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1 - INTRODUCAO

Os gestores de empresas prestadoras de servicos detém uma
responsabilidade especial em relacdo aos clientes, funcionarios e acionistas. A
necessidade e a oportunidade de alcancar niveis de exceléncia nunca foi tdo grande
como nos dias atuais, pois ha um grande desafio em atingir e manter niveis de
qualidade que os clientes desejam, constituindo, dessa forma, uma preocupacao
para as organizacfes modernas que almejam sucesso.

Hoje em dia s6 permanecerdo no mercado, empresas que investirem em
qualidade, com uma preocupacédo constante na satisfacao de seus clientes.

Segundo Kotler (1998, p. 53), satisfacdo é “o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relagao a expectativa da pessoa”.

Na visdo de Barros (1999, p. 123), a busca de “exceléncia em servigos ja
pode ser considerada como um dos temas empresariais mais complexos e, ao
mesmo tempo, desafiadores”. Segundo Barros (1999, p. 123), os progndsticos mais
realistas levam a crer que o cliente, num futuro mais préximo, ocupa a confortavel
posicdo de negociar sua condicdo de consumidor fiel com uma seleta classe de
fornecedores, dos muitos que hoje disputam o mercado.

Os fornecedores de servigos e/ou produtos que permanecerdo no mercado,
de acordo com as previsbes de Barros (1999, p. 124), serdo agqueles que
mantiverem a condicdo de oferecer algo em troca da fidelidade: “qualidade no
atendimento, disponibilidade de produtos e servicos, garantia pos-venda, além de
precos competitivos e atraentes”.

A empresa é uma distribuidora de combustivel (Gasolina, Etanol e Diesel) de
médio porte, localizada no estado da Paraiba, possui 300 funcionérios e 03 sécios.
Iniciou suas atividades em Fevereiro de 2000, com a intencdo de distribuir
combustiveis apenas para a Paraiba, Pernambuco, Rio Grande do Norte e Ceara. E
hoje com o0 sucesso nos negocios, expandiu a distribuicdo dos combustiveis para o

estado da Bahia, Alagoas e Sergipe.



2 - OBJETIVOS

2.1 - OBJETIVO GERAL:

Avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes da VLX Distribuidora de

Combustiveis.

2.2 — OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- Identificar os pontos fortes e fracos da organizacao, na visdo dos clientes;

- Conhecer a realidade no mercado com relacdo a satisfacdo dos servicos
prestados pela VLX;

- ldentificar as oportunidades de melhorias nos processos realizados pela

empresa otimizando o seu funcionamento.



3 - JUSTIFICATIVA

Como a concorréncia esta cada vez mais acirrada em todos 0os segmentos,
observou-se a importancia da realizacdo desta avaliacdo, pois através das
informacdes obtidas, sera possivel conhecer mais profundamente o perfil, os habitos
e detectar em que grau se encontra a fidelizacdo e satisfacdo do cliente da

distribuidora.



4 - REFERENCIAL TEORICO

4.1 CONCEITO DE MARKETING

A definicdo da palavra marketing é uma expressdo anglo-saxénica derivada
da palavra mercare, do latim, que significa comércio, ou ato de marcar, comercializar
e transferir (COBRA, 1986).

Na opinido de Cobra (1992, p.29) “O marketing € mais do que uma forma de
sentir o mercado e adaptar produtos ou servicos — € um compromisso com a busca
da melhoria da qualidade de vida das pessoas”.

Churchill Jr. e Peter (2000, p.9) complementam que o marketing “¢ uma
filosofia de negdcios que se concentra em compreender as necessidades e desejos
dos clientes e construir produtos e servi¢cos para satisfazé-lo”. As empresas podem
adotar os principios do marketing, também, como uma ferramenta que pode definir
sua atuacao comercial.

Segundo Kotler (1996, p. 34) "o conceito de marketing assume que a chave
para atingir as metas organizacionais consiste em determinar as necessidades e
desejos dos mercados-alvo e oferecer as satisfacbes desejadas de forma mais
eficaz e eficiente do que os concorrentes”.

Churchill jr. e Peter (2000, p.04) complementam afirmando que o marketing “é
0 processo de planejar e executar a concepcao, estabelecimento de precos,
promocdo e distribuicdo de idéias, produtos e servicos a fim de criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Na opinido de Kotler (2000), o conceito de marketing € uma orientacdo para
o cliente, tendo como retaguarda o marketing integrado, dirigido para a realizagéo da
satisfacdo do cliente, como solucdo para satisfazer aos objetivos da organizacgao.

Para Kotler e Armstrong (1997, p.7), marketing “significa administrar
mercados para dar oportunidade a trocas e relacionamentos, com o propoésito de
criar valores e satisfazer necessidades e desejos”. Os mesmo autores
complementam ainda que o marketing “é o processo pelo qual individuos e grupos

obtém o que precisam e desejam através de trocas de produtos e valores entre si”.



4.2 QUALIDADE DOS SERVICOS

Para Tschohl e Franzmeier (1996) a qualidade do servico € a orientacdo de
uma empresa em com o cliente ou que se comunica com ele pelo telefone, por fax,
por cartas ou de qualquer outra maneira dire¢cdo a satisfacdo do cliente, todo o
pessoal ndo apenas aqueles que lidam frente a frente.

A qualidade deve ter um conceito integrado, envolvendo tanto a expectativa
do cliente quanto a conformidade do processo que a produziu. Assim, pode-se
considerar como conceito amplo o0 seguinte: qualidade é um conjunto de
caracteristicas de desempenho de um produto ou servico que, em conformidade
com as especificacfes, atende e por vezes, supera as expectativas e anseios do
consumidor (cliente). Barros (1999)

Segundo Churchill Jr. e Peter (2000, p.300): “como os servigos séo tangiveis
e individualizados, geralmente ¢é dificil desenvolver padrdes para medir sua
qualidade. Um bom comec¢o é considerar o que 0S consumidores procuram ao
decidir qual servico irdo comprar”.

De acordo com Tschohl e Franzmeier (1996, p.11), “0 servigo envolve a
manutencdo dos antigos clientes, a atracdo de novos clientes deixando neles a
impressao de que a companhia os influencia a negociar de novo com ela”.

Sao varios os beneficios do servico com qualidade, Tschohl e Franzmeier

(1996, p. 22) resumem da seguinte forma:

e Lealdade do cliente e aumento na participacdo de mercado e no retorno sobre
as vendas.

e Aumento das vendas e do lucro.

e Vendas mais frequente. Negdocios mais repetitivos. Vendas maiores. Melhoria
dos pedidos. Novos pedidos.

e Contas de clientes com valores mais altos e maior nimero de clientes novos.

¢ Reducéo de custos nos orgcamentos de marketing, publicidade e promogéo.

e Menos queixas num ambiente receptivo as queixas. Mais reclamacgdes
resolvidas. Clientes que ficam.

e Reputacéo positiva para a empresa.

e Diferenciacéo.



e Aumento do moral e da produtividade dos empregados, porque os clientes
Ihes respondem de forma positiva.

e Melhores relacionamentos entre os empregados: eles falam uns com os
outros porgue estdo de melhor humor, fazendo trabalhos que na maioria das
vezes gostam de fazer.

e Menor lamentacao, absenteismo e morosidade dos empregados.

e Menor rotatividade.

4.3 SATISFACAO DO CLIENTE E QUALIDADE DE SERVICOS

De forma consensual, a qualidade é reconhecida sob a forma de atitude,
sujeita a uma avaliacdo continua e permanente, e a satisfacéo é referida como uma
medida especifica de transaccdo (Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1988; Bitner,
1990; Bolton e Drew, 1991). al. (1985, 1988) e Cronin e Taylor (1992) afirmam que
elevados niveis de qualidade de servigco percebido se traduzem num aumento da
satisfacdo do cliente, por outro lado, Bitner (1990) e Bolton e Drew (1991) defendem
gue a satisfacdo é um antecedente da qualidade de servico.

Kotler (1998, p.53) define satisfagdo do Cliente como sendo “o sentimento de
prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado
pelo produto (ou resultado) em relagao as expectativas da pessoa”.

A satisfacdo dos clientes provavelmente ird gerar uma maior demanda. Se a
empresa consegue controlar simultaneamente a eficiéncia interna, externa e a
qualidade do servigco, pode-se esperar que essa maior procura apresente um
impacto lucrativo positivo e melhore a posicdo da empresa com relacdo a
concorréncia. GRONROOS (1993).

A qualidade possibilita uma certa posicdo competitiva, na medida em que
aumenta o valor da oferta entregue ao consumidor, por outro lado, torna-se
essencial conhecer o consumidor, as suas necessidades e expectativas, para
fornecer ao mercado uma melhor resposta continuada (Salgado, 2000).

Boone e Kurtz (1998) descrevem a qualidade como o grau de superioridade
dos servigcos da empresa, o que envolve simultaneamente caracteristicas tangiveis e
intangiveis do servico. A verdadeira forma de medir a qualidade é através da
satisfagdo dos clientes. Um numero significativo de autores tem-se dedicado a

investigar o conceito de qualidade e a sua ligacédo a satisfacéo do cliente e intencéo



de compra. Assim, apresentam-se, de seguida, as teorias e modelos de qualidade
desenvolvidos por diversos investigadores. (Gronroos, 1982, 1984,1988;
Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985, 1988; Gummesson, 1993; Rust e Oliver,
1994).

4.4 MODELO SERVQUAL

A partir do modelo conceitual dos “gaps”, Zeithaml, Parasuraman e Berry
(1990) desenvolveram a escala Escala Servqual para mensuracao das percepgdes
dos clientes sobre a qualidade de servicos. O modelo proposto pelos autores mede
as expectativas e percepcbes dos clientes no que concerne um servico de
qualidade. Para Berry, Parasuraman e Zeithaml (2006), a qualidade percebida
significa um julgamento global que o cliente faz da exceléncia ou superioridade do
servico, sendo uma forma de atitude relacionada, mas ndo equivalente a satisfacao,
e que resulta de uma comparacdo das expectativas com as percepcdes de
performance do servigo.

Popular por sua aplicabilidade, bem como pelo “poder de diagndstico”, a
Escala Servqual tem sido amplamente difundida e utlizada (BERRY;
PARASURAMAN; ZEITHAML, 2006). A cada caso, os criadores da escala sugerem
que ela deveria ser devidamente adaptada, considerando o tipo de negécio e os
atributos mais relevantes. Assim que identificados os 5 gaps que compdem esse
modelo de medicdo da qualidade em servicos, foi identificada outra proposicao
chave, além da existéncia e relevancia destas lacunas, a chamada qualidade dos
servicos, percebida pelos consumidores como uma funcéo do tamanho e também da
direcdo do Gap 5, que por sua vez, representa a funcao dos gaps. Os gaps, entéo,
sdo associados as especificacbes, ao marketing e a prestacdo dos servicos
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985). A Escala Servqual surgiu de uma
série de estudos qualitativos e quantitativos e resultou em um conjunto de cinco
dimensdes consistentemente apontadas por clientes como sendo fundamentais para
a qualidade dos servicos (FIGURA 3):
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Comunicagio Necessidades Experiéneia

Interpessoal Pessoais passada
Determinantes da |
Qualidade em l
Servico
Expectativa do Servico
1. Confiabilidade .
2. Responsividade Qualidade
3. Seguranga Perceptivel
4. Empatia do Servico
5. Tangiveis Servico Percebido

Figura 3 — Determinantes da qualidade dos servigos — 1990.
Fonte: Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990)

Bateson e Hoffman (2001) relacionam como itens tangiveis de uma empresa
0s objetos que sao utilizados em seu interior, desde decoracdo até a apresentacao e
aparéncia de seu quadro de funcionarios. Tomando como referéncia estas cinco
dimensdes da Escala Servqual, os autores Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990)
desenvolveram um questionario contendo 22 afirmativas, pontuadas de 1 a 5,
voltado para a medicdo do gap existente entre as expectativas dos consumidores
e sua percepcdo a respeito dos servi¢cos. Por outro lado, ha estudos que
guestionam a ampla utilizacdo de forma generalizada da Escala Servqual para todos
0s tipos de servicos como, por exemplo, o estudo feito pelos autores Brensinger e
Lambert (1990). Os autores, recomendam que as pesquisas futuras complementem
os itens da Escala Servqual com "variaveis especificas do servico em questéo",
aumentando, assim, a validade das medicOes realizadas. Conforme Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1990), a escala Servqual pode prover uma mensuracao geral
da qualidade de servicos, considerando-se todas as cinco dimensdes em conjunto.
Os autores ainda completam que, por meio da Escala, as empresas podem né&o
apenas avaliar como seus clientes percebem a qualidade e os servigos prestados
como um todo, mas, também, verificar quais dimensdes dessa qualidade requerem
maior atencdo por parte dos administradores, no sentido de melhora-las. Apés as
analises acima descritas, em que foram apresentados 0s conceitos ligados ao
Marketing e a Qualidade em servicos; a Percepcdo da Qualidade com base no
Modelo de GRONROOS (2004); as Lacunas (Gaps) da Qualidade do Servico e a
Escala Servqual, utilizada para a medicdo da Qualidade em Servicos, conforme 0s

autores Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990).
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5 - METODOLOGIA

A pesquisa é classificada como estudo de caso descritivo do tipo quantitativa
aplicado em uma Distribuidora de Combustiveis. Esta pesquisa caracteriza-se como
estudo de caso, uma vez que busca analisar de forma clara, uma escola dentro de
um sistema amplo. De acordo com Ludke (2003) deve-se utilizar este método de
pesquisa quando se pretende analisar algo Unico, que tenha valor por si préprio,
mesmo que posteriormente encontre-se semelhanga com outros casos. Para avaliar
a qualidade do servico oferecido pela distribuidora aos seus clientes, foi utilizando o
modelo de escala Servqual, onde foi comparado o desempenho da empresa no seu
segmento. Analisar a Distribuidora de Combustiveis através de um estudo de caso,
teve como objetivo medir a satisfagdo de seus clientes, verificar se a mesma esta

trabalhando corretamente para satisfazé-los.
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