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RESUMO

CERON, Darlan Cezar. Andlise do nivel de satisfacdo de clientes referente a
uma loja de automéveis com sede localizada em Urussanga, Santa Catarina.
2015. 58 péaginas. Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacao
Especifica em Comeércio Exterior, da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC.

O presente estudo teve como objetivo analisar o nivel de satisfacdo dos clientes de
uma loja de automoveis localizada em Urussanga, Santa Catarina. Sabendo que o
ramo de comércio de automodveis € muito competitivo atualmente, € importante
buscar a melhor forma de satisfazer os clientes com o propésito de que realizem a
recompra. Logo foi realizada uma pesquisa com relagdo ao ramo automobilistico
ligado a satisfacdo de clientes, foi efetuada a coleta de dados por meio de um
guestionario aplicado aleatoriamente nas cidades membros da AMREC, com 50
clientes que fecharam negécio na loja, nos meses de abril e maio de 2015. No
guestionario foram aplicadas perguntas objetivas relacionadas as variaveis internas
e externas da loja, como: preco, imagem, organizagao, layout, limpeza, atendimento,
gualidade, reclamacéo e desempenho geral. Depois de aplicado, foram colhidos os
dados necessarios, que através dos mesmos possibilitaram observar os pontos
fracos e fortes da loja, nos quais serdo efetuadas as devidas melhorias sempre
buscando a satisfacdo maior do cliente.

Palavras-chave: Automoveis; Satisfacao; Clientes;
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1. INTRODUCAO

A pesquisa que foi aqui proposta objetivou além do que deve ser
melhorado na empresa de Automoéveis para adquirir uma melhor imagem
social, ainda, o que exatamente atraiu o cliente, o que atendeu suas
perspectivas, levando em consideracdo que existem duas principais variaveis
guanto a gestdo do grau de satisfacao do cliente: a expectativa do cliente antes
do contato com o produto e a percepcao do cliente ap6s o contato com o
produto (CORREA; CAON, 2002).

Com o intuito de aplicar a gestdo de qualidade total que se
fundamenta em uma abordagem que envolve todos os funcionarios da
empresa em uma melhoria continua de processos de trabalho como
atendimento, organizacdo e exposicdo dos produtos, por exemplo, para
alcancar a desejada satisfacao do cliente, o presente estudo visa propor a loja
de automoveis, novas ideias e conceitos que promovam essas melhorias
(PIZZIANATTO, 2005).

A satisfacdo do cliente sendo o foco principal do projeto descrito esta
baseada em termos simples, caso os servicos e produtos oferecidos ao cliente
atendam suas expectativas baseado nas suas percep¢des comparadas, logo,
ele se tornara um cliente satisfeito. Caso os servicos e produtos oferecidos
excedam suas expectativas pode torna-lo um cliente encantado. Porém se
estes mesmos servigcos e produtos ndo atenderem as expectativas do cliente,
ele consequentemente podera se tornar um cliente insatisfeito, do qual pode
gerar prejuizo para a empresa (JOHNSTON; CLARK, 2002).

A globalizacdo atualmente exige que as empresas mantenham-se
atualizadas, e sejam ageis, pois as transformacfes do mercado podem alterar-
se repentinamente (PIZZIANATTO, 2005), o que faz com que as empresas
passem por certas dificuldades como processos lentos e lead times de
adaptacdo que consequentemente podem ndo suprir as expectativas dos
clientes. Logo, é necessario que a empresa tenha foco constante em manter-se
atualizada, sempre acompanhando o ritmo do mercado e buscando atrair o

cliente com novas tecnologias.
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1.1. SITUACAO PROBLEMA

No ramo automobilistico assim como em qualquer outro ramo a
satisfacdo do cliente é muito importante para o bom funcionamento da
empresa, porém se torna um obstaculo ter que obrigatoriamente dar garantia
de produtos usados, dos quais ndo se sabe o histérico e que muitas vezes
podem deixar o cliente a desejar, considerando também que grande parte dos
clientes é incapaz de analisar sua proposta e escolher o produto melhor
usando evidéncias palpaveis. Entdo, acabam muitas vezes dependendo do que
0 vendedor repassa verbalmente o que aumenta ainda mais 0 compromisso do
mesmo (CANDELORO, 2006).

Muitos clientes tornam-se insatisfeitos, por talvez ndo se dar conta
de que a garantia cobre apenas danos mecanicos do carro, e por um periodo
valido de 90 dias ap6s a compra, acreditando que a garantia deva cobrir 100%
dos danos no veiculo, o que pode gerar um grande transtorno apos a compra e
automaticamente levar a insatisfagéo do cliente (PROCON).

Outro fator que pode também implicar no feedback positivo do
cliente € o atendimento, pois o melhor atendimento € o que supera as
expectativas do cliente e atende as suas necessidades que vao além daquelas
supridas pelo produto em si, gerando contentamento, confianca e credibilidade
(PIZZIANATTO, 2005).

Sendo assim surgiu a questdo: Qual € o nivel de satisfacdo dos
clientes da loja de automéveis com sede localizada em Urussanga, Santa

Catarina?

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo geral

Avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes de uma loja de automoveis

localizada em Urussanga, Santa Catarina.



15

1.2.2 Objetivos especificos

e Propor um modelo de avaliacdo de satisfacéo dos clientes.
e Mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes.
e Identificar prioridades de melhorias.

e Recomendar agdes de melhoria do desempenho.

1.3. JUSTIFICATIVA

7z

A satisfacdo do cliente é indispensavel para o bom funcionamento
da empresa, pois se sabe que a movimentagcdo do caixa da empresa sé existe
se clientes buscarem comprar produtos oferecidos pela mesma. Logo se
caracterizara importante tanto para a empresa Ceron Automéveis como para
outras empresas e/ou académicos que possuirem como foco de estudos este
ramo, conhecer em ambito regional quais sdo as caracteristicas do perfil dos
clientes, para que possam dar o treinamento necessario a seus funcionarios,
buscando atender as expectativas de seus clientes, visando a sua auto
satisfacdo e consequentemente gerando um feedback positivo para a empresa.

Segundo Albrecht e Zemke (2002), a satisfacdo do cliente com os
servicos € o resultado de um encontro dinamico, em que o consumidor faz
avaliacdo do processo e do produto oferecido equiparando as suas
expectativas e percepcdes. Logo se existe coeréncia entre estes aspectos, ha
grandes chances deste cliente tornar-se um cliente leal (ALBRECHT; ZEMKE,
2002).

Logo com base nestes conceitos sobre satisfacdo e fidelizacdo de
clientes a empresa Ceron Automoéveis busca conhecer qual é o nivel de
satisfacdo de seus clientes, como conquistar novos clientes e ainda quais os
aspectos fundamentais para atender a todas as expectativas e necessidades
dos seus clientes.

Por residir na mesma localidade da empresa e possuir contato diario
com a empresa e clientes, o pesquisador presume que a pesquisa é viavel,
pois tera facil acesso aos dados e numeros, podera ainda aplicar questionarios
diretamente aos clientes que frequentam a empresa para que possa adquirir os

dados necessarios da pesquisa.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

O presente estudo buscou utilizar o maior numero possivel de fontes
seguras, destacando ideias relacionadas ao tema da pesquisa aqui efetuada
qgue tem o intuito de facilitar o entendimento do leitor em relacdo a satisfacao

de clientes do ramo automobilistico.

2.1. 0 RAMO AUTOMOBILISTICO NO BRASIL

O ramo automobilistico atualmente no Brasil vem crescendo muito, o
gue o torna cada vez mais disputado. Logo € evidente que a diferenciacao
entre as lojas sdo os fatores determinantes em busca da satisfacdo dos
clientes (URDAN; RODRIGUES, 1999).

2.1.1. Foco no cliente

Como o principal objetivo de qualquer empresa é ter clientes leais,
se torna algo importante valorizar o cliente, tratando-o de maneira que mostre o
guanto ele é importante para empresa, e como fara falta se deixar de interagir
com a empresa. Para isso € essencial em primeiro lugar um bom atendimento,
gue possua aspectos coerentes com as expectativas e desejos do cliente, logo,
€ importante que a empresa possua funcionarios bem treinados, motivados
tanto financeiramente quanto emocionalmente, para que atendam com alegria
e disposicao repassando ao cliente seguranca na negociacao (BEE, 2000).

O marketing é basicamente uma das estratégias que podem ser
utilizadas pelas empresas a fim de consolidar sua presenca em mercados mais
competitivos. Lembrando que a estratégia de marketing de qualquer empresa
estd sempre ligada ao preco do produto, sendo a andlise de mercado uma
proposta de marketing essencial para o0 bom posicionamento da empresa,
sempre utilizando seus indicadores de concorréncia aos arredores, aceitacao e
demanda do produto ofertado e por ultimo, mas ndo menos importante, as

guestdes culturais de seus clientes e fornecedores (COBRA, 2009).
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Um ponto estratégico de marketing é a ativacdo do mercado, no qual
o empreendedor ndo s6 quer ofertar o seu produto ou servi¢co para os clientes,
como também visa buscar surpreende-los com diferenciais que chamem
atencao e persuadi-los a comprarem o produto. Procura-se atender os desejos
mais ocultos dos clientes, que talvez nem o0s préprios percebam, mas que
fazem toda a diferenca, como por exemplo, quando um cliente fecha um
negocio e esta preparado para ir para sua casa, ja satisfeito com seu
automével novo, e nesse momento é oferecido um brinde, do qual pode ser de
baixo valor ou um simples acessoério para o automovel. Isso ira superar as
expectativas do cliente, o que automaticamente resultard em maiores chances
de que o cliente retorne e faca um novo negécio e se torne um cliente leal
(BEE, 2000).

“A esséncia do marketing é o processo de trocas, nas quais duas ou
mais partes oferecem algo de valor para o outro, com o objetivo de satisfazer
necessidades e desejos” (COBRA, 2009. p.4).

Desse modo, Cobra (2009) define que o administrador ndo so deve
visar conquistar o cliente exteriormente com a oferta do seu produto, expondo
suas qualidades, como também deve conquistar o cliente interiormente,
interagindo de maneira intelectual, buscando atingir o que ele realmente

necessita e deseja, poréem nao expde o que dificulta a negociacao.

2.1.2. O relacionamento com o cliente

Praticar marketing de relacionamento com clientes é criar, manter e
alimentar relacionamentos com beneficios matuos, ou seja, procura-se atingir
um nivel pessoal do cliente, interagindo com seus sentimentos, entendendo
guais seus valores e culturas, e assim automaticamente ofertando para ele o
gue exatamente atende suas expectativas (JOHNSTON; CLARK, 2002).

Albrecht e Zemke (2002) afirmam que “o consumidor avalia os
processos e 0s resultados e forma um julgamento sobre ambos. As deficiéncias
do produto ndo sdo superadas pelo bom relacionamento com os clientes, pelo
menos em longo prazo” (ALBRECHT; ZEMKE, 2002. p.93).
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Existem muitos clientes que ndo procuram ter um relacionamento
com organiza¢cdes ou membros e funcionarios da mesma, ainda que vérias
pesquisas afirmem que as pessoas decidem a compra quase sempre atraves
de fatores psicoldgicos, inconscientes, impulsionais e emocionais (JOHNSTON;
CLARK, 2002).

2.1.3. O ramo automobilistico e o cliente

O ramo automobilistico vem passando por grandes transformacdes
no Brasil atualmente, devido a sua importancia econdémica. O governo
brasileiro no ano de 2012 criou a inovar — auto, do qual os principais objetivos
sdo a inovacado tecnoldgica, a seguranca, a qualidade dos veiculos e pecas

produzidas e a protecdo ao meio ambiente (SANTOS, 2014).

Figura 1.1 - Montadoras de veiculos localizadas no Brasil
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Fonte: PEREIRA, 2007, p. 33.

As vendas de automoveis novos e usados no Brasil entre os anos de
1996 e 2001 cresceram até 127%, fato que atraiu as varias empresas
operantes no pais. Porém atualmente devido as crises econdmicas e alto
indice de endividamento da populacdo nacional, este mercado assim como
varios outros sofreu quedas relevantes. Entre 2013 e 2014, segundo dados da
Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (ANFAVEA),
houve diminuicdo de 7,1% no licenciamento de carros. (URDAN;
RODRIGUES, 2001; ANFAVEA, 2014).
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2.1.4. Aplicabilidade de estratégias para agregar valor

Um fato importante que deve ser revisado € de que ndo basta
possuir um produto de qualidade, além disso, deve-se agregar valor a ele
mostrando vantagens comparadas a concorréncia, e para isso utiliza-se uma
pesquisa de mercado com 0s proprios clientes para que eles demonstrem o
gue desejam.

Atualmente € evidente que o0s servicos devem ser ofertados aos
clientes de maneira que repasse confiabilidade. Para isso as empresas devem
focar em simplificar ao maximo os sistemas, minimizar a papelada buscando
sempre repassar maior seguranga ao cliente com um sistema mais simplificado
e funcional (ALBRECHT; ZEMKE, 2002).

Segundo Johnston e Clark (2002), é importante ter em mente, antes
de avaliar um servico, 0S processos em sua totalidade, ndo apenas o que se
enxerga na linha de frente mas também na retaguarda que em muitos servicos
podem caracterizar a maior parte do valor agregado ao cliente. Nem sempre o
gue esta evidente ao cliente representa o todo da empresa, muitas vezes €
apenas o resultado de varias outras operacgfes internas (JOHNSON; CLARK,
2002).

O preco é considerado um elemento importante no valor do produto,
ele deve ser ponderado ao beneficio que o produto/servico ird gerar. Logo, se o
produto/servico for de baixa qualidade, ou ndo atender todas as expectativas
do cliente, o preco sera menor, para assim ter chances de competir no
mercado, ja se o produto/servico possuir qualidade e atingir as questdes que
compdem as expectativas do cliente, o preco pode ser maior (JOHNSTON;
CLARK, 2002).

2.1.5. A competéncia e a atualidade

Ter competéncia é fundamental ao administrador desde o0 momento
da negociacdo com o fornecedor, até 0 momento final com a venda ao cliente.
E uma caracteristica que varia de pessoa em pessoa, e que esta diretamente
relacionada com a realizacdo de determinadas tarefas que tenham resultados

superiores com indices de desempenho elevados (FLEURY; FLEURY, 2001).
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A competéncia vem se tornando uma condi¢cdo necesséria para que
as empresas possam sobreviver em meio ao contexto competitivo, globalizado
e complexo em que vivemos atualmente (TOLFO, 2002).

Ter competéncia pode se resumir em possuir um conjunto de
conhecimentos, habilidades e atitudes, do qual deve ser aplicado com
pontualidade na negociagdo com objetivo de ndo causar transtornos comuns
como atrasos, erros, problemas, desconfortos (FLEURY E FLEURY, 2001).

Segundo Zarifian (1999), “a competéncia € a inteligéncia pratica para
situacdes que apoOiam sobre os conhecimentos adquiridos e os transformam
com mais forga, quanto mais aumenta a complexidade das situagoes”
(ZARIFIAN, 1999, p.20).

Desse modo, pode-se caracterizar competéncia como um fator
imprescindivel para encontrar uma maneira viavel de aplicar na pratica o que
estd mentalmente construido de maneira que ndo desaponte o cliente e busque

superar suas expectativas.

2.1.6. A busca pela satisfacdo do cliente

Inicialmente para saber como satisfazer um cliente deve-se saber
gue o principal desconforto ao mesmo é ser mal atendido, por exemplo, quando
0 produto ou servico ofertado ndo atende as expectativas do cliente fazendo
com que o mesmo reclame, mas o vendedor ndo tenha paciéncia para ouvi-lo e
tenta de qualquer maneira defender e consertar o defeito do produto ou
servico. Isso ira gerar um transtorno maior ainda ao cliente fazendo com que
ele se sinta enganado transformando-o em um propagandista negativo do
produto ou servico, e consequentemente da empresa (ZEITHAML; BITNER,;
GREMLER, 2014, COBRA, 2009).

De acordo com Kotler (1998), “Satisfacdo € o sentimento de prazer
ou desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo
produto (ou resultado) em relacéo as expectativas da pessoa” (KOTLER, 1998,
p.53).
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Nos dias de hoje, as modas sao criadas, predominam no mercado
por determinado periodo de tempo e logo desaparecem. Logo € necessario
repensar todo o plano de negociacéo, as formas de marketing em geral. A
medida que as pessoas envelhecem e novas geragdes véem ao mercado de
consumo, as exigéncias dos clientes mudam completamente, e para evitar que
se tornem clientes insatisfeitos o mercado obrigatoriamente acompanha
inovando e criando novos produtos e servicos (ALBRETCH; ZEMKE, 2002).

De acordo com Cobra (2009):

A satisfacdo do cliente é construida por meio da qualidade e valor de
um bem ou servigco. Portanto, no conceito de qualidade existem
particularidades fisicas como durabilidade, desempenho e
confiabilidade. (...) A ligacdo entre qualidade e satisfacdo do cliente
sO existe se houver o comprometimento de todos na organizacao,
desde a producéo até o atendimento de reclamagfes (COBRA, 2009,
p.24).

Assim sendo, € evidente que funcionarios motivados e pacientes

além de produtos, servicos e atendimento de qualidade atraem clientes leais e
propagandistas positivos da empresa (COBRA, 2009).

De acordo com Rossi e Slongo (1998), “existem ainda dois tipos
essenciais de satisfacdo clientes, sdo elas a satisfacdo especifica em uma
transacao e a satisfacdo acumulada” (ROSSI; SLONGO, 1998, p.2).

Segundo Corréa e Caon, a satisfacdo do cliente esta ligada
diretamente a fidelidade e, consequentemente, a lucratividade da empresa.
Logo para alcancar essa satisfagcdo, € necessario entender quais sdo as
expectativas do cliente, que estdo divididas em: necessidades e desejos do
cliente, experiéncia passada ao proprio cliente, a comunicacéo boca a boca, a
comunicacio externa e o preco (CORREA; CAON, 2002).

Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) “[...] A comunicagao
boca a boca tem importancia especial como fonte de informacgdes, porque €
percebida como neutra. Este tipo de informacéo tende a ser muito importante
no caso de um servico dificil de avaliar antes da compra” (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014, p.65).
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2.1.7. A busca pela lealdade do cliente

A lealdade dos clientes € medida observando-se quantas vezes o
cliente compra o mesmo produto em relagdo ao numero total de compras,
sendo que h& outras opc¢bes de produtos semelhantes e de mesma qualidade
nas proximidades. Porém como muitos acreditam, mas que tem pouca
relevancia, o que realmente resulta na lealdade dos clientes ndo é
necessariamente a satisfacéo do cliente.

E essencial conhecer os desejos e as necessidades dos clientes
profundamente, para possibilitar que se tenha em mente exatamente o sistema
apropriado para numerar as metas de produtividade em curto prazo,
considerando a relagdo com o longo prazo de retencdo do cliente.
(JOHNSTON; CLARK, 2002).

A satisfacdo € apenas uma atitude, resultante da relacdo entre as
expectativas e as percepcdes dos clientes, e que ndo necessariamente um
produto que alcancou as expectativas dos mesmos, ira ser consumido outra
vez. Clientes satisfeitos freqiientemente mudam de marcas e fornecedores, 0
gue fortemente indica que clientes satisfeitos ndo sado necessariamente clientes
leais (DOMINGUEZ, 2000).

Segundo LARAN e ESPINOZA (2004):

(...) Nao é correto fazer qualquer inferéncia sobre lealdade apenas
com base em padrdes de compra repetida, uma vez que a lealdade
verdadeira inclui, além do comportamento, uma resposta de atitude,
constituida por componentes cognitivos e afetivos (LARAN;
ESPINOZA, 2004).

Existem diversos estudos que afirmam que a satisfacdo é um fator
importante antecedente da recompra, muitos autores afirmam que ela é
necessaria para formacao da lealdade, e ainda que tenha a vantagem de ser
facilmente alcancada, porém néo significa que este € o Unico fator antecedente
da lealdade (LARAN; ESPINOZA, 2004).

Dominguez (2000) percebe que o cliente faz uma relacdo hierarquica
de produtos e seus valores num processo cognitivo que pode tanto ser
emocional quanto racional, e conclui que o principal fator para conquistar a
lealdade seria obter o melhor valor percebido pelo cliente considerando o que é

oferecido pela concorréncia.
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A lealdade pode ser considera um fator em que o cliente possui uma
viséo positiva, apresenta comprometimento e pretende continuar consumindo o
produto ou servi¢o futuramente. O comportamento de recompra esta baseado
em fatores cognitivos, disposicionais, avaliativos e afetivos que s&o
componentes de uma atitude (LARAN; ESPINOZA, 2004).

Segundo Urdan e Rodrigues (1999), a solugéo de reclamacdes dada
pelo fornecedor a seus clientes € 0 que deve automaticamente resultar na
recompra dos mesmos. Para que seja possivel diferenciar o resultado, baseia-
se na relacdo do cliente com o fornecedor, sendo que caso ela tenha sido
positiva o fornecedor foi bem sucedido em transformar o cliente em um cliente
leal, ja caso ela tenha sido negativa, o fornecedor falhou e como resultado
desta falha ndo contar4 com o ato de recompra do devido cliente insatisfeito
(URDAN; RODRIGUES, 1999).

2.1.8. A busca pela qualidade dos servigcos

Segundo Albrecht e Zemke (2002), “existem quatro fatores
importantes para alcancar a exceléncia em servigcos, sdo eles: Compreensao
dos momentos da verdade dos clientes, estratégia de servicos bem concebida,
sistemas amigaveis ao cliente e pessoas de linha de frente voltadas ao cliente”
(ALBRECHT; ZEMKE, 2002, p.78).

A qualidade do servico é essencial na satisfacdo de clientes, porém
ela ndo depende apenas do fornecedor, mas também do cliente. Segundo
Pereira (2007), alguns autores acreditam que qualidade em um servi¢o baseia-
se no que os clientes esperam que o servico ofereca e no que ele realmente
ofereceu. Ja outros autores acreditam que apenas a percepcao do cliente a
respeito do servico, € responsavel pela avaliagcdo. Na figura 2.2 fica evidente o
momento da avaliacdo (PEREIRA, 2007).
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Figura 1. 2 - Expectativas — Satisfacdo do cliente.

Avaliagao

Expectativas . Percepca Nivel de
¢ Entrega do servigo peao
do cliente $ 9 ¢ do sewigo¢ satisfagéo

Fonte: Adaptado de Johnston e Clark, 2002. p.123.

Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) ainda existe um espaco
entre as expectativas do cliente e avaliacdo e percepc¢éo do servico, que pode
ser chamado de zona de toleréancia, sendo que este espaco pode variar entre
diferentes clientes. Por exemplo se um cliente estiver atrasado para um
compromisso importante e deseja ser atendido rapidamente, a demora no
atendimento pode ser muito mais perceptivel do que para outro cliente que
esteja sem outros compromissos (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

“‘Uma correta gestdo da qualidade dos servicos sera a responsavel
por produzir um pacote de valor que gere niveis de satisfacdo que garantem
que o cliente fique fidelizado” (CORREA; CAON, 2002, p.67).

Sendo assim, um cliente muito satisfeito ndo tera como resultado
apenas a recompra, mas também serd um agente de marketing da empresa,
divulgando a marca através de propaganda boca a boca e ainda sua satisfacéao
para as pessoas que convivem ao seu redor, ampliando o mercado alvo da

empresa fazendo com que conquiste novos clientes.

Figura 1.3. - Medida de Satisfacdo
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Fonte: Adaptado de Corréa e Caon, 2002, p.92.
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Segundo Albrecht e Zemke (2002), a satisfacao do cliente com o que
foi oferecido é resultado de um encontro dindmico, nao estatico. Quando um
cliente se irrita ou até mesmo se ofende com a negociacao ou atendimento de
maneira geral, o0 mesmo dificiimente repetira a compra ou recomendara para
proximos novos clientes (ALBRECHT; ZEMKE, 2002).

Varias empresas organizam seus negocios de forma que busque
superar as expectativas encantando o0s clientes, assim conquistando
automaticamente mais clientes leais e ainda se mantendo a frente de
concorrentes. Porém isso se encaixa normalmente em empresas de grande
porte, ja organizacdes de porte menor e micro empresas podem passar por
certas dificuldades ao aplicar esse tipo de estratégia, a menos que possua
grande volume de recursos dos quais possa desenvolver seus servicos
(JOHNSTON; CLARK, 2002).

Existem diferentes formas de criar um posicionamento da empresa
na mente do cliente, uma delas é fazer uma boa pesquisa de mercado que
provavelmente indicara isso de modo a criar diferenciacdo com relacdo aos
concorrentes (ALBRETCH; ZEMKE, 2002).

2.1.9. Clientes insatisfeitos

Segundos Corréa e Caon (2002), € natural que mesmo que as
operacles de servicos déem o melhor de si para atender os seus clientes de
maneira que acolha e se possivel supere suas expectativas, nenhuma esta
100% livre de erros, pois 0s mesmos muitas vezes sao imprevisiveis, correndo
riscos assim de que o cliente note o erro, se sinta insatisfeito ou enganado e
consequentemente deixe de fazer parte do conjunto de clientes da empresa o
gue deve ser muito preocupante para o gestor. Porém torna-se um desafio
satisfazer os varios tipos de clientes, na imagem a seguir é visivel alguns tipos
de clientes (CORREA; CAON, 2002).
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Figura 1.4 - Tipos de Clientes
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Fonte: Adaptado de Johnston e Clark, 2002. p.96.

Sabe-se que um cliente insatisfeito fara enorme falta a empresa,
pois como ja foi mencionado anteriormente, o0 mesmo deixara de efetuar
futuros negbécios com a empresa, gerando assim prejuizo financeiro, néo
recomendara o servico a seus conhecidos e isso néo € o pior. Estudos revelam
gue pessoas insatisfeitas de modo a se irritarem com determinados servicos,
costumam nao recomendar 0S mesmos a um numero maior de pessoas, ou
seja, além dos integrantes do grupo de pessoas que interagem com 0S
mesmos, eles ainda repassaram a ma imagem da empresa para todos 0s
desconhecidos que talvez um dia perguntem a respeito dos servicos oferecidos
a ele. JA as pessoas satisfeitas repassam sua satisfacdo apenas aos
integrantes do grupo do qual interagem diariamente (CORREA; CAON, 2002).

Segundo Kotler (1999), ainda podem ser considerados dois tipos de
clientes, séo eles: potenciais e possiveis. Possiveis sdo aqueles que podem
um dia comprar, mas ndo costumam comprar atualmente, ja os potenciais dos
guais podem ser divididos pelas empresas em clientes frios, mornos e quentes,
costumam comprar com mais frenquéncia, onde o cliente quente se destaca
pelo maior nimero de compras (KOTLER, 1999).

Vérias pesquisas indicam que o bom atendimento ao cliente é o que
realmente faz a diferenca para o mesmo, nada aborrece mais um cliente do
gue ndo encontrar alguém gue possa atendé-lo de forma especial em uma loja,
ou talvez for atendido por alguém de mau humor, ou até mesmo que tente

engané-lo de qualquer maneira (CANNIE, 1995).
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2.1.10. Estratégias de servigos

Grande maioria das empresas aplica as mesmas estratégias dos
anos anteriores, pois funcionaram no passado, porém poucos gestores notam
gue necessariamente tem que se adaptar aos novos contextos do mercado, e
gue estratégias repetitivas tornam-se desgastadas com o passar dos anos.
Pode se tornar algo exaustivo para os gestores criar novas estratégias, e exige
muita determinacéo e coragem intelectual. (ALBRECHT; ZEMKE, 2002).

Os servicos podem possuir certas simultaneidades entre produzir,
vender e treinamento de funcionéarios, logo se torna um desafio para o0s
gerentes evitar que acontegam erros entre estes fatores. Para isso € essencial
desenvolver a utilizacdo de mecanismos que evitem estes erros e garantam a
satisfacéo do cliente. (FIGUEIREDO; OZORIO; ARKADER, 2002)

Albrecht e Zemke afirmam que a visdo pode ser considerada um
fator importante para adquirir novas estratégias, observam-se quais foram os
principais erros de antigas estratégias e a partir das conclusdes busca-se
melhora-los. (ALBRECHT; ZEMKE, 2002).

2.1.11. Fatores qualitativos

Segundo Corréa e Caon (2002), “uma correta gestdo da qualidade
dos servicos serd a responsavel por produzir um pacote de valor que gere
niveis de satisfacdo que garantam que o cliente fique fidelizado” (CORREA;
CAON, 2002, p.87).

Com esta afirmacdo, fica evidente que o treinamento aos
funcionérios é essencial para um bom atendimento que garanta esse pacote de
valor, o gestor deve estar apto de que o cliente muito satisfeito gera maior
retorno financeiro a empresa, o que deve ser elevado ao topo dos objetivos da
organizacao (KOTLER, 1999).

Johnston e Clark (2002) afirmam que gerentes ndo devem apenas
focar nas expectativas dos clientes, pois ha varios fatores que implicam na
satisfacdo do mesmo, assim como também ha fatores que podem encantar,

logo n&o devem ser esquecidos.
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Fatores qualitativos sao aqueles que elevam a imagem da empresa,
gue tem como objetivo principal atrair e reter clientes. No fornecimento, por
exemplo, é essencial que exista eficiéncia, eficacia e que acima de tudo seja
confiavel, para que tenha valor provindo de clientes (ALBRECHT; ZEMKE,
2002).

Figura 1.5 - Fatores de encantamento e insatisfagao
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Fonte: Adaptado de Johnston e Clark, 2002, p.138.

Segundo Johnston e Clark (2002) uma empresa possui quatro
grupos de fatores qualitativos, que estdo divididos em fatores higiénicos e
criticos: que focam na insatisfacédo dos clientes, e fatores de enriquecimento e
neutros: que focam na satisfacédo dos clientes (JOHNSTON; CLARK, 2002).

2.1.12. Caracteristicas do feedback do cliente

Segundo Corréa e Caon (2002), pode custar caro inserir um sistema
de feedback no meio organizacional, necessita de pessoa especializada e
recursos tecnolégicos o que pode gerar um alto investimento por parte da
organizacao. Logo, como qualquer investimento que a empresa aplica, ela visa
receber um retorno sob o0 mesmo, porém pesquisas indicam, a partir resultados
visiveis nas empresas que ja aplicaram o sistema, que o retorno € bastante
baixo equiparado ao investimento devido tanto as informacfes deficitarias
depositadas por clientes quanto dos gerentes em fazer o bom uso destas
informacdes (CORREA; CAON, 2002).
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Figura 1.6 - Esquema de Fluxo de Feedback.
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Adaptado de Corréa e Caon, 2002, p.124.

Quando existir interagdo com cliente n&o se deve possuir apenas
conexdes com clientes, mas também informa¢des mais profundas, como
localizacdo, produtos que o cliente costuma comprar frequentemente, quais
seus costumes, seus gostos e sua cultura, para que possa existir marketing
individual (SWIFT, 2001).

Segundo Corréa e Caon (2002), “as fungdes de marketing
baseiam-se em atrair e identificar novos clientes, aumentar as vendas aos
clientes predominantes, repassar informacfes aos clientes antes da compra e
utilizar as proprias informacfes coletadas como ferramentas de marketing”
(CORREA; CAON, 2002. p.124).

Apés esta afirmativa fica evidente que marketing de relacionamento
nao s6 tem funcbes de ampliar em ambito geral a nome da empresa, como
também € o principal responsavel pela atracédo e retencdo de novos clientes a
empresa (KOTLER, 1999).

Afirmam Johnston e Clark (2002) que satisfacdo é o resultado de
avaliacbes em relacdo com a percepcdo do cliente a respeito do servico
oferecido, da qual pode ser representada em um continuum que varia de

encanto até insatisfacdo, que esta representado na figura 1.7.
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Figura 1.7 - Continuum de satisfagéo
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Fonte: Adaptado de Johnston e Clark, 2002. p.123.

2.1.13. Obstaculos organizacionais

Uma forma interessante de satisfazer clientes é modificar as
formas burocraticas de comunicacao dentro da empresa, de organizacéo e de
sistemas para dar andamento as atividades, como por exemplo, quando um
cliente faz um pedido e logo o gerente ou supervisor, lhe faz perguntas a
respeito de quantidade, antes mesmo que o cliente diga qualquer outra coisa,
automaticamente ele ficara frustrado, ou para fechar um pedido ele tenha que
se comunicar com varios departamentos, isso tudo pode implicar na
insatisfacdo do cliente (CANNIE, 1995).

A limpeza e o proprio layout em si da organizacdo devem ser
mantidos em bom estado, pois € a primeira impressédo que o cliente se depara
ao chegar a empresa. Pesquisas indicam que fatores de limpeza influenciam
muito na satisfacdo de clientes, ambientes desorganizados podem levar os
clientes buscarem concorrentes menos competitivos apenas por este
desconforto (JOHNSTON;CLARK, 2002).

2.1.14. Variaveis internas e externas

Segundo Kotler (1974) a atmosfera tem cheiro, pode ser vista e
ouvida, porém n&o tem gosto. E uma ferramenta bastante flexivel da qual pode
abranger varios conceitos de atracdo do cliente no produto ofertado, de modo

gue incentive seu consumo.
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“A atmosfera da loja esta divida em externa e interna, sendo que o
gestor deve aplicar recursos no layout que obriguem o cliente a utilizar seus
préprios sentidos para o que mais os chama atengdo e agrade na loja”
(PARENTE, 2000, p.3).

Tanto as variaveis internas quanto externas sdo de extrema
importancia em ambito de agradar o cliente, porém, as variaveis externas
tornam-se mais importante que as internas, pois € através destas que 0s
clientes tém o primeiro contato visual com a empresa. Logo, se elas deixarem a
desejar, os clientes podem ter conclusdes precipitadas a respeito da empresa
(TURLEY; MILLIMAN, 2000).

As variaveis externas baseiam-se em aparéncia externa da loja,
como: entradas, endere¢co e localizacdo, cor do estabelecimento, fluxo de
carros e pedestres, estacionamento, lojas circundantes e tamanho do
estabelecimento. Ja as internas baseiam-se no interior da loja, como: largura
dos corredores, musica, cores do ambiente, mercadorias, limpeza e iluminacao
(TURLEY; MILLIMAN, 2000).

De acordo com Parente (2000) as cores, acabamentos nas paredes,
musica ambiente, presenca ou auséncia de odores, sdo aspectos que
influenciam também diretamente na compra do cliente. Uma musica ambiente,
por exemplo, pode fazer com que o cliente se sinta mais entusiasmado com a
compra, ja ruidos e sons desagradaveis podem frustrar o cliente, o que pode

tirar o seu foco de compra.

2.2. MODELOS DE SATISFACAO

Com intuito de encontrar a satisfacdo geral dos clientes foram
criados varios modelos e projetos de satisfacdo de clientes no mundo, cada
pais possui um modelo indice diferenciado que se enquadra melhor ao perfil
dos clientes do mesmo. Dentre estes modelos encontramos os mais funcionais,
complexos e objetivos focados em determinados aspectos, abaixo estédo

descritos alguns modelos.
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2.2.1. Modelo de Satisfacdo Norte-Americano

Conforme citam Urdan e Rodrigues (1999) o modelo Norte-
Americano de satisfacdo de clientes visa analisar a satisfacéo global do cliente
de maneira geral, considerando ainda seus antecedentes e consequentes. O
modelo ainda visa demonstrar que a satisfacéo global do cliente ndo pode ser
medida diretamente, sendo que de imediato apenas pode se obter um escore
da variavel latente da satisfacdo global, o que torna viavel efetuar comparacdes
entre organizagbes (URDAN; RODRIGUES, 1999).

Figura 1.8 — Modelo norte- americano de satisfacio

Qualidade Reclamacbes
Percebida N /v
+ Valor Satisfacao +
Percebido Global

Expectativas / \ Recompra
+

Fonte: Adaptado de Urdan e Rodrigues, 1999.

E visivel na figura acima que a qualidade percebida busca atender
as expectativas dos clientes, consequentemente aumentando o valor percebido
e a satisfacdo global. Ainda visa diminuir as reclamacdes com intuito de por fim
fazer com que o cliente efetue a recompra (URDAN; RODRIGUES, 1999).

2.2.2. Modelo de satisfacdo Europeu

De acordo com Lopes, Pereira e Vieira (2009), o modelo de
satisfacdo europeu foi adaptado para que se adequasse da melhor forma
possivel ao mercado europeu, sendo que ainda pode ser considerado
semelhante ao americano. Sua grande diferenca esta no atributo imagem que

visa influenciar sobre as expectativas.
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Figura 1.9 — Modelo europeu de satisfacao de clientes
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Fonte: Adaptado de Lopes, Pereira e Vieira, 2009.

E visivel a partir do modelo que assim como o modelo norte-
americano ele esta direcionado a satisfacdo do cliente buscando sua lealdade,
diferenciando-se apenas no fator da imagem, que foi introduzida antes das

expectativas.

2.2.3. Modelo de satisfagcédo de Johnson

Todos os modelos de satisfacdo séo eficientes, porém, viu-se a
necessidade de planejar e desenvolver uma nova estrutura na qual podera
atender a todas as necessidades da loja de automéveis, logo, Johnson et al
(2000) propds um novo modelo noruegués com algumas transformacdes que
se adéqua a estas necessidades.

A primeira transformacdo sugerida foi substituir a variavel de
Expectativas do Cliente por Qualidade dividida em drivers, a segunda foi
renomear o Comportamento de Reclamacdes por Gerenciamento de
Reclamacdes, logo apds veio a troca da Qualidade Percebida por Imagem da
empresa, seguido pela adicdo de Desempenhos do Sistema e por fim o Preco
e a Qualidade transformados em Lealdade, na Figura 10 pode-se observar
estas alteracdes (JOHNSON et al, 2001).
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Figura 1.10. Modelo proposto por Johnson
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Fonte: Adaptado de Johnson (2001).

A qualidade como antecedente da lealdade é dividida entre drivers,
sendo estes as variaveis que desejam ser analisadas com a pesquisa. A
lealdade do cliente € 0 que se deseja alcancar para ir cada vez mais, € um
sentimento em que o consumidor tem vontade de retornar ao estabelecimento
e ter novas experiéncias de compras, pois, além de satisfeito com as
aquisicoes ainda se sente a vontade no local (JOHNSON et al, 2001).

Levando em consideracdo que clientes leais sdo mais rentaveis do
gue novos clientes (DOMINGUEZ, 2000). Pode também ser mensurada
conforme o comprometimento que o cliente tem com a marca ou produto,
muitas vezes apresentando um vinculo emocional ligado a atitudes positivas
que 0 mesmo possa apresentar em relacdo a pretensio de recompra (LARAN;
ESPINOZA, 2004).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

E essencial, neste capitulo, manter o foco nos métodos utilizados
nas pesquisas, efetuando uma analise de todos os procedimentos
metodoldgicos utilizados nas mesmas, expondo com clareza o método e 0s
procedimentos metodoldgicos (tipo de pesquisa, universo delimitado,
instrumento de coleta de dados) que envolveram todo o trabalho, detalhando
as fontes, de modo a apresentar as lentes que guiaram todo o processo de
investigacdo e de analise da proposta (LIMA; MIOTO, 2007).

Segundo Marconi e Lakatos (2008), “A pesquisa sempre parte de um
tipo de problema, de uma interrogacdo. Dessa maneira, ela vai responder as
necessidades de conhecimento de certo problema ou fenémeno. Varias
hipéteses sado levantadas e a pesquisa pode invalida-las.” (MARCONI;
LAKATOS, 2008, p.2).

Logo, é de suma importancia para este estudo, adquirir informacdes
concretas ja descritas por outros autores, sendo que tenham coeréncia e
relacdo com o que o pesquisador busca aplicar, a fim de que fique consolidado
0 objetivo proposto no projeto (LIMA; MIOTO, 2007).

3.1. DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa foi aplicada e descritiva, pois 0 objetivo da
investigacdo € descrever qual o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa
Ceron Automoveis.

Segundo Marconi e Lakatos (2008, p.6) “A pesquisa aplicada
como o proprio nome indica, caracteriza-se por seu interesse pratico, isto €,
gue os resultados sejam aplicados ou utilizados, imediatamente, na solucdo de
problemas que ocorram na realidade” (MARCONI; LAKATOS, 2008, p.6).

Sendo assim, a pesquisa € aplicada, pois a empresa Ceron
automoveis busca aplicar os resultados da pesquisa para a resolucdo de
problemas.

Segundo Marconi e Lakatos (2008) “A pesquisa descritiva [...]

aborda quatro aspectos: descricdo, registro, analise e interpretacdo de
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fendbmenos atuais, objetivando o seu funcionamento no presente” (MARCONI,
LAKATOS, 2008, p.6).

O meio de investigacéo utilizado para coleta de dados foi pesquisa
de campo, onde serdo aplicados questionarios e entrevistas.

3.2. DEFINICAO DA AREA DE ANALISE E POPULACAO ALVO

O ambiente de pesquisa escolhido foi uma empresa de Automoveis,
a qual esta localizada no municipio de Urussanga, Santa Catarina. A empresa
foi fundada em 15 de marco de 2000, quando revendia apenas motocicletas
novas e usadas e, posteriormente iniciou também a revenda de automoveis.

Hoje a empresa atua com dois sOcios que exercem funcdes
financeiras, econdmicas, atendimento e marketing em geral e possui um

funcionario destinado a lavacéo, limpeza e organizacdo dos automoveis.

Quadro 1 — Definigéo da populagéo-alvo.

Unidade de
Objetivos Periodo Extenséo Amostragem Elemento
Analisar o AMREC
nivel de Fevereiro / | (Associacao Clientes que | Clientes que
satisfacdo dos 2015 a dos Municipios fecharam fecharam
clientes abril/2015 | da Regiéo negocio negocio
Carbonifera)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Segundo Marconi e Lakatos (2008), “As técnicas de amostragem

probabilisticas, ou aleatérias [...] tém como caracteristica primordial a

possibilidade de ser submetidas a tratamento estatistico, que permite
compensar erros amostrais [...] (MARCONI; LAKATOS, 2008, p.28).

Logo, foi utilizado o tipo de amostragem probabilistica aleatéria

simples, da qual foram escolhidos clientes aleatoriamente.

3.3. PLANO DE COLETA DE DADOS
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A proposta de pesquisa abordada utilizou-se de dados primarios.

De acordo com Marconi e Lakatos (2008) “A coleta de dados se da por meio da

aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de
se efetuar a coleta dos dados previstos” (MARCONI; LAKATOS, 2008, p.18).

Quadro 2 — Plano de Coleta de Dados

Objetivos Especificos

Documentos

Localizacao

Adquirir novos

conceitos e métodos
focados na satisfacéo e

retencéo dos clientes.

Artigos e dados
provindos de outros

autores.

Bibliotecas e sites
oficiais.

Obter

formas de

novas
marketing
buscando a propaganda

e expansao da empresa.

Artigos e dados
provindos de outros

autores.

Bibliotecas e sites
oficiais.

Estabelecer

metas voltadas a | Instrumentos de coleta
gualificacéo dos de dados aplicados Mercado em que a
funcionarios  buscando diretamente aos empresa atua.
métodos de oferta e clientes.
venda.

Aplicar uma

pesquisa de campo para
obtencdo dos dados do
grau de satisfacdo dos

clientes.

Instrumentos de coleta
de dados aplicados
diretamente aos

clientes.

Mercado em que a

empresa atua.

Fonte: Elaborado pelo autor.




3.4. PLANO DE ANALISE DE DADOS
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A andlise dos dados colhidos no projeto de pesquisa se deu por

meio de uma analise quanti-qualitativa, na qual, segundo Boaventura (2012),

“Trabalha e se expressa em numeros, em especial, em dados estatisticos. [...]

e ainda em porcentagem, média, mediana, moda, desvio-padrdo, analise de

regresséao ou de correlagdo” (BOAVENTURA, 2012. p.56).

3.5. SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quadro 3 — Sintese do delineamento da pesquisa

Objetivos Tipo de Meios de Classifica- | Técnica | Procedimentos | Técnicas de
Especificos Pesquisa | Investigacao ¢do dos | de coleta | de coletasde | analise dos
Quanto dados de | de dados dados dados
aos fins Pesquisa
Adquirir novos | Descritiva | Bibliografico | Secundar | Sites Levantamen- | Qualitativa
conceitos e io Oficiais | to de dados
e
métodos Artigos
focados na
satisfacdo e
retencdo dos
clientes.
Obter novas | Aplicada | Bibliografica | Secunda- | Sites Levantamen- | Qualitativa
formas de ro Oficiais | to de dados
e

marketing Artigos
buscando a
propaganda e
expansao da
empresa.
Estabelecer Aplicada | Bibliografica | Secunda- | Sites Relatorios do | Qualitativa

ro Oficiais | resultado da
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metas e pesquisa
voltadas a Artigos
gualificacéo
dos
funcionérios
buscando
métodos  de
oferta e
venda.
Aplicar | Aplicada | Pesquisa de | Primario | Pesqui- | Relatorio dos | Quantitativa
e pesqusa e Campo | da Pesquisa

de campo
para obtencgéo
dos dados do
grau de
satisfacdo dos

clientes.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4. ANALISE DOS DADOS

A seguir estado apresentados os dados da pesquisa de satisfagao de
clientes do ramo automobilistico, inicialmente sendo exposto o perfil do cliente,
género, sua renda familiar, faixa etéria, e apés foram apresentados os dados

referentes as variaveis internas e externas aplicadas no questionario.

4.1. Perfil do Cliente Entrevistado
No Quadro 6 a seguir encontra-se 0 género dos clientes da loja de
automéveis, predominando 84% clientes entrevistados masculinos e 16 %

femininos.

Quadro 4 - Género

Género F %
Masculino 42 84,00
Feminino 8 16,00

TOTAL 50 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa

Ainda que nos dias de hoje a mulher venha se destacando em
processos que antigamente apenas homens se encarregavam, no sentido de
adquirir um carro novo para a familia pode-se notar que a maioria dos homens
se encarrega na hora de decidir qual carro que se adéqua melhor a sua familia.

Apresenta-se a seguir (Quadro 7) a renda familiar dos clientes

entrevistados da loja de automaoveis.

Quadro 5 — Renda Familiar

Classe Social Alternativas F %
A Acima de R$15.761,00 1 2,00
B R$ 7.881,00 a R$ 15.760,00 11 22,00
C R$3.125,00 a R$7.880,00 21 42,00
D R$ 1.557,00 a R$ 3.152,00 17 34,00
El R$ 789,00 a 1.576,00 0 0,00
E2 Até R$ 788,00 0 0,00
TOTAL 50 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa



41

Pode-se observar no Quadro 7 que pelo fato de a loja de automéveis
oferecer em sua maioria veiculos populares de menor valor, a classe C com
renda de R$ 3.125,00 até R$ 7.880,00 predomina como maior responsavel
pelas vendas da loja de automdveis, seguida pela classe D de R$ 1.557,00 até
R$ 3.125,00 e B com R$ 7.881,00 até R$ 15.760,00.

Apresenta-se a seguir (Quadro 8) a faixa etaria dos clientes da loja

de automoveis.

Quadro 6 — Faixa Etaria

Faixa Etéaria F %
De 15a19 0 0,00
De 20 a 29 18 36,00
De 30 a 39 24 48,00
De 40 a 49 8 16,00
De 50 a 59 0 0,00
60 ou mais 0 0,00

TOTAL 50 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa.

Pode-se perceber através do quadro acima que a maior parte dos
clientes (48%) que compram veiculos na loja, possui de 30 a 39 anos de idade,
seguido por clientes de 20 a 29 anos (36%) e por sua vez de 40 a 49 anos
(16%).

4.2. Andlise daloja de automoveis

Conforme Hair (2009), nos atributos de qualidade foi aplicado no
guestionario questdes com atributos que se enquadram a loja de automoveis.

Estes atributos estdo divididos em: variaveis internas e externas,
ponto de venda, layout, humanas, produtos e atendimento, variando entre
extremamente insatisfeito, muito insatisfeito, um pouco insatisfeito, satisfeito,
um pouco mais que satisfeito, muito satisfeito, extremamente satisfeito e
neutro, para uma analise mais precisa. Apos foi calculado a média ponderada
dos atributos levando em conta que as médias abaixo de 5 sdo os pontos
fracos da loja, ja as médias acima de 5 sdo os pontos fortes conforme

demonstrado a seguir (Quadro 9).



Quadro 7 — Atributos de qualidade loja de automoveis

Ccad. Atributos Média
FO1 Localizac&o da loja 5,34
F02 Capacidade de estacionamento 5,64
FO3 Facilidade de acesso 5,82
FO4 Tamanho da loja 4,48
FO5 Limpeza do ambiente 5,66
FO6 lluminagéo 5,94
FO7 Espaco para avaliagéo do produto 4,36
FO8 Organizac&o 5,44
FO09 Identificacdo de precos 5,78
F10 Alocacao de avisos/informativos 5,7
FLL > scontoslidehdade. 5,54
F12 Exposicéo dos produtos 5,62
F13 Areas de espera 5,64
F14 Categorizacdo de veiculos 5,62
F15 Localizacdo de departamentos 5,78
F16 Alocac&o dos veiculos 5,7
F17 Uniformizag&o dos funcionarios 5,76
F18 Privacidade no ato da compra 5,7
F19 Aparéncia dos funcionarios 5,8
F20 Aglomeracao de pessoas 5,74
F21 Variedade de modelos 5,7
F22 Limpeza dos automoveis 4,7
F23 Simpatia dos funcionarios 5,62
F24 Disposicdo dos funcionarios 5,6
F25 Sinceridade, honestidade e objetividade 5,98
F26 Tempo de espera 6,32
F27 Tempo de atendimento 6,2

Fonte: Dados da pesquisa.
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Nas figuras a seguir estdo apresentados graficamente os atributos

descritos anteriormente descritos divididos por suas categorias.
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Figura 1.11. Categoria Externa

Fo1 F02 FO3 F04
Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se observar que na categoria externa 0s clientes estao
satisfeitos a quase todos os atributos, exceto em relacdo ao tamanho da loja
(Atributo F04), no qual sera proposta a ampliacédo da loja ao gestor.

Figura 1. 12. Categoria Interna

5
4
3
2
1 T T T
FO5 FO6 FO7 FO8

Fonte: Dados da pesquisa.

Assim como ha categoria externa, também é visivel um bom
desempenho se tratando aos atributos internos em geral, exceto no espaco

para avaliacdo do produto, consequéncia do reduzido tamanho da loja.
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Figura 1.13. Categoria Ponto de Venda

5
4
3
2
1 T T T
F09 F10 F11 F12

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo ao ponto de venda, os clientes tiveram respostas positivas
indicando um bom desempenho desta categoria.

Figura 1.14. Categoria Layout

5
4
3
2
1 . : :
F13 F14 F15 F16

Fonte: Dados da pesquisa.

O layout da loja também teve um resultado positivo, indicando uma
média positiva em todos seus atributos, demonstrando a satisfacdo dos

clientes.
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Figura 1.15. Categoria Humanas

5
4
3
2
1 : : :
F17 F18 F19 F20

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo a categoria humanas o0s clientes estdo visivelmente
satisfeitos, na qual se encontra o atributo da privacidade no ato da compra que
a empresa busca sempre oferecer a melhor seguranca ao seu cliente.

Figura 1.16. Categoria Produtos

5 -
4 -
3 -
2 -
1 - .
F21 F22

Fonte: Dados da pesquisa.

Na categoria de produtos, a empresa tem um problema em relagcéo a
limpeza dos automodveis. Problema do qual pode ser resolvido com um simples

treinamento do qual sera proposto aos funcionarios.
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Figura 1.17. Categoria Atendimento

6
5 -
4 -
3 -
2
1 - T . . .
F23 F24 F25 F26 F27

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagcdo ao atendimento em geral, os clientes estéo
excepcionalmente satisfeitos conforme demonstra o gréfico, resultado do
esforco da empresa em ser honesta e atender o cliente da melhor forma
possivel.

Conforme demonstram os dados da pesquisa, no geral, a loja deve
se preocupar em melhorar os aspectos relacionados ao tamanho da loja,
espaco para avaliagdo do produto e limpeza. E possivel ampliar o tamanho da
loja, para que exista um maior espaco e conforto para o cliente na hora de
avaliar o produto, ou até mesmo em ultimo caso, de maneira menos viavel,
diminuir a frota de automoéveis a fim de poupar o espaco disponivel. Em
aspectos de limpeza, foi feito o treinamento do funcionario encarregado desta
funcao, para que tenha melhores resultados possiveis.

Ja observando os outros pontos, € notavel que a loja esta muito bem
perante o nivel satisfatério de seus clientes em ambito geral, porém continua
buscando sempre a melhoria continua, com foco no crescimento, na qualidade

e na confianca.
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4.2.1. Preco da loja de automoveis
Nos quadros abaixo serd demonstrado o preco da loja em relacdo a
gualidade, comparado com outras lojas e no sentido geral, visando apresentar

0 grau de satisfagéo dos clientes relacionado ao preco.

Quadro 8 — Preco da loja de automéveis em relacao a qualidade

ALTERNATIVA FREQUENCIA %

Muito mais caro 0 0

Mais caro 0 0

Um pouco mais caro 0 0
Similar 11 22

Um pouco mais

barato 20 40

Mais barato 19 38

Muito mais barato 0 0
TOTAL 50 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Relacionando o preco com a qualidade ofertada pela loja de
automoveis 22% dos clientes consideram o preco similar, 40% um pouco mais

barato e 38% mais barato.

Quadro 9 — Preco da loja de automéveis em relacdo a concorréncia

ALTERNATIVA FREQUENCIA %

Muito mais caro 0 0

Mais caro 0 0

Um pouco mais caro 0 0
Similar 21 42

Um pouco mais

barato 14 28

Mais barato 14 28

Muito mais barato 1 2
TOTAL 50 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Comparado ao preco de outras lojas, 42% dos clientes da loja
optaram por similar, 28% um pouco mais barato, 28% mais barato, 2% muito
mais barato, que logo demonstra que a loja estd dentro dos padrdes de

concorréncia.
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Quadro 10 — Preco da loja em ambito geral

ALTERNATIVA FREQUENCIA %

Muito mais caro 0 0

Mais caro 0 0

Um pouco mais caro 0 0
Similar 18 36

Um pouco mais

barato 18 36

Mais barato 13 26

Muito mais barato 1 2
TOTAL 50 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo ao preco equiparado aos aspectos gerais da loja, 36%
dos clientes optaram em similar, 36% um pouco mais barato, 26% mais barato

e 2% muito mais barato.

4.2.2. Imagem da loja de automoveis

A loja de automoveis busca repassar a melhor imagem possivel a
seus clientes com objetivo principal de conquistar e manter clientes, a seguir
serdo apresentados em quadros o nivel de satisfacdo dos clientes da loja em
relacéo a sua imagem.

Quadro 11 — Imagem geral da loja

ALTERNATIVA FREQUENCIA %

Extremamente insatisfeito 0 0

Muito insatisfeito 0 0

Um pouco insatisfeito 0 0
Satisfeito 15 30

Um pouco mais que

satisfeito 15 30

Muito satisfeito 18 36

Extremamente satisfeito 2 4
TOTAL 50 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo a imagem geral da loja € possivel observar que 30% dos

clientes que compram na loja estdo satisfeitos, 30% um pouco mais que
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satisfeitos, 36% muito satisfeitos e 4% extremamente satisfeitos. Logo se

conclui que a loja possui uma boa imagem perante seus clientes.

Quadro 12 — Imagem da loja de automdéveis comparada a outras lojas

ALTERNATIVA FREQUENCIA %

Extremamente insatisfeito 0 0

Muito insatisfeito 0 0

Um pouco insatisfeito 0 0
Satisfeito 12 24

Um pouco mais que

satisfeito 13 26

Muito satisfeito 23 46

Extremamente satisfeito 2 4
TOTAL 50 100

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir do quadro acima é possivel observar que 46% dos clientes
estdo muito satisfeitos com a imagem da loja comparada a outras lojas, 26%
um pouco mais que satisfeitos, 24% satisfeitos e 4% extremamente satisfeitos.
Estes altos indices indicam que a loja possui uma 6tima imagem comparada as

suas concorrentes e vista por seus clientes.
4.2.3. Recompra e divulgacao da loja

Quadro 13 — Clientes que recomendariam a loja

ALTERNATIVA FREQUENCIA %
Nao recomendaria com
certeza 0 0
Nao recomendaria 5 10
Talvez 3 6
Sim, recomendaria 31 62
Sim, recomendaria com
certeza 11 22
TOTAL 50 100

Fonte: Dados da pesquisa.

O quadro anterior demonstra os resultados da boa imagem que a

loja visa transmitir a seus clientes, 62% dos clientes recomendariam a loja para
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parente e amigos, 22% recomendariam com certeza, 6% talvez
recomendassem, e apenas 10% n&o recomendariam.

No quadro a seguir serd demonstrado o grau de concordancia dos
clientes em relacao a sua satisfacdo com a loja, sendo que com média de 1 a
3,5 discordam, ja de 3,6 a 7 concordam.

Quadro 14 — Grau de concordancia em relacao a loja

Cad. Atributos Média
F28 Sinto-me bem ao frenquentar a loja 6,12
F29 Estou satisfeito com a loja 6,06
F30 A loja oferece produtos de qualidade 6,02

Recomendo a loja para amigos, conhecidos e
F31 vizinhos. 6,02
F32 N&o pretendo continuar frequentando a loja 1,02
F33 Se pudesse deixaria de frequentar a loja 1,08

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os resultados do quadro acima, as meédias indicam
gue grande maioria dos clientes estédo satisfeitos no sentido geral com a loja, e

ainda que recomendariam a loja para outras pessoas.

4.2.4. Reclamacdes

Muitos gestores acreditam que as reclamacbes de clientes
insatisfeitos apenas desmoralizam a empresa, mas poucos as véem como uma
maneira facil de observar e de melhorar o que estd deixando os clientes
frustrados, ou seja, quando um cliente reclama se deve procurar atende-lo da
melhor maneira possivel a fim de conquista-lo.

Clientes insatisfeitos que reclamam, porém que efetuam a recompra
ap6s um bom atendimento, podem obviamente serem considerados mais
atraentes do que clientes insatisfeitos que n&o reclamam e por fim nao

retornam para efetuar a recompra.

Quadro 15 — Vocé ja fez reclamacdes a loja de automoveis
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ALTERNATIVA FREQUENCIA %

Sim 43 86

N&o 7 14

Fonte: Dados da pesquisa.

E visivel que grande parte dos clientes (86%) que efetuaram compra
na loja de automdveis reclamaram, e uma menor parte (7%) efetuou compras
sem reclamacgoes.

A explicacdo para esse fenbmeno € o fato de que a loja trabalhe
com veiculos usados, logo em sua grande maioria encontram-se problemas
geralmente de desgaste que geralmente sdo notados apenas alguns dias apés
a compra e o0 uso do produto, o que faz com que os clientes retornem a loja
para fazer reclamacdes. Resta a opcao de tratar bem as reclamacgdes de seus
clientes como sera percebido no quadro a seguir, resolvendo os problemas,

garantindo que o cliente saia da loja satisfeito e que um dia retorne.

Quadro 16 — A forma na qual foi tratada sua reclamacao

ALTERNATIVA FREQUENCIA %

Extremamente insatisfeito 0 0

Muito insatisfeito 0 0

Um pouco insatisfeito 0 0
Satisfeito 10 23,26

Um pouco mais que

satisfeito 18 41,86
Muito satisfeito 13 30,23
Extremamente satisfeito 2 4,65

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode ser observado no quadro que 100% dos clientes que
compraram na loja e efetuaram reclamacdes, tiveram resultados satisfatérios,
dividindo-se em Satisfeitos 23,26%, um pouco mais que satisfeitos 41,86%,
muito satisfeitos 30,23% e extremamente satisfeitos 4,65%. Esses resultados
se deram devido ao empenho da loja em estar sempre buscando agradar seus

clientes.
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5. CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo principal analisar o grau de
satisfacdo dos clientes que fecharam negécio em uma loja de automoéveis com
sede localizada em Urussanga, Santa Catarina, na qual foi efetuada a coleta
dos dados e informagdes que permitiu que os objetivos fossem alcangados.

Foram entrevistados 50 clientes da regido da AMREC que fecharam
negdcio com a loja para que fosse efetuada a coleta dos dados, durante os
meses de margo e abril, com um erro amostral de 14,44% considerando a
populacéo infinita, e 5,77% considerando a populacéo finita de 60 clientes que
fecham negocio por més.

Através dos resultados colhidos foi possivel detectar os atributos que
satisfazem os clientes e ndo necessitam de mudancas até 0 momento, e ainda
qguais devem ser aplicadas melhorias, que resultaram em baixos indices de
satisfacdo, entre eles tamanho da loja, espacamento para avaliagdo dos
veiculos e limpeza dos automoveis.

Algumas melhorias propostas para estes resultados negativos seria
a ampliacado da loja ou reducéo de estoque de veiculos para que exista mais
espaco para locomocao e avaliacdo dos mesmos e aplicar treinamentos aos
funcionarios para que exista a organizacdo e limpeza que s&o atributos
decisivos para a satisfacao dos clientes.

Outra melhoria proposta seria efetuar uma pesquisa com clientes
gue visitaram a loja, porém, ndo fecharam negécios. Talvez por ndo encontrar
0 que procuravam no momento, dentre outros motivos que possam ter
frustrados os mesmos. Estes clientes estdo mais sujeitos a encontrar pontos
negativos da empresa que talvez clientes que fecharam negdécios néo
observaram, ainda levando em conta que a aplicacdo dessa pesquisa
possibilite que se sintam mais valorizados, e retornem até a loja para tentar
fechar um novo negdcio.

Seguindo essas sugestfes de melhorias, € possivel que os clientes
aumentem ainda mais seu grau de satisfacdo perante a loja de automdveis,
pois atualmente os clientes devido a grande opcdo de escolha de mercado,

estdo mais exigentes, e logo desejam ficar satisfeitos com o servico ou produto
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ofertado para que apenas assim possa repassar a boa imagem da loja através
de marketing boca a boca, por exemplo.

Com a realizacdo deste estudo, foi possivel visualizar a necessidade
das empresas em agradar o cliente atualmente, de maneira que o faga retornar
e efetuar a recompra fazendo com que torne a empresa mais competitiva no

mercado e tenha chances de ampliar seu nome.
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APENDICE | - PESQUISA DE SATISFACAO NO SETOR
AUTOMOBILISTICO

Bom dia/ Boa tarde/ Boa noite. Sou Darlan Cezar Ceron académico do Curso de
Administracdo com Linha Especifica em Comércio Exterior da UNESC. Gostaria de poder
contar com sua participagdo para que eu possa realizar uma pesquisa de mercado sobre o
ramo automobilistico, lembrando que sua participagdo é voluntaria e essencial, vocé nao

precisa se identificar.

1. Cidade onde reside Bairro onde
reside

2. Género: ( ) Masculino ( ) Feminino.

3. Renda familiar:
() Até R$ 788,00; () De R$ 1.577,00 a R$ 3.152,00;

( ) De R$ 7.881,00 a R$ 15.760,00; ( ) De R$ 789,00 a R$ 1.576,00;
( ) De R$ 3.152,00 a R$ 7.880,00; ( ) Acima de R$ 15.761,00.
4. Faixa etaria;
( )De 15a19 anos; ( ) De 30 a 39 anos; ( ) De 50 a 59 anos;
( ) De 20 a 29 anos; ( ) De 40 a 49 anos; ( ) 60 anos ou mais.

5. Faz quantos anos que vocé comprou seu Gltimo automével?

6. Qual seu grau de satisfacdo em relacdo as variaveis externas da loja de
automoveis que vocé frequenta?

Muito

Categoria |Item Varidveis Externas

ente
Insatisfeit

FO1 | Localizacdo da loja

FO2 | Capacidade de estacionamento

Externa FO3 | Facilidade de acesso
FO4 | Tamanho da loja
FO5 | Limpeza do ambiente
FO6 | lluminagdo

Internas

FO7 | Espaco para avaliagdo do produto

FO8 | Organizacao

FO09 | Identificacdo de precos

Ponto de |F10 | Alocacéo de avisos/informativos

Venda F11 | Divulgacéo de programas de descontos/fidelidade

F12 | Exposi¢do dos produtos

F13 | Areas de espera

F14 | Categorizacdo de veiculos

Layout F15 | Localizacéo de departamentos

F16 | Alocacdo dos veiculos

F17 | Uniformizacéo dos funcionarios

F18 | Privacidade no ato da compra

Humanas - re7q Aparéncia dos funcionarios

F20 | Aglomeragédo de pessoas

F21 | Variedade de modelos

Produtos =5 Limpeza dos automoveis

F23 | Simpatia dos funcionarios

F24 | Disposi¢éo dos funciondrios

Atendimento | F25 | Sinceridade, honestidade e objetividade

F26 | Tempo de espera

I\)I\)I\)I\)I\)I\)I\)I\)I\)I\)I\)I\)I\)I\)I\)I\)NI\)NI\)I\)NI\)I\)I\)I\)I\)|nsatiSfeit
wwlwlw|w|w|lw|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|Insatisfeit
INFNEINFNFININFNININFNFN TN FNENEN NN N TN TN PN TSN TN N TN N EN RS S T ()
gjorjorjforjorjorjorjojforjorjorforjorjorforjor|forjorjorforjorjorforor| o o1 ol maisque
VI ENIENTENIENIEN] ENTEN]ENIENT ENTEN] ENTENTEN] ENTENTENIENT ENTENENIENTENT ENTENIENI 541 ¢=110 =104

I T T T P e e e e N ey e e T P P PN N N N N L L
o|lo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o

F27 | Tempo de atendimento

olo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|lo|o|o|o|o|o| NEUTRO



58

7. Em relagdo a qualidade da loja Ceron Automadveis, o preco que vocé paga é:

_ _ 3. Um 5. Um _ _ _
1. _tho 2. Mais pbuco 4. Similar pouco 6. Mais 7. Muito mais
mais caro caro Mais caro ’ mais barato barato
barato

8. Comparando outras lojas de automoveis que vocé conhece, como vocé avalia o
preco da loja Ceron Automoveis?

. 3. Um 5.um .
1.m|\gili)lto 2. Maior pouco 4. Simular pouco 4. Menor sﬁqzﬂﬁgf
maior menor

9. Em relacdo ao preco da Ceron Automaoveis vocé esta?

1. 2. Muito 3. Um 4. 5. Um 6. Muito 7.
Extremamente | Insatisfeito pouco Satisfeito | pouco mais | Satisfeito | Extremamente
Insatisfeito Insatisfeito que Satisfeito

satisfeito
10. Em relagdo a imagem geral da loja Ceron Automoveis vocé esta?

1. 2. Muito 3. Um 4. 5. Um 6. Muito 7.
Extremamente | Insatisfeito pouco Satisfeito | pouco mais | Satisfeito | Extremamente
Insatisfeito Insatisfeito que Satisfeito

satisfeito

11. A loja Ceron Automoveis, em relacdo a imagem de outras lojas que vocé
conhece esta?

i 3.um 5. Um ]
nferior | 2 Inferior | pouco 4. gual pouco | 6. Melhor | T MU
inferior melhor

12. Vocé recomendaria a loja Ceron Automa@veis para algum amigo ou familiar?

Nao ~ . Sim,

. Nao Sim, .
recomendaria recomendaria Talvez recomendaria recomendaria
com certeza com certeza.

1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

13. Qual o seu grau de concordancia em relac&o a loja Ceron Automoéveis?

Discordo Totalmente Concordo

Totalmente
<LLLLLLL L L L L L L KKK S D353 3535535>5>5>5>5>>
F30 | Sinto - bem ao frequentar a loja 1 2 3 4 5 6 7
F31 | Estou satisfeito com a loja 1 2 3 4 5 6 7
F32 | Aloja oferece produtos de qualidade 1 2 3 4 5 6 7
Recomendo a loja para amigos, 1 > 3 4 5 6 7

F33 | conhecidos e vizinhos

N&o pretendo continuar frequentando a 1 > 3 4 5 6 7

F34 |loja
S(_a pudesse deixaria de frequentar a 1 5 3 4 5 6 7
F35 |loja

14. Vocé jafez reclamacgdes aloja Ceron Automdveis?

1. Sim 2. Nao
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15. Se sim, na forma da qual foi tratada sua reclamag&o, como vocé ficou?

1. 2. Muito 3. Um 4, 5. Um 6. Muito 7.
Extremamente | Insatisfeito pouco Satisfeito | pouco mais | Satisfeito | Extremamente
Insatisfeito Insatisfeito que Satisfeito

satisfeito
16. Emrelacdo ao desempenho geral da Loja Ceron Automdveis, qual a satisfacéo
geral?

1. 2. Muito 3. Um 4. 5. Um 6. Muito 7.
Extremamente | Insatisfeito pouco Satisfeito | pouco mais | Satisfeito | Extremamente
Insatisfeito Insatisfeito que Satisfeito

satisfeito

Muito obrigado pela atencao!




