiéncia, e atencao para com os tipos de cliente.

Quanto ao género dos clientes que responderam ao questionario,
ilustrado no grafico 1, sua maioria € do sexo masculino, 65% (sessenta e cinco
por cento), e 35% (trinta e cinco por cento) do sexo feminino, e segundo os
proprietarios o numero de mulheres que vem tendo habilitacido tem aumentado,

assim como o fluxo de atendimentos femininos, o que precisa ter um critério e
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cuidado a mais, pois o publico feminino procura além do abastecimento cuidados
com seu veiculo e atencdo no atendimento, por serem mais cuidadosas e
delicadas, precisam dessa atencdo maior, portanto os funcionarios precisam
estar atentos e conhecer cada cliente em que estao atendendo.

Grafico 1- Género.

1) Género

® Masculino

Feminino

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Quanto a faixa etaria, mostrada no grafico seguinte, 2, podemos perceber
que 45% (quarenta e cinco por cento), possuem idade entre 26 (vinte e seis) e
45 (quarenta e cinco) anos, sendo a maior parte do todo, ou seja quase a metade,
ja 27% (vinte e sete por cento), estdo na faixa etaria de 18 (dezoito) a 25 (vinte
e cinco) anos de idade, ja os clientes de 46 (quarenta e seis) anos a 55
(cinquenta e cinco) anos, atingem o percentual de 18% (dezoito por cento) dos
entrevistados.

Percebe-se com isso uma grande parte dos clientes entrevistados sao
jovens adultos de 26 a 45 anos, que em sua maioria sdo pessoas que estdo em
plena atividade de trabalho, e utilizam dos produtos e servicos que o posto
possui. Apos, podemos destacar os que sao a faixa de 18 a 25 anos, destes
segundo os proprietarios, grande parte vai ao posto ndo apenas para abastecer,
mas nos dias de veréo, principalmente nas tardes do final de semana, acaba
sendo um ponto de encontro entre eles, o que une e agrupa, os servigos da loja
de conveniéncia, com o atendimento dos funcionarios, o qual precisa ser mais

agil devido ao numero de clientes que estédo ali naquele momento.
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E analisando os 10% (dez por cento) dos clientes, que s&o os que estao
acima da faixa etaria de 57 (cinquenta e seis) anos destacam-se aposentados,
caminhoneiros, e clientes em geral que costumam abastecer e ir até o posto com
certa frequéncia.

Grafico 2- Faixa Etaria

2) Faixa Etaria

B De 18 a 25 anos

De 26 a 45 anos
m De 46 a 55 anos

H Acima de 56

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Analisando o grafico 3, o qual se refere ao tipo de veiculo que saos
abastecidos no posto Sdo Bernardo, notamos que a maioria sdo automoveis e/ou
moto, com 57% (cinquenta e sete por cento), seguido de 30% (trinta por cento)
caminhdo, e 13% (treze por cento) tratores.

Neste grafico percebe-se que, muitos clientes abastecem mais do que um
tipo de veiculo, podendo assim um cliente ter os trés tipos de veiculos em sua
propriedade, o que ndo € incomum segundo oOs proprietarios, pois em um
municipio essencialmente agricola, possuir um trator e um carro por exemplo
seria corriqueiro, e por isso os dados ultrapassam o numero de 40 (quarenta)
clientes da amostra feita.

Aqui lembramos a entrevista feita, onde os clientes que abastecem
caminhao por exemplo, concentram toda a safra abastecendo no posto, para
obter algum tipo de desconto, em fung¢ao da quantidade abastecida.

Neste ponto os proprietarios também destacam o Frigorifico que existe na
cidade, este por sua vez possui caminhdes para o transporte de carne bovina
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para todo o estado, e carga viva. Desde o ano de 2017 o frigorifico possui em
sua sede um tanque de diesel para abastecer seus caminhdes, devido ao baixo
preco conseguido direto do fornecedor, mas nem sempre possuem em estoque
0 necessario, precisando assim abastecer no Posto Sdo Bernardo, os quais séo
sempre bem-vindos, pois sdo considerados parceiros de longa data no comércio
local.

Por possuir o tipo de Diesel S10, o qual os novos caminhdes e alguns
adaptados precisam abastecer, acaba por ter este diferencial atraindo os
caminhdes que necessitam deste tipo de 6leo, e por ndo possuir no posto
concorrente que existe na mesma cidade.

Esta foi uma estratégia bem estabelecida pelos proprietarios, pois se
fizéssemos um comparativo entre as quantidades de veiculos que abastecem
com Etanol, seria menor que a quantidade de caminhdes que abastecem com
esse novo tipo de oleo, portanto, a troca de etanol em seus tanques pelo Diesel
S10, foi uma tomada de decisao positiva para a empresa.

Grafico 3- Veiculo abastecido

3) Veiculo Abastecido

Caminhdo

Carro/ Moto

Trator

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Quanto aos fatores que influenciam a consumir no Posto Sdo Bernardo
como mostra o grafico 4, temos com predominancia o Atendimento familiar, onde
28 (vinte e oito) entendem como sendo prioridade.

Para Kotler e Armstrong (2003), como ja citado anteriormente, para as

empresas serem bem-sucedidas no atual mercado competitivo, elas devem estar
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voltadas para o cliente, onde consigam conquista-los dos concorrentes e manté-
los, por entregar a eles valor superior.

Apo6s o que influéncia ao consumo sao os fatores facilidade de pagamento
22 (vinte e dois), e de agilidade no pagamento 19 (dezenove) clientes sua
favorabilidade.

Neste fator podemos destacar o quao a empresa é acessivel e
compreensivel quanto ao pagamento, claro que com excegdes, pois segundo 0s
proprietarios seus clientes sdo grande parte assalariados, onde apds o
recebimento a cada més pagam o que possuem anotado, seja de combustivel
ou qualquer outro produto ou servigo feito e marcado para seu cliente.

Como ja vimos anteriormente, o posto trabalha com o chamado “vale”,
onde acreditam ser um dos fatores importantes influenciaveis ao consumo, por
se tratar de um modelo de anotagdes feito, e pago apenas no final do més.

Outro fator influenciavel é a localizagao, tendo 17 (dezessete) alternativas
marcadas. O posto como ja mencionado no inicio deste trabalho se localiza as
margens do asfalto, na chegada da cidade de Ibarama/RS, possui facil acesso,
e patio para estacionamento, o que permite que os clientes possam chegar e
estacionar seu veiculo sem que o mesmo atrapalhe a movimentacéo. Por ser as
margens do asfalto, possui grande movimentacdo de veiculos no trajeto, e
acabam chegando no posto, como viajantes por exemplo.

Apods temos o pregco como fator influenciavel ao consumo no posto, com
10 (dez) alternativas mencionadas e lembradas pelos clientes, e com fatores
bem semelhantes tem-se como influéncia o mais bem-visto com 07 (sete), a
marca com 04 (quatro), limpeza com 03 (trés), e por ultimo, promog¢ao com 02
(dois) pontos como influéncia. Analisando estes dados, percebemos que a
marca, limpeza, e preco, ndo estdo entre os fatores que mais influenciam ao
consumo no posto, o que leva a empresa a pensar, e analisar esses fatores,

caso sejam relevantes para o bom andamento e crescimento da mesma.
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Grafico 4- Fatores que influenciam a consumir no Posto Sdo Bernardo.

4) Fatores que Influenciam a consumir no
Posto Sao Bernardo

MARCA 4
PROMOCOES | 2
AGILIDADE NO ATENDIMENTO 19
LIMPEZA/HIGIENE 3
FACILIDADE DE PAGAMENTO 22
ATENDIMENTO FAMILIAR 28
MAIS BEM VISTO 7
LOCALIZACAO 17

PRECO 10 |

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Fazendo um comparativo dos fatores que influenciam ao consumo no
Posto, analisando os caminhdes e tratores, conforme grafico abaixo, (05),
percebemos que o fator de facilidade no pagamento prevalece, pois este
predomina quando a maneira do pagamento conforme dito pelos proprietarios,
pois 0s caminhoneiros em sua maioria sdo motoristas de empresas fumageiras,
que tem sua movimentacdo em épocas sazonais, que sao em periodos de safra,
e costumam estabelecer o pagamento nos finais desses periodos. Este passa a
ser um motivo que mantém esses clientes a abastecer e fidelizar-se ao posto.
Os tratores estdo na mesma linha de raciocinio, pois também possuem épocas
de maior trabalho e abastecimento, e pelo fato de ser preciso fazer o pagamento
em finais de safra, acabam sempre buscando o mesmo posto de combustivel.

ApoOs os outros fatores que influenciam s&o, o atendimento familiar, e a
localizacao, e o preco.

Este primeiro ligado ao atendimento, onde é quase totalmente familiar,
pois apenas o funcionario efetivo ndo pertence a familia, vé-se como um fator
importante, pois nos dias de hoje, as pessoas acabam procurando empresas
sérias, corretas e muitas vezes estao ligadas e imagem familiar, e o atendimento
familiar. Ja4 o segundo fator, a localizagéo, esta totalmente ligada ao local onde
0 posto esta estabelecido ha 16 anos. Sua escolha foi estritamente calculada,
pois a previsao de asfalto nas suas proximidades estava por acontecer. A frente

54



do posto esta o principal ginasio de esportes do Municipio, onde ocorrem o0s
principias eventos da cidade, e ao fundo encontra-se a Parque de Rodeis Espora
de Prata de Ibarama, com acesso pelo posto. No fator localizagao principalmente
para clientes caminhoneiros e tratores, por serem veiculos pesados e de maior
tamanho, conforme entrevista pessoal, disseram que a chegada pode ser feita
de forma agil, e rapida, pois se trata de grande espago para manobrar, e 0
espaco externo nos dois lados da bomba, facilta a movimentagcdo dos
caminhdes, permitindo dessa forma que mais de um caminhdo ou trator, possa
estacionar para o abastecimento.

Como vimos, para Churchill Jr. e Peter (2000), alguns consumidores
poderdo estar dispostos a atravessar a cidade para conseguir o melhor preco
para sua marca favorita de papel higi€nico, por exemplo, mas a maioria
considerara isso uma compra de rotina e fara a selegao entre as ofertas mais
prontamente disponiveis, e quando este esta bem localizado o consumo ou a
compra acaba acontecendo naturalmente, simplesmente por ser seu local
comum de compra.

Apos percebemos que o prego e a agilidade no atendimento, sdo os
fatores seguintes que influenciam nesse setor, com 7 (sete) pontos cada dos
entrevistados.

Grafico 5- Comparativo dos fatores que influenciam a consumir no Posto Sio Bernardo:
CAMINHAO e TRATOR.

5) Comparativo - Fatores que influenciam a
consumir no Posto Sao Bernardo:
Caminhao e Trator

MARCA 4

PROMOCOES 1

AGILIDADE NO ATENDIMENTO 7
LIMPEZA/HIGIENE 1
FACILIDADE DE PAGAMENTO 12
ATENDIMENTO FAMILIAR 10
MAIS BEM VISTO 3

LOCALIZACAO 8

PRECO 7 | |

0 2 4 6 8 10 12 14

Comparativo - Trator e Caminhdo

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.
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Analisando o grafico seguinte (seis) que compara os fatores de influéncia
ainda, mas desta vez quando se trata de automoveis/ e ou motos, percebemos
que esse o fator que predomina para esse segmento de clientes, é diferente dos
citados acima.

O atendimento familiar € o principal fator de influéncia para os clientes que
costumas abastecer carros ou motos, em seguida 17 (dezessete) veem a
facilidade no pagamento como um fator influenciavel e que faz com que retornam
ao posto, apods o fator localizagao e agilidade no atendimento, com 15 (quinze),
e 14 (quatorze) sao citados respectivamente.

Na sequéncia, os pontos que influenciam, e ndo demonstram ser muito
significativos para estes clientes, sdo os fatores do prego, com 06 (seis)
marcagodes dentre os respondidos, e o fator de “mais bem visto”, com os mesmos
06 (seis). Em seguida temos, as promogodes, a Limpeza e Higiene, e a Marca
tidas também como fatores de menor importancia, os dois primeiros, com 02
(dois) e o ultimo com apenas 01 (um) cliente acreditando ser influéncia.

Nestes dois graficos, 05 (cinco), e 06 (seis), onde faz-se o comparativo e
andlise de dois segmentos diferentes de clientes, percebemos as influéncias
principais, s&o diferentes, e que consequentemente suas necessidades acabam
sendo um pouco distintas também. O ramo de caminh&o e trator chama atencgéo
em dois fatores que sao influéncias para ambos, que sao a facilidade no
pagamento, e 0 preco, o que no segundo grafico comparando as influéncias para
clientes de carros e motos, o ponto € o atendimento familiar, também influencia

nos dois tipos de clientes, mas que acaba chamando a atencéo.
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Grafico 6- Comparativo dos fatores que influenciam a consumir no Posto Sdo Bernardo:
CARROS E MOTOS.

6) Comparativo dos fatores que influenciam
a consumir no Posto Sao Bernardo:
Carros/ Motos

MARCA |1
PROMOCOES | 2
AGILIDADE NO ATENDIMENTO 14
LIMPEZA/HIGIENE 2
FACILIDADE DE PAGAMENTO 17
ATENDIMENTO FAMILIAR 25
MAIS BEM VISTO 6
LOCALIZACAO 15
PRECO 6 |

0 5 10 15 20 25 30

Comparativo- CARROS/ MOTOS

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Ja na loja de conveniéncia percebemos no grafico 7, que o prego é um
dos maiores fatores, vistos pelos clientes como Bom, e de maior diferencial
perante aos outros quesitos escolhidos. Em seguida podemos citar a variedade
nos produtos, onde destes 23 (vinte e trés) veem como Bom, 07 (sete) como
Otimo, e 08 (oito) como Regular.

Para Kotler e keller (2012), os pregcos sdo um fator-chave de
posicionamento, e necessitam ser definidos em relacdo ao mercado-alvo, ao mix
de sortimento de bens e servicos e a concorréncia.

Quanto a qualidade dos produtos, 20 (vinte) clientes apontam como
Otimo, 17 (dezessete) como Bom, e apenas 01 (um) como regular. E por outro
lado vimos a organizagao dos produtos apresentada pelos clientes, como Bom
em 20 (vinte) pontos, Otimo para 14 (quatorze), e 05 (cinco) como regular,
lembrando que na loja de conveniéncia, estdo agregados ndo apenas produtos
como salgados, doces, e bebidas, como também toda a parte de Ooleo

lubrificantes que a empresa possui em seu estoque para venda.
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Grafico 7- Fatores que influenciam a consumir na Loja de Conveniéncia

7) Fatores que influenciam a consumir na
Loja de Conveniéncia

ORGAN|ZACAO DOS VARIEDADE DOS QUALIDADE DOS PRECO
PRODUTOS PRODUTOS PRODUTOS
# Otimo # Bom Regular

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

O grafico 8 nos traz o comparativo entre os fatores de influenciam na loja
de conveniéncia para os clientes que abastecem caminhdes ou tratores.

Quanto a organizagdo dos produtos, 06 (seis) clientes veem como Otima,
05 (cinco) como Bom, e apenas 02 (dois) entendem estar organizado de forma
Regular. Ja no fator Variedade dos Produtos, 06 (seis) entendem estar como
Bom, 03 (trés) como Otimo, e 04 (quatro) como regular.

Quando se trata de qualidade dos produtos 08 (oito), entendem ser
produtos Otimos, e 05 (cinco) Bons.

E ja no fator Preco, 02 (dois), acham que esta Otimo, 08 (oito) Bom, e 03
(trés) regular.

Neste comparativo, notamos que o preco e a qualidade dos produtos sao
os fatores que mais influenciam nesse setor, loja de conveniéncia, pois para os
caminhoneiros e tratoristas, a qualidade dos produtos precisa ser boa e precgo

acessivel.
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Grafico 8- Comparativo dos fatores que influenciam a consumir na Loja de Conveniéncia:
CAMINHAO e TRATOR.

8) Comparativo dos fatores que influenciam
a consumir na Loja de Conveniéncia:

CAMINHAO e TRATOR
8 8
6 6
5 5
4
3 3
| 2 2 |
ORGANIZACAO DOS VARIEDADE DE ITENS QUALIDADE DOS PRECO
PRODUTOS PRODUTOS

OTIMO =BOM = REGULAR
Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Ao analisar a comparar o grafico 9, onde nos mostra o que para os clientes
que abastecem carros e/ou motos veem na Loja de Conveniéncia, temos na
Organizagdo dos Produtos, 09 (nove) como Otimo, 18 (dezoito) como Bom, e 04
(quatro) regular. Quanto a variedade dos produtos, destaca-se 20 (vinte) que
entendem ser Bom, 06 (seis) Otimo, e 04 (quatro) Regular. E analisando a
questao Preco, percebemos que da mesma forma que os clientes anteriores
comparados, 0 prego para ambos é visto como Bom, nesse caso com 08 (oito)
pontos dos demais, Otimo, e Regular, tiveram 04 (quatro) respectivamente.

Entdo comparando ambos os clientes dos graficos citados, entendemos
que o fator Preco ndo varia muito, sendo este entendido como Bom, nos dois
casos. Podemos destacar nesse comparativo a questdo da qualidade dos
produtos, que para os caminhoneiros e tratoristas influéncia conforme o grafico
nos mostrou, ja para os clientes de carros e/ou motos, esse fator ndo é levado
muito em considerag&do, como no fator de variedade de produtos por exemplo.

Nos dois comparativos podemos perceber que, para os caminhdes e
tratores, a questao da qualidade é vista como principal importancia, pois para o
ramo de caminhdes e tratores, os produtos como, oleos lubrificantes dentre
outros, precisam ser de qualidade, para ndo haver problemas maiores nos

motores por exemplo. Ja os clientes dos carros e/ou motos, preferem preocupar-
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se com a variedade de produtos, ao invés da qualidade, pois cada segmento
possui caracteristicas diferentes, e preocupam-se em sua maioria com fatores
de influéncias desiguais, como por exemplo, na parte de produtos alimenticios,
como salgados, e doces, e na parte de bebidas que o posto fornece para
comercializagao.

Grafico 9- Comparativo dos fatores que influenciam a consumir na Loja de Conveniéncia:
CARROS / MOTOS.

9) Comparativo dos fatores que influenciam
a consumir na Loja de Conveniéncia:

CARROS / MOTOS
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OTIMO = BOM REGULAR
Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Com relagéo a frequéncia dos clientes no Posto, como mostra o grafico
10, percebemos que os clientes frequentam bastante o Posto, talvez como vimos
acima o fator atendimento familiar no grafico 04, seja um dos maiores
influenciadores, o que torna essa frequéncia maior, construindo assim um
vinculo entre cliente e empresa, tendo 45% (quarenta e cinco por cento) de
frequéncia ao posto, com frequéncia de pelo menos de 4 (quatro) a 7 (sete) dias
da semana, tendo aqui a maioria dos clientes questionados.

Apds, 20% (vinte por cento) disseram que vao ao posto entre duas a
quatro vezes no més, e 18% (dezoito por cento) e 17% (dezessete por cento)

frequentam o posto uma vez por semana e uma vez ao més, respetivamente.
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Grafico 10- Com que frequéncia vou ao Posto Sao Bernardo?

10) Com que frequéncia vou ao Posto Sao
Bernardo

18; 45% M 4 a 7 dias na semana
M 1 vez por semana
1 vez por més

2 a3 vezes por més

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

O grafico 11 abaixo, avalia o atendimento no quesito eficiéncia, quando
se trata do manuseio da bomba de combustivel, verificacdo do 6leo, formas de
pagamento praticadas no estabelecimento, manuseio da tampa de combustivel
do carro, conhecimento dos pregos e troca de 6leo. Destes, 52% (cinquenta e
dois por cento) avaliam como Bom, 38% (trinta e oito por cento) como Otimo, e
10% (dez por cento) como regular, e nenhum dos entrevistado entende ser feito
esse atendimento de forma ruim.

Analisando estes dados, € possivel perceber que parte do entrevistados,
entendem que faltaria ainda alguma melhora no atendimento, ou que precisaria
melhorar em algum ponto especifico por exemplo. Entendem estar apenas bom
o atendimento e nao 6timo, conforme os 38% (trinta e oito por cento) citaram.

Esta observagdao nos faz entender que ainda é preciso melhorar no
quesito atendimento, principalmente o abastecimento direto na bomba, pois os
dados nos mostram essa necessaria melhora, podendo ser a atencéo,
agilidade/habilidade e o carisma no momento do atendimento.

Nesta analise, conforme entrevista pessoal feita com o funcionario, a
eficiéncia no atendimento, e no caso do atendimento de abastecimento direto na
bomba, revelou que é informado e ensinado a tratar bem os clientes, atendé-los

da melhor maneira possivel, fazendo com que os clientes sejam fidelizados, e
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retornem com maior frequéncia, e para os proprietarios do posto, os funcionarios
sempre sao instruidos ao bom atendimento e a cordialidade, pois pequenos
gestos em um atendimento podem fazer toda a diferencga.

Grafico 11- Como vocé avalia o atendimento no quesito Eficiéncia: (manuseio da bomba de
combustivel, verificacio do d6leo, formas de pagamento praticadas no estabelecimento,
manuseio da tampa de combustivel do carro, conhecimento dos precos e troca de odleo).

11) Como vocé avalia o atendimento no
quesito Eficiéncia

4; 10%
15; 38% Ruim

Regular

Bom
21; 52% .
Otimo

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Com relagdo a concorréncia, e promogoes, o grafico 12, mostra, se o
concorrente mais direto fizesse uma promocao, seria trocado pelo posto em
questao, e 47% (quarenta e sete por cento) disseram que NAO, 23% (vinte e trés
por cento) TALVEZ trocariam, 18% (dezoito por cento) afirmaram que
MOMENTANEAMENTE trocariam, ou seja, entende-se que neste casos, apenas
em questao de promocgdes essa troca aconteceria, apos retornariam ao posto
S&o Bernardo, ja 12% (doze por cento), afirma que SIM, trocariam o posto em
funcéo do preco estabelecido no momento.

Analisando essas possiveis trocas em casos de concorréncia, temos
aqueles clientes que buscam antes da fidelizacao, o preco, inclusive por se tratar
de um setor que vem oscilando muito no preco, e para muitos consumidores,
esse fator € essencial em seu orcamento. Porém temos aqueles que nao
trocariam para o concorrente, talvez, estes sdo os clientes que veem como maior

influéncia o atendimento familiar, e a amizade criada ao passar do tempo.
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Grafico 12- Se o concorrente mais direto do Posto Sdo Bernardo fizesse uma promogdo, vocé
trocaria esse posto pelo Concorrente.
12) Se o concorrente mais direto do Posto
Sao Bernardo fizesse uma promog¢ao, vocé
trocaria esse pOStO pE|O Concorrente?

mSIV

= NAO
TALVEZ
MOMENTANEAMENTE

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Na analise do grafico 13, percebemos a fidelizagdo entre empresa versus
cliente. No caso dos caminhdes e tratores, como ja citado anteriormente, vé-se
que a forma de pagamento, vista como facilidade no grafico 5, influencia na
questado de confianga e fidelidade entre ambos, fazendo com que nao seja
possivel a troca de posto em caso de a concorréncia fazer promogdes por
exemplo, dos entrevistados e que responderam o questionario aplicado esse
percentual é de 65% (sessenta e cinco por cento).

Ja 23% (vinte e trés por cento) destes mesmos, disseram que talvez
fariam essa troca em caso de promogdes, 0 que nesse caso pode haver outros
fatores, que nao a facilidade de pagamento que estdo deixando alguns clientes
descontentes, e que pudessem vir a trocar o posto de combustivel atual pela
concorréncia.

Por fim,12% (doze por cento) disseram que momentaneamente trocariam
o Posto Sao Bernardo pelo concorrente, em caso de promogdes, e nenhum disse

que Sim, que trocaria.
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Grafico 13- Comparativo: Se o concorrente mais direto do Posto S3ao Bernardo fizesse uma
promogao, vocé trocaria esse posto pelo Concorrente: CAMINHAO e TRATOR.

13- Comparativo: Se o concorrente mais
direto do Posto Sao Bernardo fizesse uma
promog¢ao, vocé trocaria esse posto pelo
Concorrente: CAMINHAO e TRATOR.

mSIM
= NAO

m TALVEZ

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

No grafico comparativo,14, analisamos que diferente do anterior, onde
nenhum cliente disse trocar o posto em questao pela concorréncia, neste temos
12% (doze por cento) que trocariam. Porém sua maioria, 44% (quarenta e quatro
por cento), diz que nao trocaria, percebendo nesse grafico mais uma vez a
fidelizagcdo e o relacionado entre a empresa versus cliente. Apés 28% (vinte e
oito por cento) diz que talvez pudesse fazer essa troca, e apenas 16% (dezesseis
por cento) diz que momentaneamente pode vir a trocar de posto em caso de

alguma promocgéao feita em seu concorrente.
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Grafico 14- Comparativo: Se o concorrente mais direto do Posto Sdo Bernardo fizesse uma
promogao, vocé trocaria esse posto pelo Concorrente: CARROS/MOTOS.

14- Comparativo: Se o concorrente mais

direto do Posto Sao Bernardo fizesse uma

promog¢ao, vocé trocaria esse posto pelo
Concorrente: CARROS/MOTOS

~
NAO
TALVEZ

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

O grafico 15 nos mostra qual a nota os clientes dariam quanto ao
Atendimento no Posto Sao Bernardo.

Destes, 60% (sessenta por cento) dariam notas entre 7,0 (sete) e 9,0
(nove), entendendo assim que o atendimento seja considerado bom, porém que
possa ter algo a melhorar. Ja 33% (trinta e trés por cento) dariam a nota 10,0
(dez), avaliando perfeito o atendimento no posto, e 7% (sete por cento) dariam
notas de 5,0 (cinco) e 7,0 (sete). E nenhum disse que daria notas de O (zero) a
5,00 (cinco).

Analisando e levando em consideracdo as notas dadas pelos
entrevistados, nota-se como visto no grafico 11, onde verificamos o atendimento
do posto no atendimento no manuseio da bomba de combustivel dentre outros,
podemos perceber que as notas dadas e analisadas nos apresentam e exibe o
quanto € preciso que haja alguma melhoria no posto. Estas melhorias podem ser
tanto na infraestrutura, na parte de visualizagao nas prateleiras por exemplo, na
limpeza do ambiente, na organizag&o dos produtos expostos a venda, quanto no
préprio atendimento, que € o foco e se apresenta como um dos principais
objetivos deste trabalho, pois € uma das preocupagdes do Posto para manter

seus clientes, e os fidelizar.
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Grafico 15-qual a nota vocé daria para o Atendimento no Posto Sdo Bernardo.

15) Qual Nota vocé daria para o
Atendimento no posto?

0a5,0
()
50a7,0

7,0a9,0
10

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

A questao 10 do questionario, foi uma pergunta aberta, onde cada cliente
que respondeu o questionario poderia deixar sugestdes de melhoria o posto de
Combustivel Sdo Bernardo.

Dentre as sugestdes, é possivel citar algumas que possuem viabilidade

de serem executadas, e que estdo contempladas no item a seguir.
4.4Sugestoes e Melhorias

Este trabalho trouxe a clareza e a certeza de alguns pontos que precisam
de melhorias, para o mais perfeito andamento da empresa e o0 seu consequente
crescimento. A seguir estdo as sugestdes dadas pelos clientes na entrevista
feita, e em seguida as sugestdes e melhorias elaboradas pela pesquisadora.

. Promogbes de abastecimento, quando se trata de

pagamento a vista, e aos clientes fidelizados ao posto;
Esta sugestdo apresenta-se como viavel para a empresa, pois possuli
varios clientes considerados fiéis, e que mereceriam desta promocdo quando

feita. O posto ndo tem costume em fazer promogdes, pois segundo os
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proprietarios devido a crise estabelecida em nosso pais, o alto custo em manter
sua estrutura, e o pregco dos combustiveis, ndo via esta como uma possibilidade
e abertura de busca de novos clientes, mas pretende pensar, e analisar a ideia

para ser colocada em pratica.

o Proibicao do uso de cigarro dentro da area de conveniéncia,
pois segundo algumas opinides, nem todos fumam, e, portanto, o cheiro
dentro da Loja de conveniéncia acaba sendo forte para os que entram
efetuar o pagamento por exemplo, ou até mesmo, um local apenas para
fumantes;

Quanto a proibicdo do uso de tabaco, acreditam ser uma dificil medida a
ser tomada, pois o costume na regido do uso do mesmo dentro de ambientes
fechados esta sendo estabelecido a pouco tempo, por mais que seja uma Lei a
qual foi aprovada em 2011, mas regulamentada em 2014, a Lei 12.546 proibe o
ato de fumar cigarrilhas, charutos, cachimbos, narguilés e outros produtos em
locais de uso coletivo, publicos ou privados, como halls e corredores de
condominios, restaurantes e clubes, mesmo que o ambiente esteja parcialmente
fechado por uma parede, diviséria, teto ou toldo, mas grande parte dos fumantes,
nao respeitam este espago, sendo complicado a sua proibigdo, e ndo uso em
certos departamentos, mas sabem que para manter os clientes ndo fumantes, é
preciso fazer com que se conscientizem perante esse imposi¢ao, e entendam de
boa forma essa regra estabelecida, pois ndo € apenas para o posto, mas sim
para todos os ambientes fechados.

Tem receio quanto a proibi¢cao, pois acreditam que alguns destes clientes,

possam a ndo gostar, e ndo mais utilizar os produtos e servigos do Posto.

. Disponibilizar uma tela de TV/teldo do lado externo, em dias
de jogos;

Esta sugestdo por sua vez, ja foi levada em consideracdo pelos
administradores, porém em fungédo de assaltos ja ocorridos anteriormente no
local, ndo mais cogitaram essa possibilidade, mas entendem ser uma boa
alternativa e 6tima sugestao dos seus clientes, pois aos finais de semana e dias
de jogos, muitos permanecem no posto para assistir e acabam comprando e

usufruindo de produtos expostos para venda, como salgados, doces e bebidas.
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o Disponibilizar senha para wi-fi gratuito;

Alternativa e sugestao essa ja existe no posto, porém a senha da wi-fi nem
sempre € disponibilizada e exposta para todos os clientes, apenas para quem a
solicita, até porque segundo eles, o sinal de internet na regido nem sempre é
bom, e como precisam para emissao de notas, e fechamento de estoque e caixa,
necessitam do sinal com melhor velocidade, pois quando muitos usuarios
possuem O acesso, esse sinal acaba sendo enfraquecido, mas entendem ser
possivel a melhora deste sinal, 0 que os custaria um pouco mais do que ja

costumam pagar.

o Possuir um local com mesas e cadeiras para os clientes
sentarem aos finais de semana.

Esta sugestao ja analisada e apresentada aos administradores do posto,
elaborada pela pesquisadora, sera uma das sugestdes deste trabalho também,
e percebe-se que para alguns clientes essa € uma sugestao importante.

A sugestado é trazida como viavel, pois a possibilidade de ser feita é
grande. Principalmente no periodo do verédo, muitos clientes costumam ir até o
posto no final da tarde para tomar cerveja junto com seus amigos, e este espago
de laser, hoje ndo existente estara dentro do projeto para o proximo ano na

empresa, atendendo assim o pedido dos clientes.

o Possibilidade de haver um restaurante nas proximidades do
posto, e possuir lanches e café para vender, até mesmo mantimentos
como erva e agucar nas prateleiras.

Esta sugestao possui incerteza e duvida quanto sua implantagao, pois o
foco do posto segundo os proprietarios nao seria a venda de lanches e nem teria
0 espacgo para tal. A alternativa dessa sugestao ocorrer seria a construgao de
um espago para lanches e até mesmo restaurante, e a terceirizagdo dos

mesmos, o que ja foi pensado anteriormente.

. Possuir na loja de conveniéncia outros produtos como,

palhetas de limpador, tacografos para caminhdes, e alguém que faga
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espelhamento nos veiculos caso tenha interessados, como ja havia anos

atras;

Uma sugestéo viavel, pois estes produtos ja foram vendidos no posto, e
devido a elevagao de seu custo de compra ndo foram mais comercializados,

porém poderao ser reavaliados, e vendidos novamente.

. Ser feito calgamento em torno do posto, em fungéo do po;
A poeira ao redor do posto € grande, principalmente em época de baixo
nivel de chuva. Isso acaba prejudicando por exemplo a lavagem e limpeza dos
carros feita no posto. A ideia de calgamento em seu redor € uma sugestao viavel

e muito importante pois embelezaria o posto e auxiliaria na poeira existente.

o Continuar com o bom atendimento;

O atendimento feito hoje no posto como ja vimos nos graficos, tem uma
grande importante para o retorno dos clientes no posto, seja ele pelo fato do
atendimento familiar, da facilidade do pagamento para os caminhoneiros por
exemplo, como da localizagao, e por esses motivos ja citados, entende-se que
esse entendimento precisa ser continuo, e praticada a cada cliente, seja ele
novo, ou que ja costuma ir ao posto, pois se o atendimento ndo for feito
corretamente e dado o seu melhor, o cliente podera buscar a concorréncia.

Conforme a pesquisadora, a empresa necessita de melhorias em alguns
pontos, e observou sugestdes e ideias possiveis e viaveis de serem aplicadas,
que tem como objetivo auxiliar na manutencdo dos clientes, conservar o
relacionamento existente, e adquirir novos no mercado.

A respeito do “vale”, como a empresa utiliza-o muito, onde sao anotados
gastos dos clientes, para posterior pagamento, a sugestao perante a isso seria
maior controle, pois conforme os proprietarios existem clientes que utilizam
desse beneficio e se adaptam corretamente, ja outros ndo possuem um controle
de seus gastos, fazendo com que esse valor extrapole de um més para outro e
prejudique o fluxo de caixa da empresa.

Esse vale necessita ser analisado, onde o valor anotado por més nao
ultrapasse um valor minimo por exemplo, e com isso fazer com que o cliente ndo
anote mais do que o valor estipulado mensal. Com isso sugere-se de que a

empresa utilize de planilhas de controle com as informagdes dos gastos feitos,
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dia de pagamento, e valores, para que com isso tenha ralagdo de quanto cada
cliente costuma gastar, o valor que possui anotado no més, e caso atrase saiba
o motivo. A pesquisadora para auxiliar a empresa, criou uma planilha com a
ferramenta Excel, conforme exemplo no Apéndice C neste trabalho, onde é
possivel rever essas anotacgdes, ter maior controle dos valores pendentes de
recebimentos no caso dos vales, permitindo assim que a empresa possa
controlar e analisar a quantidade de vale e seus clientes.

Entende-se que continuar com os vales é importante na manutencao dos
clientes junto ao posto, por isso € interessante uma forma de se ter menos risco
utilizando essa forma de pagamento, pois como ndo é documento legal para
cobranga, seria conveniente o uso de promissoérias assinadas juntamente com o
vale, para assim ter maior certeza de recebimento, e compromisso de
pagamento.

E possivel notar que a empresa ndo tem muito controle das entradas e
saidas dos produtos, apenas do combustivel para fazer o pedido, o que dificulta
o capital de giro, o fluxo de caixa, e o planejamento da empresa. Todo o produto
vendido deve ser anotado para dar a baixa no sistema de estoque, e com isso
ter a informacao das quantidades existentes, e o que € necessario comprar ou
nao.

As formas de pagamento segundo os clientes ndo sdo bem definidas,
como visto, portanto seria viavel e importante que os clientes saibam realmente
quais sdo as formas de pagamentos definidas, onde cada um com sua
particularidade saiba qual direcionar ao cliente em questao.

Seria interessante a exposigdo em forma de cartazes ou anuncios quanto
as formas de pagamentos utilizadas pelo posto, 0 que nesse caso possa fazer
com que os vales diminuem, e as formas de pagamento sejam mais definidas.

Quanto ao atendimento, percebe-se que ha o que melhorar, mesmo
sendo uma das influéncias citadas pelos entrevistados, € preciso entender e
saber quem sio os clientes

Quanto a infraestrutura, segundo os proprietarios todo o ano cuidam para
fazer as pinturas necessarias, seja ela interna, ou externa, e tomar cuidado
principalmente quanto a imagem da marca que o posto esta inserido.

Como sugestao nesse item, e conforme mencionado neste trabalho, a

possibilidade de haver na lateral do Posto um ambiente coberto, com mesas e
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bancos e/ou cadeiras para aqueles clientes que costumam ir até o local, ndo
apenas para abastecer ou utilizar dos servigos existentes, mas também para
laser. Esta € uma das alternativas e sugestdo, inclusive ja passada aos
proprietarios do posto. A pesquisadora lembra que, se feito na lateral direita, a
calibragem devera ser trocada de lugar, para que nao haja maiores problemas
para tal. Este espaco trara comodidade e maior conforto para aqueles que
buscam senta-se e aproveitar o final da tarde por exemplo.

O espaco interno, na loja e conveniéncia, necessita de um maior cuidado
na organizagao, nas prateleiras dos salgados, e doces, dividir melhor os itens
expostos, e colocar os precos para o cliente estar ciente do valor do produto que
esta adquirindo.

Nas bebidas a organizagdo dos itens também €& imprescindivel, e
necessita sempre de atencao, pois precisam estar na temperatura exata para
que o cliente esteja bem atendido.

A pesquisadora observa que esta empresa possui alguns itens a serem
melhorados, porém possuem alguns que os diferencia e Ihes coloca a frente do
mercado e da concorréncia, que sdo o atendimento familiar, a cordialidade, e o
vinculo de amizade existente entre cliente, funcionario e proprietarios, e por
maior que seja a concorréncia existente, este empreendimento encontra-se bem

localizado e com predicados de crescimento empresarial.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

A concorréncia e a dificuldade financeira veem sendo um dos principais
fatores a adotar estratégias para atrair clientes, e manter os fidelizados.

As tendéncias e as novas alternativas fazem com que o cliente possa ter
variadas escolhas e opgbes de mercado, o diferencial precisa atrair o cliente e
efetuar sua permanéncia, seja ela pelo pregco ou qualquer influéncia que
predomina essa atragao.

O Posto Sao Bernardo, percebe que seu diferencial esta no
relacionamento com o cliente e a amizade criada, e a relacido cliente versus
patrao acaba por auxiliar e aumentar essa credibilidade perante o mercado. A
forma de atendimento acaba por ser caracterizada e bem definida, o que faz com
que o cliente tenha vontade de retornar para ser atendido da mesma forma.

O foco da empresa é no relacionamento com o cliente, podendo explora-
lo no atendimento nas bombas, através do abastecimento, na lavagem, na troca
de Oleo, nos servicos de borracharia, e em um simples atendimento na
conveniéncia, possibilitando a predominancia e a pluralidade em sendo
referéncia no que faz, sendo assim extinto quaisquer motivos de reclamacgdes,
tornando-se marca registrada e referéncia, conforme as respostas obtidas.

Os objetivos propostos foram alcangados, e o estudo de relacionamento
de marketing com os clientes péde ser bem definido, através das entrevistas e
questionarios aplicados, passando para empresa e a pesquisadora, maior
certeza dos tipos de clientes existentes, com o auxilio da segmentagao e das
analises comparativas, entendendo as principias influéncias entre os clientes, e
analisando o atendimento, como principal foco o abastecimento.

Foi possivel identificar que os principais clientes sdo os caminhoneiros e
os agricultores, que abastecem e giram valores maiores em épocas de safra,
pois costumam manter o abastecimento no posto até seu final.

Ha também grande parte de clientes que s&o funcionarios assalariados e
trabalham na cidade e que costumam fazer “vales” de suas compras.

Este vale por um lado acaba por nao possibilitar o giro de caixa imediato,
mas, porém, vé-se que este “prende” o cliente, vendo assim uma grande
oportunidade de retorno, e a de ofertar novos produtos e servicos.

Todo o cliente deve ser bem atendido, sendo preciso conhecer bem cada
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um, e saber para quem esta vendendo e ofertando o servigo, pois, vender
através do vale, requer mais que cuidado, e sim conhecimento do cliente.

Este trabalho também teve suas limitagbes, como o numero de clientes
que puderam responder ao questionario, sendo apenas uma amostra dos
mesmos, entendendo que este numero poderia ser maior, permitindo maior
certeza nas duvidas encontradas e na pesquisa feita.

Vé-se que ha ainda nesta empresa uma grande gama de espagos para
pesquisas, principalmente no setor administrativo interno, para auxiliar aos
administradores nos processos administrativos e controles, como o controle de
estoque e das contas a receber por exemplo.

Conclui-se aqui a importancia no desenvolvimento do presente trabalho,
sendo relevante para o estudo académico, e possibilitando observar a realidade
da empresa e seu desenvolvimento, e com isso auxiliar os administradores
durante suas tomadas de decisdes, a fim de atingir seus objetivos de
desenvolvimento no mercado, crescimento, reconhecimento e também de

lucratividade.
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APENDICE A- Questionario Teste

1-

Para vocé o momento de atendimento desde a chegada até o pagamento
¢ feito de maneira correta?

O tempo de espera nesse processo costuma ser feito de que forma?

Como costuma ser o atendimento do funcionario no abastecimento de seu
veiculo?

O tempo de atendimento do abastecimento de seu veiculo costuma ser
agil. Porque?

O tempo de atendimento do abastecimento de seu veiculo costuma ser
pratico? Porque?

As formas de pagamento sdo bem definidas no momento do
abastecimento?

7-

Como vocé prefere efetuar o pagamento? Porque?
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8- A entrada de abastecimento a bomba costuma ser de facil acesso?
Porque?

9- Vocé precisa esperar muito tempo na fila para abastecer seu veiculo?
Porque?

10- Quando caminhdo, o acesso a bomba costuma ser de maneira facil e
agil?

11 - Quando caminhdo, o acesso a bomba vocé entende que deveria ser
modificado?

12 - Quais sdo os principais fatores que influenciam vocé abastecer seu
veiculo automotor nesse posto de combustivel?
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APENDICE B- Questionario

O questionario a seguir foi desenvolvido pela aluna Paula Bernardes, do 8% semestre
do Curso de Administracdo da Universidade de Santa Cruz do Sul- Campus Sobradinho,
com a finalidade de auxiliar no Trabalho de Concluséao de Curso.

Essa pesquisa sera feita de forma anbnima, e visa desenvolver um estudo de

Marketing de relacionamento com os clientes do Posto de Combustivel Sdo Bernardo.

QUESTIONARIO
1 - SEXO: 2 — IDADE
( ) Feminino ( )De 18 a25anos ( ) De 46 a 55 anos
() Masculino ( )De26a45anos ( )acimade 56 anos

3- COSTUMO ABASTECER:
( )CAMINHAO  ( )AUTOMOVEL/ MOTO  ( )TRATOR

4 — QUANTO AO ABASTECIMENTO:

QUAIS FATORES QUE INFLUENCIAM VOCE A CONSUMIR NO POSTO DE
COMBUSTIVEL SAO BERNARDO:

MARQUE ATE TRES ALTERNATIVAS)

(

( ) Localizagao () Preco

() Atendimento familiar () Mais “bem visto”
( ) Marca ( ) Facilidade no pagamento
( ) Agilidade no atendimento ( ) Limpeza/ Higiene
( ) Promogdes frequentes

() Outro motivo. Qual?

5 - QUANTO A LOJA DE CONVENIENCIA:

Organizagéo dos produtos ( JOTIMO ( )BOM ( )REGULAR
Variedade de itens ( YOTIMO ( )BOM ( )REGULAR
Qualidade dos produtos ( YOTIMO ( )BOM ( )REGULAR
Preco ( YOTIMO ( )BOM ( )REGULAR

Existe algum produto/item que acharia necessario ter disponivel na loja?
( YNAO Se SIM qual?
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6 - COM QUE RELACAO E A SUA FREQUENCIA AO POSTO DE COMBUSTIVEL SAO
BERNARDO?

( )De 4 a7 dias na semana ()1 vezporsemana

( )2 a3 vezes por més ( )1 vezpormés

7 - COMO VOCE AVALIA O ATENDIMENTO DOS FUNCIONARIOS NO QUESITO
EFICIENCIA (manuseio da bomba de combustivel, verificagao do 6leo, formas de pagamento
praticadas no estabelecimento, manuseio da tampa de combustivel do carro, conhecimento
dos precgos e troca de 6leo)?

( )RUIM ( )REGULAR ( )BOM ( )OTIMO

8 — SE O CONCORRENTE MAIS DIRETO DO POSTO SAO BERNARDO FIZESSE UMA
PROMOGCAO, VOCE TROCARIA ESSE POSTO PELO CONCORRENTE?
( )SIM ( YNAO  ( )TALVEZ  ( )MOMENTANEAMENTE

9- QUAL NOTA VOCE DARIA PARA O ATENDIMENTO NO POSTO?
( )0a50 ( )50a70 ( )7,0a9,0 ( )10,0 Outra:

10 — VOCE TEM ALGUMA SUGESTAO PARA O POSTO DE COMBUSTIVEL SAO
BERNARDO?

AGRADEGCO A ATENCAO!!
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APENDICE C- Planilha de Controle de Vales

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

a B C D E F G H [
CONTROLE DE VALES MES Setembro

2 NOME DATA VALOR DATA VALOR DATA VALOR TOTAL
3 |ANA 01/set RS 120,00  10/set RS 300,00  12/set RS 200,00 RS 620,00 PAGO
4 |BRUNO RS - 12/set RS 150,00 "R$ 150,00 PAGO
5 |IVANESCA 03/set RS 700,00  10/set RS 560,00  23/set RS 300,00 RS 1.560,00
& |RAFAEL 07/set RS 100,00  13/set RS 190,00  20/set RS 450,00 RS 740,00 PAGO
7
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