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RESUMO

O artigo refere-se a andlise da satisfacdo dos clientes da empresa Centro automotivo América. O
estudo descritivo de carater exploratério apresenta como modelo metodolégico um estudo de caso
constituido de uma amostra de 45 clientes, em que os dados foram obtidos por meio de questionéario
aplicado. De acordo com a pesquisa, verificou-se que a empresa atende as necessidades e desejos
dos seus clientes, porém necessita de ajustes referente a promog¢des e tempo de manutencéo dos
veiculos. Tendo em vista como resultado a reunido de informagbes, sendo o desafio atender as
necessidades insatisfeitas e também, conquistar novos clientes. Diante dos resultados obtidos,
constatou-se que a empresa apresenta na sua maioria respostas positivas, porém, podem ser
realizadas melhorias. Pode concluir que o mercado consumidor segue progressivamente exigente,
desempenhado que as pequenas empresas se preocupem sobre tudo com a qualidade dos servigos
prestados e dos produtos oferecidos, visto que no atual mercado competitivo o grande diferencial
encontra-se na qualidade.

PALAVRAS-CHAVE: Atendimento, Satisfacdo, Qualidade.

COSTOMER SATISFACTION IN CENTRO AUTOMOTIVO AMERICA IN TUPASSI-
PR

ABSTRACT

The article refers to the analysis of customer satisfaction of a mechanical and electrical company. The
exploratory descriptive study presents as a methodological model a case study consisting of a sample
of 45 clients, in which the data were obtained through an applied questionnaire. According to the
research, it was verified that the company meets the needs and desires of its customers, however it
needs adjustments regarding promotions and maintenance time of the vehicles. Considering as a result
the gathering of information, the challenge being to meet the unsatisfied needs and also, to win new
clients. In view of the results obtained, it was verified that the company presents mostly positive answers,
however, improvements can be made. It can conclude that the consumer market is progressively
demanding, with small companies worrying about the quality of the services provided and the products
offered, given that in the current competitive market the great differential lies in quality.
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1 INTRODUCAO

As empresas atuam em um mercado de grande concorréncia e competitividade,
além disso, a globalizagédo é um fator que influencia o desempenho das organizagdes.
Neste contexto, para sobreviver no mercado, elas precisam estar preparadas para as
mudancgas e precisam saber planejar seu negécio e conhecer o mercado que atuam.

Nesta linha, os novos negodcios que surgem precisam de um planejamento
estratégico adequado, e que seus objetivos sejam tragados, buscando sua
sustentagcdo no mercado, ou seja, as decisdes precisam ter informagdes detalhadas,
e serem tomadas pensando nos resultados da empresa.

Neste contexto de novas empresas, esta o Centro Automotivo América. O ramo
de atividades da empresa € de manutengao de veiculos, na qual possui um grande
portfolio de servicos. Tem atualmente cinco colaboradores, e esta localizado no
municipio de Tupassi - PR. O municipio, onde a empresa atua, tem aproximadamente
8.000 habitantes. E, encontra-se entre duas grandes cidades, Cascavel com cerca de
317.000 (IBGE, 2016) habitantes e Toledo com cerca de 134.000 (IBGE, 2016). O
Centro Automotivo € uma empresa que comecgou a operar no ano 2016, e busca
conquistar e fidelizar seus clientes.

O capitalismo econdmico resulta em imutaveis transformag¢des de mercado. Os
clientes ficam mais rigorosos, e consequentemente as empresas buscam aprimorar
conhecimento e qualidade, tendo como principal objetivo a satisfagcdo de seus
consumidores. Um novo empreendimento procura manter sua sobrevivéncia e
adaptar-se ao mercado que atua, competindo com as empresas da cidade em que
estdo localizados e ainda com as cidades ao entorno, competindo pela preferéncia
dos consumidores.

No Brasil e no mundo, varias empresas de diversos segmentos, preocupam-se
em explorar e aplicar o marketing de relacionamento, conforme a perspectiva de
satisfazer os clientes.

Deste modo, o objetivo desta pesquisa é identificar o nivel de satisfacéo de
seus clientes em relacéo ao servico prestado, atendimento e qualidade. E importante
enfatizar que a satisfacdo do cliente é resultado dos trabalhos realizados pela
empresa, principalmente a qualidade e atendimento. O entendimento desta satisfagéo

para os clientes é imprescindivel para o sucesso da mesma.



Com a rivalidade crescente entre as organizagdes, a conquista e a fidelizagao
de clientes se tornou de valor indispensavel. Essas empresas tém necessidade de
apontar as necessidades existentes e desejos dos clientes esforcando-se sempre em
satisfazé-los. As empresas, na sua maioria, dispdem de servigos muito semelhantes,
assim sendo, inevitavel a distingdo perceptiva por parte do cliente.

O proposito deste artigo € comprovar a relevancia da satisfagao e fidelizagao
do cliente em direcdo ao sucesso de uma empresa. Relaciona-se a uma questao que
tem atingido cada vez mais importancia a area administrativa das empresas. Amedida
que a oferta de produtos e servicos estda a cada momento superior, torna-se

necessario a preservacao do cliente.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta a fundamentagao tedrica que serviu de base para a
elaboragao do artigo. Foram abordamos temas como: definicdo de marketing, mix de
marketing, o marketing de servicos e marketing de relacionamento, satisfacao e

fidelizagao de clientes.

2.1 DEFINICAO DE MARKETING

Sendo um conceito moderno em termos de administracdo, surgiu no pos-
guerra, durante a década de cinquenta em virtude da industrializacdo e aumento da
competitividade entre as empresas que até entdo tinham seu foco principal voltado
para producéo. O conceito inicial do marketing define que as empresas devem focar
seus esforcos de modo a atender e satisfazer as necessidades e desejos de seus
clientes obtendo lucro (MCCARTHY, 1982).

Na perspectiva de Cobra (2003), a natureza do marketing € uma condi¢ao de
mente. Em marketing os especialistas das atividades seguem o ponto de vista dos
clientes, bem como que as definicdes em que sido apoiadas, sendo baseadas no que
o cliente necessita. No ponto de vista de Giuliani (2003), o marketing € o agrupamento
de trabalhos inovadores e taticos que necessitam ser empregados para ajustarmos o
produto ou servico ao mercado, as mudancas realizadas no macro ambiente, com a

esséncia de conservar e tornar leal o consumidor.



Cada organizagéo tem necessidade de desenvolver uma técnica de marketing,
utilizando métodos e maneiras que favoregam os resultados das atividades. Na
percepcao de Kotler (2000), o segmento de marketing surge com o estudo das
viabilidades mercadoldgicas, segue avante com as pesquisas e a apuragdo de
mercados-alvo, a idealizagdo de estratégias, a elaboragao de programas, concluindo
com a execugao de ag¢des de marketing. O bom caminho de todo o periodo depende
de empenho da organizagao e da gestédo dos resultados obtido.

Levitt (1990), um dos escritores classicos deste setor de estudo, retrata uma
descrigao de marketing muito aproveitada e divulgada. Segundo ele “marketing € obter
e manter clientes” (1990, pg. 138). Na atualidade, marketing € muito mais do que
simplesmente adquirir ou conservar o cliente. A instituicdo para alcangar a meta
organizacional tem que implementar pesquisas para entender as existentes e reais
caréncias do mercado e especialmente do publico alvo da empresa, e desse modo
introduzir novos produtos com o intuito de satisfazer o cliente do modo mais eficaz e

eficientemente possivel.

2.2 MIX DE MARKETING

Na perspectiva de Cobra (1992), a integracdao de uma organizagdo com o
ambiente interno e externo é realizada por meio do composto de marketing. O
composto de marketing, assim como designado mix marketing, € um entendimento
importante porque € um instrumento com a finalidade de a empresa atingir a resposta
esperada no mercado.

Segundo Churchill Jr. e Peter (2000), o composto de marketing € uma
associacgao de ferramentas estratégicas utilizadas para gerar valor para os clientes e
alcangar os objetivos da organizagéo.

Giuliani (2003) alega que o composto de marketing é conhecido no sentido
mercadoldgico como os 4P’s designados por McCarthy como produto, precgo, praca e
promogao. Ao analisar os 4P’s produto, preco, praga e promog¢ao do mix marketing
apresentado por McCarthy € preciso entender que cada instrumento de marketing &
projetado para dar um beneficio ao consumidor. Desse modo, o composto de

marketing, formado para ser uma metodologia estratégica que uma organizagao



emprega para elaborar valor para os consumidores e atingir as metas organizacionais,
€ usado para atingir o mercado-alvo.

O tdpico seguinte tratara do produto, do prego, da praga e da promogao.

2.3 PRODUTO, PRECO, PRACA E PROMOCAO

O produto € um bem ou servigo com o propdsito de atender as necessidades
de um determinado negocio. Vale apontar que o produto engloba tanto bens e/ou
servigos quanto marcas, embalagens, servigos aos clientes e outras caracteristicas.
Dentro deste raciocinio, Giuliani (2003) garante que o produto € o que os estrategistas
de marketing favorecem ao cliente com o objetivo de troca, podendo ser um produto -
bem - ou servigo - intangivel.

Churchill Jr. e Peter (2000), dizem que pre¢o é a quantia de dinheiro ofertada
para adquirir a propriedade ou o uso de um bem. Os escritores declaram ainda que o
preco se encarrega de dois papéis fundamentais no composto de marketing. O preco
dita a compra ou ndo de determinado produto e a quantidade, além de enunciarem
que a comercializagao do produto é vantajosa. Segundo Cobra (1992), o preco ¢é até
entdo a fundamental variavel do composto mercadologico.

O termo praga, bem como é designado de canal de distribuigao, refere-se ao
rumo que o produto percorre a partir da produgao até o consumo. Kotler (1993) explica
que praga, ou distribuicdo, é sinbnima de area, espaco, mercado geografico. Cada
empresa tem que decidir como efetivar os produtos ou servigos disponiveis ao publico-
alvo. Entende-se que na distribuicdo é necessaria a existéncia de uma maneira
eficiente e eficaz de entregar os produtos ou servigcos ao consumidor final.

De acordo com Kotler (2006, pg. 136), a “promogao cobre todas aquelas
ferramentas de comunicacéo que fazem chegar uma mensagem ao publico-alvo”. A
promogao de um produto ou servigo abrange todas as estratégias que as empresas
utilizam para que seus produtos sejam os escolhidos pelo consumidor, dentre todas
as alternativas presentes. Para Mestriner (2008), a propaganda, a promogao de
vendas, o marketing e a exposi¢cdo dos produtos no ponto de venda e a forga de
vendas sao os principais aspectos de comercializagao dos produtos no varejo.

O topico seguinte abordara o marketing de relacionamento.



2.4 O MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento é relevante, em virtude que a empresa
necessita dos clientes para manter-se, e também que estes estejam satisfeitos com
os produtos e servicos disponibilizados pela empresa, tendem satisfazer as
necessidades de seus clientes, promovendo produtos e/ou servicos de qualidade
gerando valor e interesse para os consumidores, com objetivo de fideliza-los.

Segundo Kotler (1999) o marketing de relacionamento condiz a criar, manter e
definir reais relacionamentos com os consumidores. Cada vez mais, o marketing
desloca-se transferindo o foco dos envolvimentos individuais a fim da construgao de
relacionamentos que contém valor. O marketing de relacionamento encontra-se mais
direcionado para o longo prazo. Sua intengdo € promover valor de longo prazo ao
cliente, e a propor¢ao do sucesso e conceder-lhes satisfacao no final das contas. Para
transcorrer, € primordial uma total sintonia por meio dos varios niveis da empresa
juntamente com o departamento de marketing, tendo em vista criar bons niveis de
relacionamentos nos campos econdmico, técnico, juridico e social, que tornam-se em
alta lealdade do cliente.

A importancia do marketing de relacionamento € atrair os possiveis
consumidores e torna-los clientes preferenciais e parceiros da empresa de forma que
eles se sintam bem tratados e fazem o marketing boca a boca da organizagéo para
futuros clientes. O relacionamento é impulsionado e desenvolvido pela tecnologia, que
possui 0 poder de melhorar ainda mais o contato e a comunicagado da empresa com
seus clientes. Segundo Kotler (2000), os clientes podem ser anénimos para a
empresa, mas os clientes preferenciais ndo podem ser anbénimos, devem ser
atendidos como parte de um todo ou como parte de segmentos maiores, de maneira
individual. Os clientes sao atendidos por qualquer um que esteja disponivel; os
clientes preferéncias sdo atendidos por o profissional a eles designado.

Entao, pode-se concluir que o cliente € unico e merece uma satisfacdo continua
e um 6timo relacionamento com a empresa.

Fidelizar um cliente nem sempre € um trabalho simples, mesmo que a
organizacgao esteja lidando com um publico especifico, existe sempre aquele cliente

que deseja um produto exclusivo e cabe a organizagdo saber gerenciar essas



diferengas. Encontra-se uma responsabilidade muito grande por parte das empresas

em trabalhar com produtos que satisfagam as necessidades dos consumidores.

2.5 SATISFACAO DO CLIENTE

Atualmente, a satisfacdo do consumidor € reconhecida como um dos temas
mais importantes, dentro dos estudos que envolvem o comportamento do consumidor.

A satisfacdo de clientes refere-se a ferramentas das organizacdes a fim de
conquistar seus objetivos, conforme Rocha e Christensen (1999, p. 90), “a satisfagcéo
do cliente é o propdsito maior das organizagdes e é a unica forma de uma empresa
sobreviver a longo prazo. ”

Os clientes sdo o motivo central da existéncia de qualquer organizagéo e
satisfaze-los deve ser a esséncia do foco das empresas. Em suma, trata-se que eles
proporcionam o crescimento da empresa em um mercado cada vez mais competidor.
Por esta razao, estar alerta as necessidades dos clientes é fundamental.

O estudo acerca da satisfagao do cliente esta inserido entre os pré-requisitos
que sustentam acdes eficazes de marketing. Para Churchill e Supernant (1982), a
importancia desses estudos esta no fato de que a satisfacdo das necessidades e
desejos dos consumidores tem como consequéncia a geragao de lucros. Isso pode
ser evidenciado através da relacdo, verificada pelas empresas, entre altos niveis de
satisfacao de clientes e retornos econémicos superiores. Dessa forma, uma empresa
que direciona seus esforgos rumo a satisfacéo do cliente, esta executando o cerne do
conceito do marketing. E com isso, criando uma vantagem competitiva superior,
respondendo de forma clara, precisa e objetiva as necessidades dos consumidores e,
consequentemente, obtendo resultados que Ihe permitam um maior desenvolvimento
no mercado.

A busca incessante da satisfagdo tem por finalidade garantir a retengao do
cliente na empresa, estimulando a fidelizacdo dos clientes. No entanto, quanto mais
satisfeitos ficarem, mais fiéis as empresas eles serao.

A satisfagao do cliente é um tema importante para as organizagdes, como ja
mencionado. Apds a identificacdo do que é a satisfagdo do cliente, o tema seguinte

abordara a fidelizacao.



2.6 FIDELIZACAO

No entendimento de Las Casas (2008) fidelidade significa permanecer
comprando de uma empresa, em razao de que creem que ela disponha de produtos
e servigos superiores. Nao a esquecem e, ao invés disso, estdo frequentemente
dispostos a cooperar.

Conforme o conceito de marketing, uma organizagao, para ter sucesso, precisa
promover mais valor aos seus consumidores e satisfazé-los mais do que os seus
concorrentes.

Desse modo, os profissionais do marketing, ndo devem meramente apontar as
necessidades dos clientes alvo, no entanto tem que alcancar conseguir vantagens
estratégicas, estabelecendo suas propostas contra a de seus concorrentes.

As organizagdes estdo gradativamente mais competitivas, fidelizar os clientes
nao &€ s6 um topico corrente, mas também especial. O consumidor busca uma
empresa que lhe oferega maior conforto, estabilidade, seguranca, recursos, eficiéncia
e protecdo. O cliente esta satisfeito quando seu comportamento mostra sua
reincidéncia, a recomendacgao da empresa, dos produtos e servigcos a outras pessoas,

e ainda se destaca sobre a concorréncia.

O modo como a empresa associa-se ao consumidor € responsavel por afetar
diretamente seu desenvolvimento. No momento em que ndo ha um relacionamento
agradavel com a clientela, nunca se atingira o sucesso pleno. A fim de que a
organizacdo venha se destacar na area da preferéncia do cliente, é importante que
haja um atendimento adequado, e que este propicie a ele uma seguranca ao

produto/servi¢o obtido.

As organizacOes estdo certas de que perder um cliente representa ndo soO
perder uma unica venda, mas também perder todo o investimento que o cliente faria
em toda a sua vida, uma vez que um cliente cativado permanece fiel e em constante

troca de informacdes.

Um cliente fiel é constantemente aquele que, aléem de apenas voltar, sera um
agente de marketing da empresa, fazendo propaganda boca a boca e divulgando a
sua satisfagdo em seu circulo de influéncia, auxiliando a ampliar a conquista de novos
clientes (CORREA, 2006, p.87)



3 METODOLOGIA

O presente artigo define-se como um estudo descritivo de natureza
exploratdrio, foi utilizado como modelo, levando em conta esta pesquisa, um estudo
de caso, que no entendimento de Vergara (2000, p. 49) “é o circunscrito a uma ou
poucas unidades, entendidas essas como uma pessoa, uma familia, um produto, uma
empresa, um 6rgao publico, uma comunidade ou mesmo um pais”. O trabalho tem
como objetivo identificar a satisfacdo dos clientes do Centro Automotivo. Neste
estudo, foram empregues duas ferramentas de pesquisa, que segundo Gil (1997, p.
91), “sdo mais frequentemente empregados nas ciéncias comportamentais, sendo
eles 0 questionario e a entrevista”. As informacfes foram apuradas por meio de
guestionarios, com perguntas fechadas, aplicando o mecanismo da entrevista
pessoal. O publico-alvo foram os clientes externos da oficina da cidade de Tupassi —
PR. Apurou-se que houve uma média de espaco de tempo em torno de 5 a 8 minutos
para os questionarios e entrevistas, aplicadas durante 09 (nove) dias, iniciadas a partir
de 23.10.2017 a 31.10.2017.

De inicio os dados foram adquiridos por meio de pesquisas bibliogréaficas e de
artigos na internet, e na sequéncia aplicou-se um questiondario especifico pertinente
ao assunto. Desta forma, os procedimentos utilizados, determinam a forma que o
estudo foi conduzido, no levantamento de dados, informacdes, conclusbes e
proposicoes.

Em um segundo momento, utilizou-se a pesquisa de carater exploratorio e
descritivo, que de acordo com Gil (2010) proporciona uma visdo geral, buscando
conhecer de forma mais clara o assunto abordado, levantando questdes importantes
para a conclusdo da pesquisa, e descrever o principal objetivo de determinado
fendbmeno, estabelecendo as relagcbes entre duas variaveis por meio de técnicas
padronizadas de coleta de dados.

Em relac@o aos objetivos, a pesquisa exploratoria permite realizar um estudo
antecipado em relacdo a pesquisa, podendo ser realizada de diversas formas, neste
caso, uma amostra do universo de clientes do Centro Automotivo América.

Na fase exploratoria, foi realizado um questionario com 13 questées, com 45
receptivos clientes, com perfis distintos, porém com objetivos em comum. Sendo

coletada amostragem por conveniéncia, que de acordo com Malhotra (2001, p. 306)
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“é uma técnica de amostragem nao probabilistica, que procura obter uma amostra de
elementos convenientes”.

Os dados foram analisados mediante analise estatistica de dados, por meio do
qual se evidenciaram os seguintes aspectos: frequéncia em que utiliza o servico,
avaliacao do atendimento e funcionarios, tempo de atendimento e servigco realizado,

estrutura da empresa, comprometimento.

4 ANALISES E DISCUSSOES

4.1 O PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Conforme a pesquisa realizada, verificou-se que tanto o publico feminino
quanto o masculino, frequentam a empresa, e estdo em faixas etarias bastante
variadas entre 18 a 60 anos. Cabe salientar que o estudo foi realizado com clientes
de uma empresa do ramo de mecanica e elétrica.

A pesquisa nos mostra também que mais de 80% dos clientes estao satisfeitos
com o0s servigos que a empresa disponibiliza e a grande maioria recomendaria para

outras pessoas.

Gréfico 1 — Percentual masculino Gréfico 2 — Percentual Feminino

Masculino Feminino

B 18 a 29 anos B 18 a 29 anos

m30a39anos B 30a39anos
40 a 49 anos 40 a2 49 anos
B 50a 59 anos B 50a59anos

B 60 ou mais m 60 ou mais

FONTE: Dados da pesquisa, 2017. FONTE: Dados da pesquisa, 2017.

Conforme o grafico 3 abaixo, pode-se analisar que 82,2% dos entrevistados

utilizam do servico da empresa com frequéncia e gostam dos trabalhos prestados. E
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apenas 17,8% usam de vez em quando o servi¢o, 0 que nos leva a concluir que mais

da metade dos usuarios esta satisfeito com o servigo prestado.

Grafico 3 — Grau de utilizacdo e conveniéncia dos servicos da empresa
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FONTE: Dados da pesquisa, 2017.

4.2 QUANTO AS VARIAVEIS: TEMPO DE ATENDIMENTO E LOCALIZACAO

Na perspectiva de Kotler (2001, p.549) “a empresa deve oferecer um servico
de facil acesso, em instalacbes convenientes, em horas oportunas com pouca
espera’.

Baseado no estudo realizado 80% dos clientes pesquisados aprovam que
caminho de ingresso a empresa € viavel e apropriado, sucessivamente 13,3% apenas
consentiram e 6,7% néo concordam nem discordam. O que temos em conta é que
93,3% consideram que sua localizagéo é privilegiada.

No que corresponde ao tempo de atendimento e servico, o estudo nos mostra
gue em relagéao ao atendimento 40% dos clientes pesquisados concordam totalmente
gue o tempo de atendimento € em todo caso considerado ideal, os outros 40% apenas
concordam, e 8,8% nem discordam nem concordam, enquanto 11,2% discordam.
Embora que a empresa conta com poucos funcionarios, sendo que 03 (trés) sao
mecanicos e 02 (duas) pessoas no escritorio, todos os funcionarios tém se mostrado
esforcados e dedicados, visto que um total de 80% considera o tempo de atendimento
otimo. Nota-se, além disso, que na pesquisa em relacdo ao tempo de servigo, 60%

dos pesquisados concordam com o tempo de manutencéo do veiculo, e 28,8% nem
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concordam nem discordam, enquanto 11,2% se mostraram incomodados com o
tempo de servico. Isso mostra que a empresa deve aumentar sua eficiéncia para
fidelizar os clientes que se mostraram nao tao satisfeitos, sendo que 88,8% estéo

muito satisfeitos com a estrutura da empresa.

Gréfico 4 — Tempo de atendimento Gréfico 5 — Tempo de servico

W 40% concordam

m 60%
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W 40% concorda
H 28,8% nem
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FONTE: Dados da pesquisa, 2017. FONTE: Dados da pesquisa, 2017.

Gréfico 6 — Opiniao dos clientes quanto a estrutura da empresa

H 88,8% concordam

totalmente
B 11,2% nem concorda

nem discorda

FONTE: Dados da pesquisa, 2017.

4.3 QUANTO AS VARIAVEIS: ATENDIMENTO E CONHECIMENTO DOS
FUNCIONARIOS

A oportunidade de barganhar informacdes com o cliente e de entender seu grau
de satisfacdo ndo se arrisca a ser desperdicada por colaboradores desmotivados. A
situagdo em que se depara o funcionario na “hora da verdade”, isto €, no momento no
qual ele entra, em conexao com o cliente, desempenha, uma influéncia que pode ser
positiva ou negativa. O estudo mostra que 60% dos entrevistados concordam

7

plenamente que o atendimento disponibilizado é sofisticado, 24,5% apenas
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concordam e 15,5% nem concordam nem discordam. Constata-se que embora a
empresa dispée de um numero reduzido de funcionarios, 0S mesmos apresentam-se
extremamente capazes a fim de oferecer um servico adequado. Funcionarios
descontentes em suas funcgdes, influenciam involuntariamente na ruina dos
programas de qualidade. O éxito da qualidade, todavia, deve ser vista de modo em
que um procedimento no qual deve-se almejar a exceléncia e a eficiéncia através das
pessoas, ndo apenas como profissionais, mas como seres humanos, engenhosos e
com a habilidade de fazer cada vez melhor. Desta forma, lembra-se Kotler (2001.p.36)
quando explica que “satisfacdo consiste na sensac¢ao de prazer ou desapontamento
resultante da comparacédo do desempenho percebido de um produto ou servico em
relacéo as expectativas do comprador. ” E evidente que a satisfacéo é a finalidade do
desempenho e expectativas percebidas. O melhor grau de satisfacdo ou
encantamento estabelece um vinculo emocional com a empresa. A repercussao € um
alto grau de fidelidade com o consumidor. Nota-se no grafico 8, que 75,5% dos
pesquisados acreditam que had comprometimento em relacdo aos funcionarios com o
propésito de proporcionar o melhor atendimento, ja 15,5% nem concordam nem
discordam e 9% discordam. Consequentemente, € evidente que o comportamento dos

funcionarios da empresa com relacdo a evolucao continua de seu atendimento.

Grafico 7 — Opinido dos clientes quanto o atendimento

B 60% concordam
plenamente

W 24,5% concordam

15,5% nem concordam
nem discordam

FONTE: Dados da pesquisa, 2017.



14

Gréfico 8 — Opinido dos clientes quanto ao comprometimento por parte dos funcionarios.

W 75,5% concordam

W 15,5% nem concordam
nem discordam

9% discordam

FONTE: Dados da pesquisa, 2017.

4.4 QUANTO AS VARIAVEIS: VARIEDADE E PROMOCAO

Pode-se analisar no grafico 9, que 82,2% dos clientes pesquisados, aprovam a
diversidade dos produtos e servicos oferecidos pela empresa, e que correspondem as
suas necessidades, enquanto 13,3% nem concordam nem discordam, e 4,5%
discordam. Sendo assim, vé-se que na visdo dos clientes, 0 espaco da empresa e a
variedade de produtos e servigos, cumprem com as suas expectativas.

Observa-se no grafico 10, que 80% dos pesquisados consideram que a
empresa ndo tem uma politica de promogdo com o proposito de contenta-los,
acarretando, em que algumas circunstancias, procurem na concorréncia. Alerta
Feigenab apud Garvin (1992, p.49) “qualidade quer dizer o melhor para certas
condi¢cbes do cliente. Estas condicbes do cliente sdo verdadeiro uso e o preco de

venda do produto. ”

Gréfico 9 — Quanto a variedade de produtos e servigcos

W 82,2% aprovam

B 13,3% nem
concordam nem
discordam

4,5% discordam

FONTE: Dados da pesquisa, 2017.
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Gréafico 10 — Quanto a promocgdes

H 80% discordam

B 20% nem concordam
nem discordam

FONTE: Dados da pesquisa, 2017.

4.5 QUANTO AS VARIAVEIS: RELACIONAMENTO, COMUNICACAO E QUALIDADE
DOS PRODUTOS

Verifica-se na pesquisa que 73,3% dos entrevistados acreditam totalmente que
0S servicos sdo realizados de forma segura, organizada e transparente, 17,7%
somente concordam e 9% nem discordam nem concordam. Constata-se que, a
empresa proporciona seguranca, organizacao e transparéncia em tudo que faz. Na
percepcdo de Campos (1999), o real critério da boa qualidade do servico é a
preferéncia do consumidor. Conforme a pesquisa elaborada 51,1% dos clientes
pesquisados concordam plenamente com a relagcdo dos vendedores e clientes é
realizado de forma clara e precisa, seguido de 37,7% apenas concordam e de 11,2%
nem concordam nem discordam. Podendo ser analisado que 88,8% dos pesquisados
identificam a clareza no relacionamento colaborador-cliente, o que efetiva com que a

empresa crie um elo de amizade com seu consumidor, buscando sua fidelizagéo.

Grafico 11 — Quanto ao relacionamento Grafico 12 — Quanto a comunicacao

m51,1%
concordam
plenamente

W 73,3% acreditam
totalmente

m37,7%
concordam

m17,7%
concordam

9% nem 11,2% nem
concordam nem concordam nem
discordam discordam

FONTE: Dados da pesquisa, 2017. FONTE: Dados da pesquisa, 2017.
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4.6 QUANTO A VARIAVEL VANTAGEM COMPETITIVA E A IMAGEM DA EMPRESA

Conseguimos analisar com a pesquisa que 84,4% dos clientes pesquisados
acreditam que a qualidade dos produtos e servicos é um atributo nitidamente
constatado, 11,2% nem concorda nem discorda e 4,4% discorda. O estudo mostra
que 60% dos clientes pesquisados concordam que a empresa apresenta vantagem
competitiva de preco em comparagao aos seus concorrentes, ainda 28,8% que nem
discordam nem concordam e 11,2% discordam. Percebe-se que, os clientes se
encontram extremamente atentos e bem informados em relagdo aos pregcos dos
concorrentes. Nota-se que, com o0 estudo executado que 88,8% dos clientes
entrevistados, assentem que os funcionarios retratam uma visdo de empresa séria e
responsavel, seguido de 6,6% que nem concordam nem discordam e 4,6% que

discordam.

Graficol3 — Quanto a vantagem competitiva

W 84,4% concordam

W 11,2% nem concordam
nem discordam

4,4% discordam

FONTE: Dados da pesquisa, 2017.

Grafico 14 — Quanto a imagem da empresa

B 60% concordam

W 28,8% nem concordam
nem discordam

11,2% discordam

FONTE: Dados da pesquisa, 2017.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Em tempos de globalizacdo econbmica e inicio de novos mercados, é
importante que as empresas disponibilizem um servico especial e diferenciado e de
qualidade. A qualidade na prestacdo dos servicos encontra-se profundamente
vinculado a satisfacdo do cliente. O servigo disponibilizado, de modo geral, deve
conceder confiabilidade, tranquilidade, competéncia, cortesia, agilidade, seguranca, e
discernimento com relacéo ao cliente, desta maneira objetivando oferecer ao cliente,
o que Ihe é merecido: a qualidade.

Quanto ao objetivo principal desse artigo, foi a andlise da satisfacdo dos
clientes do Centro Automotivo América do municipio de Tupassi — Pr. Sendo que uma
definicdo clara ajuda na tomada de deciséo, auxiliando a empesa a fortalecer a mesma
frente ao seu segmento de atuacao.

Consequentemente, o consumidor é um elemento chave a fim de analisar as
expectativas em relacdo a um servico disponibilizado. Conforme os resultados do
estudo, chegou-se aos seguintes resultados.

Constatou - se ainda que apesar da popularidade da empresa no municipio,
ainda existe um mercado gigantesco para ser trabalhado nas regibes e cidades
proximas, cabendo desta forma uma nova pesquisa com maior amplitude.

Com referéncia a preparacdo do perfil dos clientes, no que concerne o
discernimento dos mesmos, pode-se dizer que hd um comprometimento em relacao
aos funcionarios de um bom atendimento. No que diz respeito que a organizacado, esta
se atentando em dispor o melhor atendimento, procurando a maxima eficiéncia na
prestacdo dos servicos. Conforme o relacionamento funcionario-cliente, grande parte
dos pesquisados acredita que é feito de forma clara e precisa, 0 que torna 0s servigos
cada vez mais organizados e seguros, assim criando uma imagem de empresa séria
e responsavel.

Os clientes demonstraram-se satisfeitos com a diversificagdo de produtos e
servigos disponibilizados e a qualidade dos mesmos, com o grau de comunicacao, e
com os precos determinados, com a excecdo de 15,6% dos clientes pesquisados
considerarem que a empresa nao possui vantagem competitiva de preco em relagao
aos concorrentes.

De outro modo, a variavel promocdo apresentou um indice elevado de

insatisfacdo, isto pode ser explicado em razdo da empresa ser nova no mercado e
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ainda nao ter concedido nenhuma promocao e nem estar sendo muito divulgada. J&
a variavel de instalacdes, a pesquisa mostrou um grau elevado de contentamento e
satisfacdo. Isto porque a empresa tem um espaco amplo, aberto e arejado, com
espaco suficiente para movimentacao fisica e dos veiculos.

Ficou evidente no estudo que a marca tem boa aceitacgdo no mercado,
considerando a diversidade do segmento e grande incidéncia de concorrentes.
Denota-se a importancia da pesquisa e a necessidade de as empresas em geral
investirem mais em pesquisas de marketing, com a finalidade de aumentar suas
receitas, bem como participagédo de mercado.

Ainda, em decorréncia das dificuldades apontadas na andlise feita com os
clientes, tanto por fatores internos quanto externos, nota-se que os pontos fortes da
empresa sdo um diferencial de mercado frente aos seus concorrentes. Logo, tem-se
uma direcdo estratégica a ser tomada em virtude dos resultados que apesar de
satisfatorios ainda podem ser melhorados.
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