AREA TEMATICA: Operacdes e Logistica

APLICAGAO DA MATRIZ IMPORTANCIA X DESEMPENHO EM UM REVENDEDOR
VAREJISTA DE COMBUSTIVEIS

RESUMO

Este estudo teve como objetivo aplicar a Matriz Importancia x Desempenho em um
revendedor varejista de combustiveis, visando identificar oportunidades de melhoria
nos critérios competitivos percebidos pelos clientes. A pesquisa foi desenvolvida por
meio de um estudo de caso, de abordagem qualitativa e descritiva, utilizando-se de
levantamento bibliografico e aplicagcdo de questionarios estruturados com uma
amostra de 10 clientes (B2B e consumidores finais). A escala de avaliagdo adotada
baseou-se na matriz proposta por Slack (2023), considerando a importancia atribuida
pelos clientes a diferentes atributos do servico e o desempenho percebido frente a
concorréncia. Os resultados revelaram que variaveis como atendimento, qualidade do
produto, assisténcia, condi¢gdes comerciais e preco de venda foram classificadas
como ganhadoras de pedidos. Embora o desempenho em algumas dessas areas
tenha sido satisfatério, identificaram-se deficiéncias relevantes em velocidade no
atendimento, preco de venda e horario de funcionamento, exigindo a¢des corretivas
prioritarias. A analise permitiu a constru¢édo de um plano de agao voltado a elevagao
do desempenho competitivo, contribuindo para o aprimoramento dos servigos
prestados e a fidelizagc&o dos clientes.

Palavras-chave: Administracdo da Producdo. Competitividade. Area Tematica:

Matriz de Slack.

1 INTRODUGAO

O mercado varejista de combustiveis no Brasil € caracterizado por intensa
concorréncia, regulagcado rigorosa e alta sensibilidade as flutuagdes dos precos
internacionais do petroleo. Segundo Porter (1980), "a vantagem competitiva de uma
empresa depende da sua capacidade de adaptar-se ao ambiente de negdcios, criando
valor superior para os clientes e mantendo custos eficientes".

A crescente pressao por eficiéncia operacional e a necessidade de diferenciagao
competitiva exigem que os postos de combustiveis adotem ferramentas de gestéo
estratégica. A Matriz de Slack, desenvolvida por Nigel Slack, destaca-se como
metodologia eficaz para avaliar o desempenho organizacional em quatro dimensdes
principais: qualidade, custo, flexibilidade e rapidez.

Este estudo tem como objetivo aplicar a Matriz de Slack em um posto de combustiveis
localizado em Cascavel, Parana, visando avaliar como essa ferramenta pode melhorar
o desempenho operacional e a competitividade do estabelecimento. Sera realizada
uma analise das praticas atuais de gestdo e, com base nos resultados, serdo
propostas recomendagdes para aprimorar sua eficiéncia.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Matriz de Slack
A Matriz de Slack, desenvolvida por Nigel Slack, € uma ferramenta de gestdo que
ajuda as organizagdes a avaliar e melhorar seu desempenho operacional. De acordo



com Slack et al. (2007), a matriz € composta por quatro dimensdes principais:
qualidade, custo, flexibilidade e rapidez. Essas dimensbes sido essenciais para
garantir a eficiéncia e a competitividade de uma empresa.

2.2 Qualidade

O conceito de qualidade tem evoluido significativamente ao longo do tempo, passando
de uma simples caracteristica de produto para um elemento estratégico nas
organizagbes. Garvin (1992) propde cinco abordagens para definir qualidade:
transcendental, baseada no produto, baseada no usuario, baseada na producgao e
baseada no valor.

A qualidade é um conceito central na gestdo de operagdes, definido como a
capacidade de um produto ou servico de atender as expectativas dos clientes. Para
um posto de combustiveis, isso significa fornecer combustiveis de alta qualidade,
manter instalagdes limpas e seguras, e garantir um atendimento eficiente e cortés.

2.3 Custo

A gestao de custos é crucial para a sustentabilidade financeira de uma organizagao.
Segundo Porter (1985), a reducdo de custos pode ser alcangada por meio de
economias de escala, eficiéncia operacional e inovacado. No contexto de um posto de
combustiveis, isso inclui a otimizagdo do uso de recursos, a negociagao de melhores
condi¢cbes com fornecedores e a reducao de desperdicios

2.4 Flexibilidade

A flexibilidade refere-se a capacidade de uma organizagéo de responder rapidamente
as mudangas nas demandas do mercado e as condigdes operacionais. Slack (2005)
destaca que a flexibilidade pode se manifestar de varias formas, incluindo a
capacidade de ajustar volumes de produgao, introduzir novos produtos e servigos
rapidamente e personalizar ofertas para atender as necessidades especificas dos
clientes. Para um posto de combustiveis, isso pode envolver a adaptacao as variagoes
no pre¢o dos combustiveis, a introdugcdo de novos servicos e a resposta a eventos
imprevistos, como crises de abastecimento.

2.5 Rapidez

A rapidez, ou velocidade, € a capacidade de uma organizagao de entregar produtos e
servigos de maneira oportuna. Segundo Chopra e Meindl (2007), a rapidez é um fator
competitivo importante, pois afeta diretamente a satisfagcado do cliente. Em um posto
de combustiveis, a rapidez envolve ndo apenas a velocidade do abastecimento, mas
também a eficiéncia no atendimento em servigos adicionais, como lojas de
conveniéncia e lava- rapido.

2.6 Matriz de Slack e sua Relagéo Planejamento Estratégico

A Matriz de Slack auxilia na identificacdo de oportunidades de melhoria operacional,
contribuindo para o alinhamento das operagdes com a estratégia de longo prazo.
Segundo Slack et al. (2013), "a gestdo eficaz do desempenho depende de uma
compreensao clara das prioridades competitivas e da capacidade de responder
rapidamente as mudangas no ambiente de negocios".

3. COMPETITIVIDADE NO VAREJO



O setor de varejo no Brasil € um dos pilares da economia nacional, refletindo a
dindmica de consumo da populacio e a capacidade de adaptacdo das empresas as
mudangas econdmicas, sociais e tecnologicas. Este referencial tedrico aborda a
competitividade no varejo brasileiro, explorando seu desenvolvimento historico e os
desafios e oportunidades contemporaneos.

3.1 Evolugao Histérica do Varejo no Brasil

O varejo no Brasil tem suas raizes no periodo colonial, quando o comércio era restrito
as feiras livres e pequenas lojas de mercadores. Durante o século XIX, o crescimento
urbano e a imigragdo impulsionaram a expansao do comeércio varejista. Segundo
Faoro (2001), a chegada dos imigrantes europeus trouxe novas praticas comerciais e
diversificou a oferta de produtos.

No século XX, a industrializagdo e o crescimento das cidades promoveram a
modernizacdo do setor. A década de 1950 marcou a introdu¢cdo dos primeiros
supermercados, como o Pao de Acucar, que revolucionaram o modelo de
autosservico (MORAES, 1994). Nos anos 1990, a abertura econbmica e a
estabilizagdo monetaria, com o Plano Real, impulsionaram o investimento estrangeiro
e a entrada de grandes redes internacionais, aumentando a competicdo e a
profissionalizacao do varejo brasileiro (GREMAUD et al., 2002).

3.2 Competitividade no Varejo

O setor varejista brasileiro, especialmente no segmento de combustiveis, enfrenta
desafios como alta carga tributaria, volatilidade econémica e necessidade de
adaptacgao tecnologica. A competitividade neste setor é influenciada por fatores como
rivalidade entre concorrentes, poder de negociagdo e experiéncia do cliente
(PORTER, 1985).

3.3 Fatores Econdmicos

Os fatores econémicos desempenham um papel crucial na competitividade do varejo.
A estabilidade econémica, a inflagdo controlada e o crescimento do poder de compra
dos consumidores sdo essenciais para o desenvolvimento do setor. Segundo Kotler e
Keller (2012), a capacidade de adaptacdo as flutuagdes econbmicas e a
implementacgao de estratégias eficazes de precificacdo e promogéo sao fundamentais
para a competitividade.

3.4 Experiéncia do Cliente

A experiéncia do cliente € um diferenciador critico no varejo competitivo. Conforme
Pine e Gilmore (1999), oferecer uma experiéncia memoravel e personalizada pode
aumentar a fidelidade do cliente e diferenciar a marca no mercado. No Brasil,
empresas varejistas tém investido em melhorias na experiéncia do cliente, como
programas de fidelidade, atendimento de qualidade e ambientes de loja atraentes.

A sustentabilidade é um fator emergente na competitividade do varejo. Segundo
Elkington (1997), a adogédo de praticas sustentaveis pode melhorar a imagem da
marca e atrair consumidores conscientes. No Brasil, iniciativas como a redugao de



residuos, o uso de embalagens reciclaveis e a oferta de produtos sustentaveis estao
se tornando cada vez mais importantes.

3.5 Desafios Atuais

O varejo brasileiro enfrenta diversos desafios contemporéneos que afetam sua
competitividade. A alta carga tributaria, a complexidade regulatoria e a volatilidade
econdbmica sao barreiras significativas. Além disso, a necessidade de adaptacéo
rapida as mudancas tecnologicas e as novas demandas dos consumidores impde uma
pressdo constante sobre as empresas varejistas (BNDES, 2020). Apesar dos
desafios, o setor de varejo no Brasil apresenta inumeras oportunidades. A
digitalizagao continua, a expansao do comercio eletrénico e a integragdo de canais de
venda sao tendéncias promissoras. Além disso, o0 crescimento do mercado
consumidor e a urbanizagdo crescente oferecem um potencial significativo para a
expansédo do varejo (SEBRAE, 2021).

4. OBJETIVOS QUALIFICADORES E GARANTIDORES DE PEDIDO

No contexto de gestdo de operagdes e estratégias competitivas, os conceitos de
"ganhadores de pedidos", "qualificadores" e "menos importantes" sdo essenciais para
entender como uma empresa pode competir no mercado. Esses conceitos foram
desenvolvidos por autores como Nigel Slack, Robert Johnston e Stuart Chambers em
suas obras sobre administragdo da producao.

Segundo Slack, Chambers e Johnston (2002), uma forma conveniente de determinar
a importancia relativa dos fatores competitivos adotados pelos clientes é distinguir os
fatores “ganhadores de pedidos” dos fatores “qualificadores” e dos “menos
importantes”. Na visao dos clientes, esses fatores decidem a compra dos produtos e,
para as empresas, 0s objetivos aos quais devem atender.

Ganhadores de Pedidos (Order Winners), ganhadores de pedidos séo os fatores que
determinam a escolha do cliente por um produto ou servigo especifico em detrimento
dos concorrentes. Sdo os aspectos que fazem com que um cliente opte por comprar
de uma empresa em particular. Esses fatores podem variar de acordo com o mercado
e 0 segmento, mas geralmente incluem elementos como:

a) Prego Competitivo: Oferecer pregos mais baixos ou melhor custo-beneficio;

b) Qualidade Superior: Produtos ou servicos de alta qualidade que superam as
expectativas dos clientes;

c) Inovagao: Caracteristicas unicas e inovadoras que diferenciam o produto;

d) Rapidez na Entrega: Tempo de entrega mais rapido ou servigos de entrega
confiaveis;

e) Personalizagao: Capacidade de adaptar produtos ou servicos as necessidades
especificas dos clientes;

f) Reputagao da Marca: Uma marca reconhecida e confiavel pode ser um fator
decisivo;

Qualificadores (Qualifiers)

Qualificadores sdo os atributos que permitem que um produto ou servigo seja
considerado pelo cliente. Eles ndo sdo necessariamente decisivos para a escolha
final, mas s&o exigéncias minimas que devem ser atendidas para que o produto ou
servigo esteja na "lista curta" de opgdes do cliente. Sem atender a esses critérios, a
empresa nem mesmo sera considerada como uma possivel fornecedora. Exemplos
de qualificadores incluem: Nivel Basico de Qualidade: Um padrdo minimo de
qualidade que deve ser alcangado.



Disponibilidade: O produto deve estar disponivel quando necessario. Atendimento ao
Cliente: Um nivel basico de suporte e atendimento ao cliente.

Conformidade com Normas e Regulamentagdes: Adesdo a normas de seguranga,
ambientais, e outras regulamentagoes.

Menos Importantes

Os menos importantes sdo aqueles fatores que, embora possam ser considerados
pelos clientes, ndo sédo decisivos na escolha de compra. Esses fatores tém um impacto
menor na decisao final e muitas vezes nao sao diferenciais significativos entre os
concorrentes. A atencdo a esses fatores pode nao ser prioritaria para a estratégia
competitiva da empresa.

Figura 1 — Escala de nove pontos de importancia.

Ganhador de Forte 1 Proporciona uma vantagem crucial unto aos chentes
pedidos Médio 2 Proporciona uma vantagem importanta junto aos chentes

Fraco 3 Proporciona uma vantagem Ul pnio aos chentes

Qualificad Fortle 4 Precisa estar pelo menos no nivel do bom padriio do setor
Madio 5 Pracisa estar em jomo da média do padriio do selor
Fraco 6 Precisa estar a pouca distincia do resto do salor

Menes Forle 7 NBo usualmente importante, mas pode se lomas importante

importante Médio 8 Murto raramente considerado pelos chentes

Fraco 9 Nunca considerado pelos chentes

Fonte: Slack, Chambers e Johnston (2002, p.598)

Figura 2 — Escala de nove pontos de desempenho.

Melhor que os Forte
concorrentes Médio
Fraco
Igual ao dos Forte
concorrentes Médio
Fraco

Pior que os Forte

Consideravelmente melhor do que os concorrentes
Claramente melhor do que os concomrentes

Marginaimente melhor do que os concorrentes

Algumas vezes marginalimente melhor do que os concorrentes

Mais ou menos Igual @ maiona de seus concomentes
Levemente abaixo da média da maioria

Usuaimente marginaimente pior do que a maioria de seus concomentes
concorrentes Médio Usualmente pior do que os concomrentes
Fraco Consistentemente pior do que 0s seus concomentes

Fonte: Slack, Chambers e Johnston (2002, p.599).
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5. MATRIZ IMPORTANCIA VERSUS DESEMPENHO

A matriz importancia versus desempenho (também conhecida como matriz de
importancia-desempenho) é uma ferramenta analitica utilizada para avaliar e priorizar
as caracteristicas ou atributos de um produto ou servico com base em dois critérios
principais: a importancia que esses atributos tém para os clientes e o desempenho da
empresa em relacdo a esses atributos. A ferramenta € amplamente utilizada em
gestdo da qualidade, pesquisa de mercado e estratégia empresarial para identificar
areas de melhoria e otimizar o desempenho.

5.1 Estrutura da Matriz Importancia versus Desempenho
A Matriz Importancia versus Desempenho é geralmente representada como um
grafico de disperséo, onde:



» Eixo X (Horizontal): Representa o Desempenho da empresa em relagdo a cada
atributo ou caracteristica. Indica quédo bem a empresa esta atendendo ou superando
as expectativas dos clientes para cada atributo;
* Eixo Y (Vertical): Representa a Importancia de cada atributo para os clientes. Reflete
o grau de relevancia de cada atributo para a satisfagédo geral do cliente;
A matriz é dividida em quatro quadrantes com base na combinacéo de importancia e
desempenho:
1. Quadrante 1: Alta Importancia e Alto Desempenho
e Descricdo: Os atributos que estdo neste quadrante sdo considerados criticos
pelos clientes.
e Acdo Recomendada: Manter e aprimorar ainda mais o desempenho nesses
atributos para sustentar a satisfagao do cliente e a competitividade.
2. Quadrante 2: Alta Importancia e Baixo Desempenho
e Descricdo: Estes sao os atributos que tém alta importancia para os clientes,
mas onde a empresa esta apresentando um desempenho insatisfatorio.
e Acdo Recomendada: Priorizar melhorias nestes aspectos, pois sdo areas
criticas que impactam diretamente a satisfacao do cliente.
3. Quadrante 3: Baixa Importancia e Alto Desempenho
Descrigcao: Os atributos neste quadrante sdo bem desempenhados pela empresa, mas
tém baixa importancia para os clientes.
Acédo Recomendada: Avaliar se vale a pena continuar investindo recursos nisto .
Considerar redirecionar recursos para areas mais importantes.
4. Quadrante 4: Baixa Importancia e Baixo Desempenho
e Descrigao: Estes atributos sdo menos relevantes para os clientes e também
tém um desempenho insatisfatorio.
e Acao Recomendada: Minimizar o foco e os recursos destinados a esses
atributos. Eles podem ser considerados de menor prioridade e podem ser
descontinuados ou ajustados para evitar desperdicio

Figura 3 — Matriz Importéncia versus Desempenho e zonas de prioridades de
recursos.
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Tabela 1 — Critérios competitivos e suas respectivas variaveis a serem pesquisadas

CRITERIOS
COMPETITIVOS VARIAVEIS COMPETITIVAS
ATENDIMENTO PERSONALIZADO
QUALIDADE QUALIDADE DO PRODUTO ETICAE
TRANSPARENCIA
VELOCIDADE NO ATENDIMENTO
VELOCIDADE LOCALIZACAO ESTRATEFICA
ACESSIBILIDADE
HORARIOS DE ATENDIMENTO
FLEXIBILIDADE CONDICOES COMERCIAIS MIX DE
PRODUTOS
PRECO DE VENDA
CUSTO FORMAS DE PAGAMENTO




Tabela 2 — Importancia

IMPORTANCIA

VARIAVEIS (MEDIA)

ATENDIMENTO 1
QUALIDADE DO PRODUTO 1
LOCALIZACAO DO POSTO 6

VELOCIDADE NO ATENDIMENTO 1
HORARIO DE ATENDIMENTO
FORMAS DE PAGAMENTO
CONDICOES COMERCIAIS
VARIEDADE DE PRODUTOS
PRECO DE VENDA
ASSISTENCIA
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Pesquisa com amostra de clientes: No contexto especifico de um posto de
combustiveis, a pesquisa quantitativa pode fornecer insights sobre a satisfagado dos
clientes, a percepg¢ao da qualidade do servigo, e outros fatores relevantes. Kotler e
Keller (2012) destacam que entender as necessidades e expectativas dos clientes é
crucial para melhorar a qualidade do servico e aumentar a competitividade. Mesmo
uma amostra pequena pode ajudar a identificar areas de melhoria e oportunidades
para aprimorar a experiéncia do cliente. Fora selecionado uma amostra de 10 clientes,
para responder a um questionario, para analise dos dados obtidos, com clientes
business to bussines e consumidores finais. Para a obtencao das respostas, optou-se
por uma escala (adaptadas com as cores verde, amarelo e vermelho, para melhor
compreensao) de nove pontos, proposta por Slack (2008), cujas pontuagdes
assumem os seguintes critérios:

e 1 (um), 2 (dois) e 3 (trés) — Ganhador de pedido / Melhor que os
concorrentes;

e 4 (quatro), 5 (cinco) e 6 (seis) — Qualificador / Igual aos
concorrentes;

-7 (599 & (o) & & nove) ~ Menos imporaries / P aue os

Importancia:
GANHADOR DE PEDIDO QUALIFICADOR
| 2 | s « | s | s L 8 9
Desempenho:
MELHOR QUE OS CONCORRENTES IGUAL AOS CONCORRENTES
1 | 2 ] s « |1 s 1 s 7 8 9

6 RESULTADOS

Ap0s a aplicagao e apuragéo dos 10 questionarios, foi realizada a soma de todos os
valores adquiridos para cada variavel competitiva, e posteriormente, encontrada a
meédia para cada questao aplicada.

Os valores encontrados foram distribuidos em uma tabela (TABELA 1) para realizar a



relacdo entre a importancia e o desempenho das respostas. As variaveis foram
ordenadas em ordem numérica de 1 (um) a 10 (quinze), todavia, para uma melhor
visualizacdao na matriz.

Tabela 3 - Resultados

IMPORTANCIA | DESEMPENHO
VARIAVEIS (MEDIA) (MEDIA) INDICADOR
A ATENDIMENTO 1 4
B QUALIDADE DO PRODUTO 1 1,3
C LOCALIZACAO DO POSTO 6 2,1
D__| VELOCIDADE NOATENDIVENTO 1 29 L
E HORARIO DE ATENDIMENTO 5 4.8
F FORMAS DE PAGAMENTO 5 3,3
G CONDICOES COMERCIAIS 1 1,7
H VARIEDADE DE PRODUTOS 7 2,3
| PRECO DE VENDA 1 3,3
J ASSISTENCIA 1 18
Figura 4 - Resultados
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Tabela 4 — Variaveis competitivas representadas na matriz



LETRA

VARIAVEIS |INDICADOR

ATENDIMENTO

QUALIDADE DO
PRODUTO

LOCALIZACAO
DO POSTO

VELOCIDADE
NO
ATENDIMENTO

HORARIO DE
ATENDIMENTO

FORMAS DE
PAGAMENTO

CONDICOES
COMERCIAIS

VARIEDADE DE
PRODUTOS

PRECO DE
VENDA

J

ASSISTENCIA

Quanto a importancia:

GANHADOR DE
PEDIDOS

1 (FORTE) - ATENDIMENTO

1 (FORTE) - QUALIDADE NO PRODUTO

1 (FORTE) - VELOCIDADE NO
ATENDIMENTO
1 (FORTE) - CONDICOES COMERCIAIS
1 (FORTE) - PRECOS DE VENDA

1 (FORTE) - ASSISTENCIA

QUALIFICADOR

5 (MEDIO) - HORARIO DE ATENDIMENTO
5 (MEDIO) - FORMAS DE PAGAMENTO
6 (FRACO) - LOCALIZACAO DO POSTO

MENOS IMPORTANTE

7 (FORTE) - VARIEDADE DE PRODUTOS




Quanto ao desempenho:

Tabela 6 — Desempenho.

1 (FORTE) - ATENDIMENTO

1 (FORTE) - QUALIDADE NO PRODUTO
2 (MEDIO) - LOCALIZACAO DO POSTO
2 (MEDIO) - PRECO DE VENDA
MELHOR QUE OS 2 (MEDIO) - CONDICOES COMERCIAIS
CONCORRENTES 2 (MEDIO) - VARIEDADE DE PRODUTO

2 (MEDIO) - ASSISTENCIA

3 (FRACO) - VELOCIDADE NO
ATENDIMENTO

3 (FRACO) - FORMAS DE PAGAMENTO

IGUAL AOS
CONCORRENTES

PIOR QUE OS
CONCORRENTES

Conseguimos ter a perspectiva de que as variaveis em maioria, estdo acima da linha
de aceitabilidade, sem a real necessidade de mudanca. As variaveis decisorias de
pedidos se encontram com um bom desempenho em maioria (ATENDIMENTO;
QUALIDADE NO PRODUTO; CONDICOES COMERCIAIS; ASSISTENCIA). Todavia
as variaveis VELOCIDADE NO ATENDIMENTO e PRECO DE VENDA, necessitam
de uma mudanga, visto que sdo de suma importancia para a organizagédo e seu
progresso e lucratividade.
A velocidade no atendimento em um posto de combustiveis é essencial para garantir
a satisfagao dos clientes e a eficiéncia operacional. Um servigo agil reduz o tempo de
espera, melhorando a experiéncia do cliente e aumentando a probabilidade de
retorno.

Além disso, um atendimento rapido permite gerenciar o fluxo de clientes,
especialmente durante horarios de pico, e pode aumentar o volume de vendas e a
receita. Funcionarios bem treinados e processos otimizados ajudam a evitar erros e a
manter a competitividade no mercado. E quanto aos PRECOS DE VENDA, estes
precos de venda em um posto de combustiveis desempenham um papel crucial no
sucesso do negocio.
Precos competitivos atraem clientes e ajudam a manter a competitividade no mercado.
Além disso, um equilibrio adequado entre pregos e margem de lucro é essencial para
garantir a sustentabilidade financeira do posto. Pregos ajustados também permitem
que o posto se adapte rapidamente as flutuacbes do mercado e implemente
promocgdes eficazes. Em resumo, uma estratégia de precos bem planejada contribui
para a atragao de clientes, a maximizagao das vendas e a gestao eficiente dos custos
operacionais.

A variavel HORARIO DE ATENDIMENTO, também entra na mesma linha de melhoria,
mesmo estando em igualdade com a concorréncia; seria um diferencial, para nao ter
nenhum ponto da matriz, no quadrante de melhorias; horario de atendimento de um
posto de combustiveis é fundamental para a satisfagado dos clientes e o sucesso do

5 (MEDIO) - HORARIO DE ATENDIMENTO




negocio. Horarios prolongados ou 24 horas oferecem conveniéncia, atraindo clientes
que precisam de combustivel fora do horario comercial. Além disso, horarios bem
planejados ajudam a distribuir o fluxo de clientes, evitando aglomeragbes e
melhorando a eficiéncia. Oferecer um horario flexivel também pode diferenciar o posto
da concorréncia e atender melhor as demandas locais, contribuindo para o aumento
das vendas e a fidelizagao dos clientes.

Com a tabulagdo dos dados, conseguimos ter uma analise crucial para um revendedor
varejista, que a organizagdo esta no caminho correto, visto que um dos principais
pontos ganhadores de pedidos, como atendimento, esta no quadrante indicado como
positivo, esta variavel a qual em um posto de combustiveis € crucial por varias razdes:
1. Experiéncia do Cliente: Um bom atendimento pode transformar uma simples visita
ao posto em uma experiéncia positiva, levando os clientes a retornarem e
recomendarem o local a outros.

2. Eficiéncia Operacional: Funcionarios bem treinados conseguem realizar as
tarefas mais rapidamente e de maneira mais eficaz, o que pode reduzir filas e tempos
de espera, melhorando a satisfagdo geral dos clientes.

3. Imagem da Marca: Um atendimento de qualidade contribui para uma boa imagem
da marca, o que pode ser um diferencial competitivo importante no mercado de
combustiveis.

4. Resolucao de Problemas: Atendentes bem treinados sao capazes de lidar com
problemas e reclamacbes de maneira eficiente, ajudando a resolver questbes
rapidamente e manter a confianga do cliente.

5. Fidelizagao de Clientes: Atendimento amigavel e eficiente pode ajudar a construir
relagdes de longo prazo com os clientes, promovendo a fidelizag&o.

7 ESTRATEGIAS SUGERIDAS

e Variavel pre¢co de venda: Melhorar o preco de venda em um posto de
combustiveis envolve varias estratégias que equilibram a competitividade com
a rentabilidade. Implementar essas estratégias pode ajudar a ajustar o prego
de venda de forma a maximizar a competitividade e a rentabilidade do posto de
combustiveis.

e Analise de Mercado: Monitorar regularmente os pregos dos concorrentes e as
tendéncias do mercado para ajustar seus precos de maneira competitiva.
Conhecer o preco médio da regido ajuda a definir um prego atraente para os
clientes;

e Gerenciamento de Custos: Reduzir os custos operacionais e de compra de
combustivel sempre que possivel. Negociar melhores condigbes com
fornecedores e otimizar processos internos pode permitir uma margem maior
para ajustar pregos;

o Estratégias de Precos Dinamicos: Adotar estratégias de precos dindmicos
que ajustem os pregos com base na demanda e na oferta. Isso pode ajudar a
maximizar a receita em momentos de alta demanda e atrair clientes durante
periodos de baixa demanda;

e Promocgoes e Descontos: Oferecer promogdes, como descontos para clientes
frequentes, precos especiais em determinados horarios ou ofertas combinadas
(ex.: abastecimento com lavagem de carro). Essas estratégias podem
aumentar a atracao e a fidelidade dos clientes;

e Analise de Margens de Lucro: Revisar regularmente as margens de lucro
para garantir que o preco de venda cubra todos os custos e ainda oferega um



lucro adequado. Ajuste os pregcos conforme necessario para manter a
rentabilidade;

e Feedback dos Clientes: Ouvir os feedbacks dos clientes sobre os precos e
use essas informagdes para fazer ajustes que atendam melhor as expectativas
deles, sem comprometer sua margem de lucro;

Variavel velocidade no atendimento: Melhorar a velocidade de atendimento em um
posto de combustiveis pode ser feito através de: treinamento regular dos funcionarios,
automacgao com tecnologias rapidas, manutengao preventiva de equipamentos, layout
otimizado para facilitar o fluxo, ajuste da escala de funcionarios nos horarios de pico,
simplificacdo dos processos e motivagdo com incentivos para maior eficiéncia. Essas
estratégias reduzem o tempo de espera e aumentam a satisfagdo dos clientes.
Variavel horario de atendimento: Melhorar o horario de atendimento em um posto de
combustiveis envolve ajustar os horarios para atender melhor os clientes e maximizar
vendas. Isso pode ser feito através de analise de dados de trafego, pesquisa de
preferéncias dos clientes, horarios flexiveis, funcionamento 24 horas quando
necessario, escala adequada de funcionarios, promog¢des em horarios alternativos e
investimentos em seguranga para operagao noturna.
Implementando essas estratégias, um posto de combustiveis pode melhorar seus
horarios de atendimento, aumentando a conveniéncia para os clientes e
potencializando as oportunidades de vendas.

8 CONSIDERAGOES FINAIS

A aplicagdo da matriz importancia versus desempenho permitiu identificar, na
percepcdo dos clientes, os critérios competitivos mais valorizados e avaliar o
desempenho do posto de combustiveis em comparagdo com a concorréncia. Os
critérios identificados foram, em sua maioria, ganhadores de pedidos e apresentaram
desempenho superior, exceto o preco de venda, a velocidade e o horario de
atendimento, que tiveram desempenho igual aos concorrentes. A analise revelou
gargalos operacionais e demandas por mudangas, indicando areas para maximizar os
resultados da operacao.

Com os resultados obtidos foi possivel localizar os gargalos na operacéo e entender
a realidade, e as demandas por mudancas, as quais serdao maximizadoras de
resultados.

9 CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo aplicar a matriz de Slack em um posto de
combustiveis para melhorar a eficiéncia operacional e a competitividade. A matriz de
Slack, focada na gestado de folgas operacionais, permitiu identificar desperdicios e
areas para otimizag&do. A analise revelou oportunidades de melhoria na gestao de
estoques, alocacdo de funcionarios e manutencido de equipamentos, resultando em
reducdo de custos e melhor qualidade de servigo. Além disso, a matriz orientou
decisbes estratégicas, como investimentos em reconfiguragdo de horarios e
manutengao preventiva, fortalecendo a competitividade do posto no mercado.
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