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RESUMO

Este trabalho tem como principal objetivo trazer uma andlise da satisfacdo dos
clientes com o Pos-Venda em uma inddstria multinacional. O estudo deste mercado
traz um enfoque sobre a organizacédo identificando a opinido do cliente sobre a
qualidade, desta forma, pode-se obter como resposta a visdo deles relativa a
satisfacdo e recomendacdo da marca, tanto quanto os servicos prestados pelas
concessiondrias. O estudo envolve empresa lider de mercado no segmento de
veiculos comerciais. Como contribuicdo para a industria automotiva o foco esta
principalmente na relagdo empresa-cliente, onde as organizagdes e seus gestores
possam perceber seu consumidor final como peca chave do processo de satisfacéao
estratégica, ao notar suas necessidades, satisfacdes, caracteristicas individuais,
tendo com o conjunto beneficios para o consumidor, de tal modo obter-se uma visdo
orientada especialmente e particularmente para ele, o consumidor final. A relacéo
de qualidade com satisfacao esta relacionada com a percepcao do cliente sobre tal
qualidade dos servicos e produtos executados, que conforme suas expectativas
individuais percebem a qualidade e desta forma, justifica sua satisfagdo em suas
particularidades. Para alcancar o objetivo, optou-se por um estudo descritivo,
quantitativo, onde se obteve 12.854 respondentes da pesquisa de satisfacdo e
recomendacao dos clientes da rede de concessionarias da Montadora escolhida, em
63% das concessionarias da marca no Brasil. As regibes abarcadas foram
principalmente toda a regido Norte, todo o Centro-Oeste, parte do Nordeste e
Sudeste. Para aprimorar as analises foram utilizados andlise de conglomerado,
comparacdo de médias utilizando ANOVA e correlacdo bi variavel. Na analise
descritiva observou-se que 84,71% dos consumidores levam seu veiculo para
revisdo programada, seguido por 32,20% para conserto mecanico e 2,45% para
funilaria e pintura. Sobre a satisfacdo e recomendacdo, notou-se que as notas
meédias dos consumidores ao avaliar a satisfacdo foram de 9,323 com o veiculo e
9,049 com a concessionaria. Além disso, a recomendacéo teve nota média de 9,165
para a marca e 9,010 para a concessionaria. Logo, observa-se que o cliente tem
maior satisfacdo e recomendaria mais a marca do que 0 mesmo para as
concessiondrias. Sobre os motivos que levam a insatisfacdo, percebeu-se que
34,41% estéo insatisfeitos com a qualidade dos servigos seguidos por atendimento
(27,39%) (5,53%). Os clientes que nao voltariam a concessionaria justificaram como
0s principais motivos o atendimento (46,88%), qualidade (26,12%) e tempo
(13,17%).

Palavras-chave: Qualidade. Satisfacdo. Recomendacao. Setor automotivo.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMATIZACAO

Segundo Cohen et al. (1990) as atividades p6s-vendas sdo reconhecidas como
uma das principais fontes de receita, lucro e vantagem competitiva para todas as
industrias. Para Kotler e Armstrong (2010) a alta e média geréncia da organizacéo,
portanto, deve se concentrar na definichio de um sistema de medicdo de

desempenho da empresa estruturada para o0s servicos pos-venda.

Gaiardelli et al. (2007) estudou o caso de duas empresas do setor automotivo e
suas redes de servicos oficiais. Uma vez que observou que havia muitos parametros
gue estdo envolvidos na cadeia de fornecimento de servigcos pdos-venda, observou
que é extremamente necessario para 0s gestores ter um abrangente e multiatributo

conjunto de medidas para avaliarem a qualidade dos seus servicos.

Cordeiro (2004) afirma que os investimentos nos programas de qualidade que
as montadoras do setor automotivo fornecem, via recompensas, auxiliam as
concessiondrias a atuarem preventivamente, com o foco em diminuir as falhas nos
servicos prestados no poés-vendas. Logo tais investimentos, ndo irdo beneficiar
somente o consumidor final, mas também servem como um incentivo e estimulo

para os funcionarios das organizacdes.

Nesse contexto, Cobra (2000) cita que os clientes estdo mais sensiveis em
relacdo ao preco em busca de valor. Além disso, outro fator que influéncia
fortemente os clientes é o facil acesso a tecnologia deixando os fatores influentes
para compra cada vez mais racionais. Existe, todavia uma falta de conscientizacao
dos empreendedores e demais gestores das organizacbes sobre o perfil de seu

consumidor que busca cada vez mais suas preferéncias individualistas.
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Paliwoda et al. (2013) sugere uma relacao significativa entre a satisfacdo do
cliente e as despesas de consumo. Além disso, a estrutura econbmica, cultural,
politico-econdmica e outros fatores socioeconémicos foram analisados para
compreender o impacto das diferencas entre os paises sobre esta relacdo. Desta
forma, foi possivel identificar a importancia de se ter os consumidores satisfeitos
sobre a economia como um todo, assim, os esfor¢os para aumentar a satisfagcdo do

cliente se tornaram uma questao global.

Para enfatizar o foco nas mudancgas e buscar revelar o que as empresas tém
seguido como estratégia, Bretzke (2000) contextualiza que os desafios e as
oportunidades para a sobrevivéncia de mercado e para 0 crescimento estdo
diretamente ligados as acbes que possibilitem uma proximidade maior com o
consumidor. Assim sendo, um melhor entendimento de suas necessidades, uma
maior flexibilizacdo nas ofertas, para que possam oferecer maior valor, de forma

individualmente personalizada e com menores precos.

Dessa forma, se faz necessaria uma boa relacdo do empreendedor com 0s
clientes e com os fornecedores, para que desse relacionamento, ambos obtenham
beneficios, que ao se tornarem significativos impactardo positivamente toda a

sociedade.

Segundo McKenna (1992) as decisbes que visam uma mudanca gerencial ndo
podem ser feitas de forma abstrata, elas devem ser tomadas com inteligéncia,
medindo as oportunidades do mercado e, a0 mesmo tempo, avaliando 0s recursos

da empresa.

Defronte de uma nova visualizagdo do mercado, dificuldades gerenciais e o
realce nos processos voltados ao relacionamento com os clientes, a questao que
buscarei identificar estara ligada a analise dessa estratégia de competicdo para a
satisfacdo dos clientes na Montadora escolhida. Destas consideracdes surge a
seguinte questdo de pesquisa: O quéo satisfeito estdo os clientes do servico de POs-

Venda no setor automotivo?
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a qualidade do Pés-Venda na satisfacdo dos clientes nas concessionarias

do setor automotivo.

1.2.2 Objetivos Especificos

1. Descrever os usuarios do P6s-Venda do setor automotivo;

2. Analisar os niveis de satisfacdo com o Pds-Venda;

3. Analisar os motivos da insatisfacdo com o Pés-Venda.
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1.3 Justificativa

Gaiardelli (2007) afirma que no meio globalizado presencia-se uma
caracteristica forte que marca o ambiente empresarial: a competicdo. Dito isso,
existe um planejamento das organiza¢gées onde por meio de estratégias, buscam a
eficiéncia operacional. Tais atributos auxiliam e as levam a sobrevivéncia no

mercado.

Para Santos (2002), as empresas brasileiras hoje vivem em um mercado
desprotegido, onde os impactos da concorréncia externa sao fortes. Tal ambiente
exige um empenho tanto no plano gerencial como também no plano operacional
das organizacdes. Além disso, se faz necessario um monitoramento desses planos

para adequa-los ao longo do tempo.

Com a situacao atual percebe-se uma era competitiva que se formou, conforme
McKenna (1992), por diversos motivos como: a diversificacdo de produtos e
servicos, a crescente competicdo global, a maior segmentacédo de mercado, faz
com que as diferenciacbes por meio dos produtos estejam pouco nitidas. Com a
diminuicdo acelerada no ciclo de vida dos produtos, as empresas diminuem e se
reestruturam, os percursos em um ambiente competitivo sdo incertos e irregulares.
Relativa a essa situacdo, as organizacfes ndo conseguem obter previsées e nem

pesquisas suficientes para tracarem um plano de acao nitido.

Abreu (1996) afirma que existe uma busca nas organiza¢des para se obter um
valor pleno de duragdo com cada consumidor essa busca ajuda na conquista de
novos clientes. O modo como isso é feito, se refere principalmente aos
fornecedores e aos provedores de servicos que comecgaram a dar um foco nos
clientes e tém se instruido no objetivo de atender as suas necessidades e a

satisfagdo na troca de valor, construida nos negocios.
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Segundo Harrington (1993) no novo contexto do mercado h4 uma mudanca
nos clientes que estdo, por sua vez, mais exigentes e que prezam hoje por
atributos de qualidade mais do que em qualquer outra época. Os direitos naturais e
0 poder do consumidor estdo aumentando com tal frequéncia que as empresas nhao
podem mais desconsiderar as exigéncias e orientagdes feitas nas percepc¢des do

cliente, individualmente.

Desta forma, existe um novo tipo de cliente, que em seu conjunto, se tornam
uma nova classe de consumidores onde buscam muito além de um produto ou
servico adquirido, estes prezam por um relacionamento aprofundado com a
organizacdo. Sao as percepcfes sob as organizacbes, que fazem com que os

clientes dirijam seus habitos de consumo.

Segundo Albrecht e Zembke (2002), niveis de conformidade, tolerancia e
satisfacdo dos consumidores seguem em um processo intenso de evolugédo e
trazem uma problemética relacionada a perspectiva da competitividade que abrem
os olhos das mais distintas industrias. Com tal maturidade, é possivel com que as
organizacbes busquem ferramentas estratégicas dentro do marketing que
possibilitem o alcance da satisfacdo dos clientes, tendo em vista um aumento do

volume de vendas.

Heskett, Sasser e Schlesinger (2002) explicam que conforme o nivel de
competicao se intensifica, as estratégias de qualidade passam por uma evolugao

gue levam para novas estratégias fundamentadas em servi¢os ao cliente.

Segundo Gordon (1998) as estratégias possibilitam um grande avanco na
habilidade das organizacfes de reter a clientela, ao longo do tempo, e de conseguir

alcancar a satisfacdo da mesma.

Neto (2015) afirma que o setor automotivo vem sofrendo sob as influéncias do
mercado com uma saturacao de empresas no mercado. As a¢des do marketing no

setor automotivo, principalmente no setor de pds-venda, sdo pouco desenvolvidas
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no Brasil, ao que se refere aos fabricantes e da mesma forma as concessionarias.

Segundo Keese (2014) a industria automotiva esté vivenciando a sensacéo de
uma montanha russa, com um longo tempo de crescimento constante, pois,
durante estes anos as montadoras e fornecedores obtiveram lucros recorde.
Todavia, atualmente a queda se faz presente e a perspectiva para o futuro &

altamente negativa.

De acordo com Neto (2015) a grande questdo pendente é encontrar alguma
férmula que possa satisfazer o consumidor individualmente. Sendo assim, pode-se
tentar controlar a vontade dos gestores de ganhar margem sob cada venda e ao
invés disso, forca-los a fazer um trabalho de formiguinha; constante, organizado e

persistente.

Um estudo mercadoldgico feito no setor automotivo indica que o Brasil esta na
guinta posicdo no ranking dos locais onde mais se vendem carros no mundo. Isto
reflete na alta competitividade do setor que atualmente receberam novas fabricas
gue se instalaram no Brasil, tais como: Cherry, Jeep e Nissan. Em breve, também
estd prevista a abertura de outras mais, como: BMW e Jaguar Land Rover
(Redacdo AUTOESPORTE, 2014).

Graner (2015) afirma que os investimentos externos no setor automotivo estao
despencando. A crise econbmica esta afetando fortemente, principalmente nos
setores que tiveram um excelente crescimento nos Ultimos anos. Para a industria
automotiva, o cenario atual é altamente desafiador com a continuidade da
estagnacgédo e o declinio, por enquanto leve. Relacionando isso tudo aos lucros dos
anos anteriores, a pressao que se gerou com a crise causa uma alta dificuldade em

se sustentar 0os negocios.

Como resultado, o setor automotivo se depara com um faturamento e margem
de lucro em declinio. Relativo a isso, destaca-se que a crise vem afetando todo o

mercado, mesmo as marcas mais consolidadas no mercado, como se acontece no
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caso da Montadora escolhida.

Tais informacdes justificadas apontam que o periodo de crise no setor
automotivo do Brasil estd se prolongando. Desta forma, o0s gestores
organizacionais que sentirem 0s impactos negativos desta crise podem buscar
alternativas estratégicas. Principalmente no que se trata de perceber seu
consumidor final como peca chave do processo de satisfacdo estratégica. Tendo
como principal beneficio, uma visdo orientada especialmente e individualmente

para ele, o cliente.

Objetivando trazer uma analise baseada na cena atual da qualidade nos
servicos, satisfacdo e sua atuacdo no setor automotivo. Este trabalho mostra-se
altamente relevante ndo apenas para as organizacfes dessa industria, mas para
outros setores que estdo passando por um periodo turbulento. Além disso,
destaca-se que os servicos. A falta de previsdo dos gestores sobre seu negécio,
traz incertezas que refletem na maior necessidade de estudos sobre seu ramo

especifico.

Por fim, compreende-se que os servicos de Pds-Venda costumam ficar em
segundo plano, pois 0s gestores acabam se esforcando mais no que lhes trazem
maior retorno financeiro, a venda do veiculo. As organizaces que buscam através
do cliente, adaptar-se para melhor satisfaze-los podem vir a ganhar um diferencial

competitivo de tal maneira.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O capitulo a ser apresentado tem como objetivo principal relatar os conceitos e
as linhas légicas de pensamento conforme alguns autores que serviram como base.
As informagles levantadas estdo relacionadas ao objetivo proposto, sendo suas
categorias divididas como: Qualidade, Satisfacdo, Marketing e Setor Automotivo. A
ligacdo principal entre os componentes se trata da qualidade como base para
percepcdo do cliente, sobre a sua satisfacdo com os servicos ou produtos. Além
disso, o estudo do Marketing traz beneficios relacionados a como manter o cliente
satisfeito, fidelizado e assim, visualiza-lo como peca fundamental para o negdcio.
Por fim, considerando a cena econémica do Pais € fundamental que este trabalho
dé contributos que tenha uma visdo da realidade atual do Brasil e no mundo. Assim
sendo, relatou-se brevemente sobre as novidades e perspectivas do Setor
Automotivo. Tais teorias pretendem conduzir um entendimento facil ao leitor,
buscando assim, melhores analises e interpretacfes do contetdo, que assim levarao

a direcionamentos ao mesmo.

2.1 Qualidade

De acordo com Cordeiro (2014, p.3) “ conceito de qualidade ¢é
reconhecidamente complexo, apesar de haver inimeros autores que a definem. No
setor de servicos, especialmente pela caracteristica de subjetividade e aspectos

pouco ou até mesmo intangiveis torna-se ainda mais dificil. ”.

Conforme Campos (2006) a origem da qualidade vem do latim “qualitate”
onde pode designar ao atributo ou condicdo das coisas ou pessoas capazes de

distingui-las das outras e de lhe determinar a natureza.

Ferreira, Saraiva e Casas Novas (2012, p.4) afirma que “Relativamente aos
beneficios da qualidade e efeitos obtidos, varios sdo os autores gue destacam a

satisfacdo dos clientes, a melhoria da imagem da organizacdo e dos produtos e
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servicos, a sistematizacdo dos métodos de trabalho, processos e responsabilidades
e a melhoria da resposta e servigco ao cliente”.

Desta forma, a grande interface entre qualidade e satisfacdo esta no ponto
em comum, onde a qualidade dos produtos e servigos busca atingir certo padrao de
qualidade quando acordaram em satisfazer os desejos e 0s anseios daqueles que

irdo consumi-lo.

2.1.1 A relagao com o marketing

Para Barcante (1999), no final dos anos 70, os produtos advindos do Japéao
se destacavam por sua alta qualidade. De tal forma, invadiram os Estados Unidos da
América e ameacaram as concorrentes locais de todos os portes. Os impactos disso
no pais fizeram com que houvesse uma mudanca focada em recuperar 0 comeércio
alicercado na aplicacdo progressiva da qualidade em todas as caracteristicas do

negacio.

Relativamente a isso, conforme o autor surge com a definicdo de Qualidade
Total: a aplicacdo da qualidade em tudo que pode ser feito nas empresas, em todas
as areas e niveis, incluindo as que nédo estéo relacionadas a producéao de fato.

Segundo Albrecht (1992) adequar a qualidade total nos servicos é uma
realidade na qual uma empresa proporciona qualidade e servicos superiores a seus

consumidores, sejam estes proprietarios ou funcionarios.

Para Demo (2013) a partir da década de 90, pode-se afirmar que houve uma
mudanca significativa no mercado de bens e servigcos que trouxe consigo Novos
comportamentos, oportunidades e desafios. A competitividade torna os
consumidores mais exigentes, porque acarreta em diversas alternativas de
consumo, o que obriga o empenho das empresas em garantir a melhor oferta para o

cliente.



21

De acordo com Branco (2008), a era da qualidade total tem, como foco, a
melhor desenvoltura estratégica das organizacdes. A visdo de qualidade deve ser
diretamente relacionada como um diferencial competitivo, dando foco nas
necessidades de mercado e concorréncia, usa como meétodos o planejamento
estratégico, o estabelecimento de objetivos e a mobilizagcdo da empresa. A fungéo
dos gestores da qualidade tem como propdsito o estabelecimento de metas,
educacao e treinamento, consultoria e outros departamentos de programas, sendo
os profissionais responsaveis pela qualidade na organizacdo de toda a empresa,

com o gerenciamento de topo a liderar e visdo na gestao da qualidade.

Segundo Saraiva e Silva (2012, p. 335) “Atualmente, a sociedade vive numa
era orientada para o consumidor, em que este é cada vez mais exigente e onde as
organizacdes tém que trabalhar de forma a estimular, renovar e aliciar,
proporcionando um servigco de exceléncia, para que o cliente esteja satisfeito e volte.
O cliente procura qualidade e valor na totalidade de servicos e produtos que

adquire”.

Segundo Sousa e Rodrigues (2015, p. 86), “Para ir de encontro as
necessidades dos clientes externos é fundamental que a organizagdo tenha
capacidade para fornecer “servicos” de qualidade aos clientes internos, pois a

qualidade nao s6 vende melhor como também custa menos”.

Segundo Las Casas (1999), a qualidade total em servigcos vai além dos
clientes externos e reune, além destes, 0s participantes que interagem com a
organizacdo e podem de alguma forma, impactar em seus negdcios. Partindo do
pressuposto que 0s servigcos sao atos, desempenho e acdo (LAS CASAS, 1999)
cada individuo relacionado a organizacdo € considerado como consumidor. Desta
forma, se a organizacdo focar seus esforgcos para satisfazer todos seus

consumidores, terd um aumento na probabilidade de obter sucesso.

Denton (1991) acrescenta que em diversas vezes as empresas podem incidir
em praticas elitistas. Quanto maior forem 0s niveis gerenciais, mais estes ficam

afastados da realidade do fornecimento de melhores servicos ou mesmo para
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entenderem, de uma forma generalizada, o que poderia ser relevante para seus

clientes internos, externos e os demais stakeholders.

Para o autor, as empresas que costumam fornecer bons servicos encontram
maneiras simplistas e inovadoras para condicionar a administracdo, em

concordancia com os interesses dos clientes e com a rotina dos negocios.

Segundo Cordeiro (2014) os estudos indicam que € positivamente
correlacionado o0 investimento em sistemas motivacionais, por meio de
recompensas, com o resultado final de qualidade. Essa operacao tem beneficios que

nao se restringem ao consumidor final, mas a todo o corpo de funcionarios.

Albercht (1992) caracteriza um fendmeno nas organizacdes, que remete com
gue alguns dos gestores assumem que sabem exatamente o que os consumidores
desejam ou o que seria melhor para estes. Esses gestores buscam empurrar suas
propostas de produtos e servicos para cima dos consumidores ao invés de se
informar por fontes de pesquisa, descobrir a verdade e por esta em prética. Isto

acontece frequentemente com diversas industrias.

Segundo Andreasi (2014, p.58) atualmente percebe-se que a realidade néo
se modificou ao longo do tempo: “E um erro muito comum dos empresarios
prometerem o que sabem que nao podem cumprir. Eles agem dessa forma porque
acreditam gque quanto maior for a expectativa criada, maior serd a demanda em cima
dos seus produtos e servicos. Isso pode até ser verdade, desde que eles consigam

cumprir com aquilo que prometeram, o que convenhamos, quase nunca acontece”.

De acordo com Denton (1991) o desenvolvimento e a conceituacdo de um
sistema de eficacia de medi¢do sdo criticos para a compreensao da qualidade total
no setor de servigos. Assim sendo, é de suma importancia que a empresa tenha
organizacdo e controle para aprimoramento de seus servicos. Ainda assim, é
necessario que haja um incentivo para que se possam superar os padrdes e para
modificar atitudes e comportamentos. Os fornecedores de servigos de alto padrao
exigem com que se conheca a ciéncia por de tras disto. Relativo a isso, a

abordagem indica que primeiramente se identifigue um requisito, ou seja, 0
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reconhecimento da necessidade para objetivar as expectativas de negoécios
considerando a qualidade e a produtividade.

2.1.2 A relagao com o marketing

No entendimento de Kotler e Keller (2012, p.03) a administracdo de marketing
tem como seu objetivo escolher os mercados-alvo com o0s quais ira trabalhar,
buscar, manter e fidelizar os clientes por intermédio da criagdo e entrega de valores

superiores para 0s consumidores.

Conforme os autores, o marketing tem sua origem de estudo recente.
Somente no século XX que se desenvolveram as primeiras ideias das atividades
conhecidas como marketing. Naquela época, ja existiam muitos paises
desenvolvidos em suas industrias e juntamente a isso, as corporacdes do comércio
comecaram a obter problemas relacionados a logistica de produtos e venda, nas
atividades de gestdo interna das empresas. No comeco do século XX, surge um
movimento de universidades que percebem essa necessidade das corporagdes que
devido aos problemas de distribuicBo resolvem ministrar diversos cursos

relacionados ao marketing em sua forma tradicional.

Segundo Dias (2007), a partir de 1910 houve um aumento, principalmente
nos Estados Unidos, de centros de pesquisa e capacitacdo em marketing. Segundo
0 autor, posteriormente ao ano de 1929, onde ocorreu a crise, orientada pela quebra
da bolsa de Nova lorque, os fundamentos do marketing que antes eram mais
utilizados na distribuicdo, agora obtém seu foco nas vendas. O motivo que deu essa
mudanca no papel do marketing foram as ofertas, que na crise se tornaram maiores

gue as demandas.

De acordo com Kotler (2012) nos anos 60 foram desenvolvidas muitas
pesquisas objetivando uma melhor conceituagédo do o que seria marketing e para
que serviriam suas fun¢des. Na mesma época houve um marco importante devido a

publicacdo considerada como referéncia que foi langada McCarthy, onde



24

caracterizou os instrumentos de marketing atualmente conhecidos como 4P’s de
marketing: Produto, Preco, Praca e Promocdo. O reconhecimento foi devido a
conexdo logica estabelecida pelo autor entre a definicdo do marketing e as quatro

variaveis de impacto.

Para Kotler (2012), fundador de diversas teorias do marketing logo propés
uma definicdo, nos anos 80, que foi vista como genérica na época. Afirmou que o
marketing esta relacionado com a forma em que as transacdes sdo criadas,
estimuladas, facilitadas e avaliadas, definida como intercambio de valores entre
duas partes, néo se limitando aos produtos, prestacdes de servico ou dinheiro. Foi
nesta época que a sociedade obteve uma maior percepcdo da importancia do
estudo do marketing e, além disso, 0 estudo do tema virou um assunto do povo,
dessa forma, até as companhias de pequeno e médio porte e os profissionais em
geral detinham dos conhecimentos disseminados.

O marketing que anteriormente se realizava somente como uma atividade
restrita e de suporte, passou a estar presente na mao dos altos cargos dos gestores
administrativos. O problema principal que surgiu nesse momento de estourou do
marketing foram os estudos feitos em mas conducdes e suas publicacbes, tais fatos
direcionaram assim em uma fase do marketing guiada por modismos e tendéncias, o

trabalho da investigacéo cientifica perdeu uma parte de seu rigor.

Para Baker (1989), o estudo do marketing sempre objetiva a troca e
beneficios entre os fornecedores e clientes, ndo somente os consumidores. O
estudo do marketing como disciplina € qualificado como de aspecto profissional por
promover profissionais da area e habilitar para que eles administrem funcées como

desenvolvimento de produtos e servigos.

Conforme Kotler e Levy (1969), o marketing tem como funcdo manter o
contato da organizacdo com os consumidores fins, pesquisar suas necessidades e
construir a comunicacdo que devera expressar ao mercado 0S propoésitos

organizacionais, quer sejam estes comerciais ou sem fins lucrativos.
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Segundo Dias (2006) as atribuicdes mais comuns que 0s especialistas de
marketing operam s&o relacionadas a administracdo da marca, logistica,
desenvolvimento de produtos e servi¢os, analise mercadolégica e a elaboracédo da

comunicacao para conduzir promogcoes.

De acordo com Vaz (1995), o marketing comercial obteve uma aceitagcao
maior pelas grandes corporativas nos anos 70. A partir disso, as organizacfes viam
as vantagens do marketing ndo mais como boas ideias, mas como uma estratégia
de sobrevivéncia no mercado. Houve um grande aumento no numero de
concorrentes entre as empresas que agora lutavam ainda mais por um espaco no

mercado competitivo.

A autora McKenna (2000) descreve o final do século XX como um mercado
de ascendente crescimento no fornecimento de produtos, servicos e canais

disponiveis, de tal forma que prejudicou a fidelizacdo do consumidor.

Autores como Lynch e Brownline (1994) insistem na ideia que o estudo do
marketing ja se esgotou. Independente das fronteiras que o marketing ha de atingir,
0 uso do estudo académico proporciona um grande beneficio a sociedades e
organizacdes. S80 escassos 0s autores gque trabalham o marketing na perspectiva

mais ampla de relacionamento com a sociedade (Moore e Wilkie, 1999).

Bretzke (2000) descreve o surgimento do conceito de Marketing de
Relacionamento através do autor Berry que no ano de 1993 publica um artigo que
ressalta as abordagens em longo prazo que podem ser feitas para mercado
competitivo. Descreveu a fidelizagdo de clientes como forma para alcangar maior
competitividade das organizacbes e alcancando a maior satisfacdo das

necessidades dos clientes.

Cardoso (2001) acredita que o conceito de marketing de relacionamento
ainda tem muitas divergéncias, mas que isso se da ao fato do tema ter sido
descoberto ndo faz muito tempo. As caracteristicas do marketing de relacionamento
vém sendo estudadas abrangendo diversas ligacbes com a tecnologia da

comunicacado, onde percebesse que esta da suporte pelos meios que dispde.
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Apesar da confuséo entre os autores em definir conceitos, todos de maneira
geral, relatam sobre a funcéo do marketing de relacionamento na busca de gerar um
melhor envolvimento entre a empresa e o consumidor e também no objetivo de
conhecer seus clientes de tal forma que consigam utilizar esse conhecimento para
medir sua satisfacdo e analisar suas expectativas em relagdo aos produtos e
servigos prestados pela empresa. Dessa forma, pretende-se estabelecer lagos fortes

e duradouros, que propicia uma melhor relacdo entre empresa e cliente.

Gordon (1998) define Marketing como um processo de identificacdo e
satisfacdo de necessidades de clientes de modo competitivamente superior aos
concorrentes. E através da atuacdo do marketing de relacionamento que a
organizacdo consegue gerar valor para o consumidor e pode partilha-lo entre o

produtor e o consumidor.
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Para Asakura (2000), um relacionamento tem sua construgdo através de um
contato continuo colaborativo em um determinado contexto entre as partes
envolvidas: empresa e cliente. A cada momento de interacdo as partes trocam

informacdes e valores que devem ser cada vez mais ricos em sua consisténcia.

A importancia do Marketing de Relacionamento é clara quando sé@o definidos
os valores, pois, como Gordon (1998) sugere que o valor ndo surgiu da empresa
objetivando o cliente, mas sim com os clientes. A intencdo do autor com isso é dar o
entendimento que a empresa deve agir tentando enxergar como o cliente e isso é

fornecido assim como as bases de um relacionamento.

McKenna (1992) esclarece o conceito de marketing de relacionamento onde
indica que este deve apoiar no conhecimento e na experiéncia, para o autor o
conhecimento € necesséario pela empresa e o auxilio da tecnologia facilita esse
processo. Seguindo este contexto, as organizacdes prezam por um bom contato
com seus clientes e observam seus concorrentes continuamente e dessa forma
desenvolvem um sistema de analise de feedback onde converte esse conhecimento
sobre a concorréncia e o mercado em caracteristicas novas e relevantes sobre o

produto.

Ainda nesse contexto, McKenna (1992) cita que conforme as empresas estao
investindo e aprimorando suas contribuicbes no objetivo de ganhar a fidelidade do
cliente e aumentar seu share de mercado, novos relacionamentos entre parceiros e
consumidores estdo sendo realizados, colocando entdo o relacionamento como um
dos principais bens que guiam a organizacdo. Porém, a maioria das empresas nao

enxergam o cuidado e os ganhos obtidos nesse processo.

Vavra (1993) conceitua que o marketing de relacionamento esta disposto em
diversas acdes de marketing que sédo guiadas aos clientes, a autora cita algumas
principais como: reconhecimento do consumidor e suas particularidades;
conhecimento de seus desejos e necessidades; analise de expectativas do
consumidor; mensuragcdo dos ganhos de satisfacdo proporcionados aos clientes;

fornecimento de meios estendidos de comunicacao e reconhecimento ativo a eles.
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Uma grande parte das empresas utiliza seus recursos para atracao de
clientes e deixam de lado a retencdo, mas, o marketing de relacionamento prega
como objetivo voltar a atencao para a fidelizagdo como um esforco tdo dispendioso

qguanto atrair, porém com resultados aprimorados para a organizacao e cliente.

Para implementacdo do marketing de relacionamento nas organizagoes,
Gordon (1998) destaca a importancia das atividades que devem seguir em forma a

estar inseridas na gestao interna e operacional da empresa.

Além disso, o autor desenvolve o assunto ao identificar que as empresas
precisam manter o processo de identificacdo e criagdo de novos valores com 0s
consumidores e suas caracteristicas individualistas. Dessa forma se obtém uma
parceria gerando uma troca de beneficios para ambas as partes em uma linha de
tempo continua. O trabalho desenvolvido junto com o marketing de relacionamento
envolve a parceria entre fornecedores e clientes que sédo identificados para geracéo
de valores para organizacdo e compartilhamento de beneficios. E necessario de tal
forma compreender, concentrar e dar continuidade a administracdo que foca em
uma relacdo de valores mutuos através de um alinhamento organizacional e

interdependéncia.

Sheth (1995) sugere que o marketing de relacionamento seja visto como uma
forma de envolver a geracdo e compartilhamento de valor através de uma relacao
cooperativa matua e interdependéncia. Se a empresa pretende promover canais de
relacionamentos com o cliente € necessario que isso faca parte de um planejamento
estratégico que abarque e promova a viabilidade de mudanca estratégica. E
necessario dar continuidade na avaliacdo dos processos e prezar pelas dimensdes
de comunicacdo com o cliente. Os relacionamentos além de vinculos fortes precisam
ser mantidos em observacdo e devem estar alinhados aos outros componentes

estratégicos da organizacao.

Para McKenna (1992) um dos fatores mais importantes para se dar
credibilidade no marketing de relacionamento €é manter uma cadeia de
relacionamento, de tal forma ele se torna imprescindivel para gestdo do

conhecimento, e serve para gerar um modelo organizado para entender o
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posicionamento no mercado e como € possivel crescer dentro dele. O mais
importante disso é o consumidor ter a percep¢do da organizacdo com base na
confianca e seguranca que foi construida. A empresa deve dar suporte para a
construcdo de um relacionamento forte que sobreviva as transformacdes do

mercado competitivo.

Gordon (1998) cita que os principais desafios deparados pelas organizactes
€ ndo conseguir enxergar o marketing de relacionamento como uma estratégia
imprescindivel e que deve gerar uma forma nova para expandir e conciliar valores
por meio dessa parceria, onde o relacionamento € benéfico a todos os participantes
da cadeia de relacionamento. Tem se instalado nas empresas as estratégias com
base nos tipos de relacionamento existente. A partir disso, as organizacdes
conseguem ter maiores conhecimentos de sua rede para entdo tracar formas de

relacionamento a serem desenvolvidas na gestao interna.

Em mercados que a competicdo € acirrada, as organizacfes devem priorizar
a completa satisfacdo do consumidor e com isso, se fixar no mercado de longo
prazo (MEDEIROS; CRUZ; ANTONI, 2013, p.15).

De acordo com Demo (2013), relativamente ao mercado e a concorréncia, “A
partir da década de 90, pode-se afirmar que houve uma mudanca significativa no
mercado de bens e servicos que trouxe consigo novos comportamentos,
oportunidades e desafios. A competitividade torna os consumidores mais exigentes,
porque acarreta em diversas alternativas de consumo, o que obriga 0 empenho das

empresas em garantir a melhor oferta para o cliente”.

Neste contexto, as organizacfes devem visar a sua prosperidade através de
sua capacidade de se reinventar, 0s relacionamentos entre empresas e
consumidores adquirem conotacdo especial e o Marketing de Relacionamento,
conotacédo especial e 0 CRM (Customer Relationship Management) ou Marketing de
Relacionamento, englobando aspectos da satisfacdo e da lealdade de clientes em
conjunto com a constante oferta de experiéncias Unicas e encantadoras, apresenta-

se como diferencial essencial quando a questao € competitividade (DEMO, 2014).
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Yamashita (2004, p.12) afirma que a chave para o sucesso e para 0
desenvolvimento da maioria dos empreendimentos atuais se deve a diferenciagéo.
Nesse contexto, ser diferenciado € poder ser percebido pelos consumidores como
uma opcado de compra, € obter atributos que facam com que os consumidores

vislumbrem seus produtos e servigcos como distintos dos demais concorrentes.

No entendimento de Kotler e Keller (2012, p.298) os diferenciais de uma
organizacao sao atributos e beneficios que os clientes estabelecem uma associagao
forte com a marca e avaliam que ndo seria possivel ser superados por uma marca
concorrente. Sendo assim, ter um diferencial como o citado pode fazer com que a
empresa se torne muito mais competitiva em relacdo ao mercado e faz com que o0s

clientes visualizem a mesma de uma forma distinta a concorréncia.

Conforme Junior Edmarson (2015), o que diferenciou a abordagem vigente no
século XX e a atual é que a qualidade, hoje em dia, se relaciona as necessidades e
aos anseios dos consumidores. Independente do porte da organizacdo percebe-se
programas de qualidade e de melhoria dos processos em grande parte dos setores
econdmicos. Dito isso, pode priorizar 0 que se faz na empresa sempre mantendo o
foco no cliente, pois, ndo adianta fazer o melhor produto com os melhores processos

ignorando a razéo de ser de todos 0s processos da organizagao.

Ainda segundo o autor Junior Edmarson (2015, p.21), “A similaridade
funcional, e até mesmo de desempenho, dos produtos e bens de consumo é cada
vez maior. Por isso, € preciso estar bastante sintonizado com os colaboradores, pois
a qualidade, hoje, estd muito mais associada a percepcdo de exceléncia nos
servigos. E, quando falamos em servigos, estamos falando basicamente de pessoas.
O elemento humano e sua qualidade representam o grande diferencial

contemporaneo”.

Conforme Saraiva e Silva (2012, p.335) existindo um mercado aberto para
sobreviver, as organizacdes atuais tém que se diferenciar da concorréncia e 0s seus
produtos/servicos tém que alcangcar uma qualidade elevada. Relativamente aos

estudos para o Brasil, uma pesquisa realizada pela Bain & Company afirma que o
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pais pode ser considerado um pequeno mercado em crescimento acelerado
(Giuliane, 2013, apud Bain & Company, 2010).

Segundo Hitt (2008), os investimentos que servem para entrar em uma
competicdo em escala mundial sdo imensos e a possibilidade de fracassar é tdo
imensa quanto. Dito isso, se faz necessario que o0s gestores e administradores
mantenham uma visdo atenta a este cenario, instalando uma nova mentalidade que
reconheca a flexibilidade, a velocidade, a inovacéo, a integracdo e os desafios que

aparecerem como resposta das constantes mudancas.

Segundo Churchill (2000) na atual realidade econb6mica brasileira as
organizacdes passam por um mercado de alta competicdo e por isso constata-se um
crescimento no nivel de conexdo entre as organizacfes e as oportunidades que o
marketing pode trazer. Tais ideias conceitos e técnicas de marketing estdo sendo
implementadas com melhores resultados principalmente nas organizacbes que
funcionam em ambientes competitivos de negodcios. A “arena do marketing” que
surgiu da forma que alguns pesquisadores descrevem o mercado de atuagédo, o
conjunto do macro e microambiente, ambiente de mercado, ambiente politico e

ambiente interno.

Nesse contexto Churchill (2000) descreve o macro ambiente como um
conjunto de forcas externas independentes ao ambiente da organizacdo onde tais
forcas impactam de maneira deta ou indireta com técnicas e projetos de dentro da
organizacdo que podem vir desde fatores politicos, -culturais, ecoldgicos,

tecnoldgicos, demograficos e entre outros.

Os fatores do ambiente externo caracterizam as questdes conceituadas como
oportunidades e ameagas que podem afetar os objetivos e missdo da organizacéo.
O microambiente € o conjunto de variaveis que sao obtidas internamente na
organizacdo, nesse conjunto estdo presentes os colaboradores (stakeholders) da
empresa que dao suporte ao que cabem as relagdes com os consumidores e ao
mercado. O mercado competitivo € composto por diversos grupos que disputam
entre si questdes diversas como: caracteristicas de servigos, de produtos e outras

formas de diferenciagao.
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Kotler (1994) descreve o conceito de mercado como o0 conjunto de
consumidores potenciais que dividem somente um desejo ou necessidade, dispostos
e habilitados para fazer uma troca na busca de satisfazer o seu desejo ou
necessidade inicial. Desta forma, diversas empresas se orientam no objetivo de
aumentar a producao sendo que assim sao deixadas de lado questdes fundamentais
de mercado, consumidor, valor, marca, concorréncia e entre outros aspectos
relevantes. As mesmas organizacbes hoje percebem que devem modificar o
enfoque que dao para a producdo e focar na valorizagdo dos aspectos deixados

como secundarios em sua gestédo interna.

Ainda conforme o autor, 0 monitoramento do ambiente externo, tal como suas
oportunidades e ameacas, atua como uma ferramenta estratégica para além de
conhecimento do mercado se adaptar aos desejos dos consumidores. As empresas
que hoje lutam pela sobrevivéncia do mercado podem obter esse diferencial
competitivo através de planos gerenciais que abordem as perspectivas fornecidas

pelos clientes.

Conforme Kotler (1994), ndo existe um formato estratégico pronto que dé
embasamento para o sucesso empresarial, mas sim caminhos que podem levar a
organizacdo ao crescimento organizacional na manutencdo do vinculo com o

mercado consumidor.

De tal forma, a empresa deve estar atenta as estratégias implementadas pelo
mercado competidor e assim ter embasamento para dirigir se a continuas mudancas
nas estratégias pregadas em sua gestdo. O maior problema enfrentado pelas
organiza¢cdes no ambiente competitivo € conseguir monitorar o ritmo do mercado de
tal forma a refletir, com a mesma frequéncia, em mudangas estratégicas em sua

gestao empreendedora.
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2.2 Satisfacdo dos clientes nos servigos

Segundo Varva (1993) o inicio dos estudos para conseguir mensurar a
satisfacdo do consumidor comecou no movimento do gerenciamento da Qualidade
total, porém também teve sua expansdo sob uma otica psicossocial pelos gurus do
marketing. Ao mesmo tempo em que o0s projetos da area de producédo foram focados
pela escola da SQG de forma mais pragmatica da satisfacdo, os profissionais do
marketing se dedicaram em explorar a psicologia da satisfacdo dos consumidores —
como foi formada e a base dos seus impactos em futuros comportamentos de

compra.

Segundo Parasuraman (1988), o termo satisfacdo no servico é dado pela

formula:

Satisfagéo = percepcao do servigo — Expectativa no servigo

Figura 1 - Célculo da Satisfagéo

Fonte: Parasuraman (1988)

Desta forma, a satisfacao do cliente é dita como a resposta do consumidor a
avaliacdo da diferenca observada entre as expectativas prévias e o seu real

desempenho; a percepcao do cliente apds seu consumo.

Veljkovic (2009) traz uma definicdo diferente de satisfagdo, assim sendo,
conceituou como satisfacdo do consumidor a sua resposta emocional (sentimento de
satisfacdo), que ocorre através da comparacdo das expectativas formadas antes de
comprar e o desempenho percebido do produto ou servigo. Para que o sentimento
de satisfacédo apareca € necessario que pelo menos dé para cumprir as expectativas

do cliente.

Ainda segundo o autor, as expectativas dos consumidores sdo crencas sobre
0 Servigco e a sua entrega, que servem como um ponto de referéncia ou padrao, de

acordo com o qual a execucdao do servico é recebida, ou seja, sua percepcao.
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Portanto, o conhecimento das expectativas dos consumidores € o ponto-chave para
a criacao e entrega de servigos, em todas as organizagoes de produtos ou servicos.

Segundo Oliver (2014) a satisfacdo € fundamental para o bem-estar dos
consumidores, para o lucro das empresas através da compra e padronizacao, e para
a estabilizacdo econdmica e estruturas politicas. No latim, a palavra satisfagédo veio
do conceito de satis (suficiente) e facere (fazer), que demonstra o alcance, por parte

dos clientes, ao que ele almeja e, ainda, da maneira vista por ele como “suficiente”.

Para Lovelock e Wright (2001) satisfazer o cliente ndo pode ser o Unico
objetivo das organizacdes. As organizacfes podem perder o foco de outras metas
basicas, tais como conseguir uma vantagem competitiva, criar vantagem sustentavel
ou obter lucro. Diante desse cenario, Ribeiro e Picinin (2012) consideram a
satisfacdo dos consumidores como algo que € amplamente procurado pelas

empresas para aumento de seus desempenhos.

Para Watanabe (2014, p.15) nos dias de hoje, os consumidores buscam uma
experiéncia com um conjunto de atributos que tornam uma empresa excelente e
com imagem favoravel. Ainda segundo a autora, esta concorda que “A satisfagao é
tratada como antecedente da fidelidade dos clientes e se relaciona com a repeticdo
da compra, o boca-boca positivo, a confianca, o desempenho de vendas, a retencao

dos clientes, a intencdo de compra, entre outros.”.

Cobra e Brezzo (2010) afirmam que o consumidor deve ser a razdo de ser de
qualquer organizacdo. Todas as atividades empresariais devem ser focadas nos
consumidores, objetivando sua total satisfacdo. Nesse contexto, 0s autores
concordam que esse é o diferencial do marketing contemporaneo de suas visdes
anteriores como a de vendas, em que o foco era o produto propriamente dito e o seu

posicionamento no mercado.

Conforme Lovelock, Patterson e Walker (2001), a satisfacdo € uma reacéo
afetiva em que as necessidades, os desejos, e as expectativas do consumidor
durante a compra foram atingidos. Segundo Oliver (2014), satisfacdo € um

julgamento de que a caracteristica de um produto ou servico fornece um nivel
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agradavel de consumo. No entendimento de Kotler (2000) a satisfagdo consiste na
sensacao obtida de prazer ou desapontamento que seria o resultado da comparacao
do desempenho percebido de um produto comparando isto com as expectativas do

cliente.

Conforme Oliver (2014) a satisfacdo esta relacionada com uma necessidade
individual de cada consumidor, um objetivo que deve ser atingido do consumo dos
produtos e da padronizacdo dos servicos. Nesse sentido, a satisfacdo na compra é
uma conquista para as organizagbes, € um sinal que os consumidores estdo
dominando a complexidade que € o mercado competitivo. Obviamente, nem todas
as compras serdo uma conguista, mas podem ser consideradas como instancias

gue reforcam e provocam estabilidade e serenidade na vida do cliente.

Segundo Las Casas (2009) os consumidores estdo cada vez mais exigentes
e buscando maior atencdo por parte do mercado. Mesmo que tais orientacdes ao
cliente tenham sido iniciadas pelas praticas mercadolOgicas, nos dias de hoje
existem diversos setores que reconhecem a importancia dos consumidores em suas
atividades. Tornando assim, indispensavel a capacitacdo dos funcionarios para que

se obtenha um melhor atendimento ao cliente.

Conforme Miguel et al. (2014) em um estudo dos servi¢cos do pds-vendas no
setor automotivo, o autor afirma que “O atendimento ao cliente € hoje um dos
aspectos mais importantes na busca da satisfacdo e fidelidade dos clientes. Esse
atendimento varia desde contatos para tirar davidas quanto a um produto ou servigo
como para reclamar sobre defeitos ou ndo conformidades. Existem fatores
importantes no atendimento tais como acesso a empresa (para efetivar o contato) e

procedimentos que ela utiliza para atender as reclamacdes (eficiéncia e eficacia.)”.

Para Medeiros (2013) se o cliente obtiver uma experiéncia de bom
atendimento este cria uma imagem inicial positiva sobre a organizacdo o que
influencia em seus julgamentos e atitudes posteriores, impactando em seu nivel de

satisfacdo e o interesse de manter um relacionamento com a empresa.
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De acordo com Cordeiro (2014) baseado em pesquisa de qualidade de
servicos especificos em uma concessionaria de veiculos, foi possivel identificar as
principais esferas a serem priorizadas na busca pela qualidade de servico. As
esferas sdo: credibilidade; atendimento e comunicacdo. Estas se formam na
realizacdo de todas as partes que compreendem 0 processo da instituicdo. O fator
humano é determinante no que toca o atendimento e a comunicacédo, portanto é de
extrema importancia o bom desenvolvimento desses processos. Ja credibilidade é
constituida pela juncdo dos fatores recursivos da instituicdo, tanto operacionais,

quanto sisteméticos.

Ainda segundo o autor, a avaliacéo criteriosa dos qualificadores, que tangem
essas esferas, se tornam indispensaveis para o mapeamento dos pequenos erros e
entraves que causam grandes impactos no resultado final. O foco da analise deve
estar nas reclamacgodes dos clientes, estas servirdo de base para o desenvolvimento
de hipéteses as quais, quando comprovadas, trardo a melhora no atendimento ao

cliente.

Segundo Stevanovic (2013), trouxe em seus resultados de pesquisa, que 0s
proprietarios de automoveis de passageiros que mantém seus carros em Servigcos
nas autorizadas estdo satisfeitos com o aspecto de simpatia e espera por um
atendimento. A equipe de servi¢cos passa por treinamento que deve ser realizado de
acordo com as exigéncias do produtor, onde também aprender sobre comunicagéo
com os clientes. Os clientes ndo estdo satisfeitos em ter que voltar ao atendimento
por causa do mesmo problema e ndo obterem os trabalhos no que foi acordado em

relacdo ao tempo ou preco acordado.

Ainda segundo o autor, os principais motivos que os clientes responderam
como sendo importantes para a reparacdo dos seus automoveis foram: 1,5%
aguardar o atendimento, 6% simpatia e eficiéncia no atendimento, 22,5% seguir 0
tempo previsto o servico acordado, 31,5% preco (preco combinado e informacgdes
adicionais sobre os servicos prestados) e 33,5% ndo precisar retornar na

concessiondria por causa do mesmo defeito (ndo resolugdo dos problemas).
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Por outro lado, o autor Stevanovic (2013) afirma que os proprietarios dos
veiculos que trazem carros para servicos ndo autorizados estavam satisfeitos com o
aspecto de espera por um atendimento, e 0s pre¢cos, mas em outros indicadores néo
foram satisfeitos. Isto € compreensivel porque 0s mecanicos nao autorizados
raramente recusam um servico. Se for necessério, eles vao ficar o dia inteiro na
oficina, ao contrario de revendedores autorizados que tém rigorosos horarios de

trabalho.

Apds os processos de vendas, 0s clientes exigem da indUstria automotiva
precos mais baixos do que em servicos autorizados, mas a questdo é que a
qualidade do servico recebido para essa quantidade de dinheiro é considerada. No
qgue diz respeito a voltar a oficina, os resultados sdo semelhantes como 0s servicos
autorizados. Isto é devido a mecénica proviséria, bem como a falta de ferramentas

caras e reparacdo de equipamentos de diagnéstico.

Percepcdo de servico € uma maneira em que 0 consumidor experiéncia o
servigo. A maneira em que um cliente vé o servico depende da dimensao técnica, a
dimenséo funcional e a imagem da organizacéo (Falkmer, T., Selander, H., Bolin, I.,
2011). A dimensao técnica mostra o que o consumidor obtém e a funcional de que

maneira isso é possivel.

Fatores que afetam as expectativas dos clientes séo fatores internos
(necessidades individuais, experiéncia anterior e servico de filosofia), fatores
externos (opgdes competitivas, o contexto social, o marketing “boca-a-boca”), fatores
situacionais (razbes de compra, a dos consumidores de humor, limite de tempo,
eventos inesperados) e fatores produzidos pela organizagéo (promocéo, distribuicéo,
pessoal de servico, os consumidores, a imagem da empresa, pré-servico, 0s
consumidores, a imagem da empresa e servi¢co de espera). (Pavic, Popovic e Vasic,
2011).

Segundo Cordeiro (2004), modelos e conceitos de diferentes tipos de servigos
foram determinados com a funcédo de alcancar a dificil caracterizacdo da qualidade

dos servicos e a avaliagdo que é feita durante e apos a compra.
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Servigo pls-venda € a prestacdo de servigos aos clientes antes, durante e
depois de uma compra. Isto € um dos processos organizacionais que as empresas
realizam e relacionam isso com a crescente concorréncia do mercado. Servindo
entdo como base para atracdo de novas oportunidades empresariais e para
aumentar a rentabilidade e melhor acesso ao mercado, bem como aumentar o nivel

de satisfacdo do cliente.

Tem sido usado principalmente para descrever servicos que sao prestados
ao cliente ap6s os produtos terem sido entregues (Vitasek, 2005; Mohd et al., 2009).
De acordo com Jahanshani et. al. (2014), servicos poés-venda sdo importantes
porque eles acabam no aumento da qualidade do produto, obtencdo de vantagem
competitiva, ganhando oportunidades rentaveis e, como resultado um aumento de

vendas e lucro.

O dominio das atividades relacionadas a servicos de pdés-venda € muito
grande. Assim, Zhou (2005) menciona que os deveres e funcdes de servicos pos-
venda sdo na forma de instalacdo e servicos de inicializagdo, treinamento,
manutencao e reparacdo, documentacao, fornecendo pecas de logistica e de pecas,

melhorar produtos, servicos de software, garantia e servi¢o de call center.

Ainda segundo o autor, reconhecimentos de oportunidades empresariais
foram considerados a fim de apresentar o servico ao cliente eletrdnico nesta
industria. com o desenvolvimento de infraestrutura comunicacional e

desenvolvimento da utilizacdo de tecnologia em empresas de manufatura carro.

Servigos que sdo apresentados pela industria de fabril de automéveis hoje
sao técnicos: servicos pos-venda [(incluindo os servigos de locacgéo financeira (LS),
reparacdo e manutencdo (R.PS)).] e eletrbnica servicos pos-venda [incluindo
servigos de informacéo (Sl), servicos de formagao (TS) e servicos de comunicagéo
(CS) e também servigcos de exploracdo (ES), considerando as fun¢des de mineragao
de dados]. Apresentando servigcos informativos significa informar os clientes sobre

novos produtos, informacdes sobre centros de servicos e também noticias de carro.
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Hoje, grandes fabricantes de automOveis apresentam sSeus Servigcos
informativos, através da utilizacdo de e-mail, sites (Wilson et al., 1999).
Apresentando servicos comunicacionais esta diretamente relacionada a satisfacéao
do cliente. Os clientes apds a compra de produtos da empresa podem ter duvidas
em sua tomada de decisdo; e a Unica maneira de gerir esta incerteza é estabelecer

um relacionamento de longo prazo com os clientes (Flynn et al., 2002).

Uma das estratégias de apresentar melhores servicos pos-venda na indastria
automovel é fornecer treinamentos adequados aos funcionarios e clientes.
Apresentando servicos de treinamento adequados criando a possibilidade de
aumentar o nivel de servicos pos-venda e, consequentemente, a satisfacdo do
cliente. Usando equipe treinada também aumenta a responsabilidade da empresa

(Freitas et al., 2009).

Fornecer reparacdo e manutencdo € a parte inseparavel de servicos poés-
venda na industria automotiva. Manutencao significa mudar, limpeza, instalacéo e
reiniciar as pecas que tem problemas. Servicos de exploracdo referem-se as
prestacOes de servigcos efetuadas por uma empresa para a deteccao de defeitos no
produto e corrigi-los sem causar qualquer prejuizo para os clientes. Servicos de
exploracdo também tém sido utilizados para a descoberta de novas necessidades e
criar novas oportunidades empresariais. Para realizar este tipo de servico, as
empresas testam seus produtos em alguns mercados, e com a utlizacdo de
mecanismos de avaliacdo comparativa, a satisfacdo do produto serd analisada
(Freitas et al., 2009).
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2.3 Cenario atual do Setor Automotivo

Segundo Cordeiro (2014) o histérico do setor automotivo nacional demonstra
claramente a importancia da oferta de qualidade para o sucesso e lucratividade. Ao
longo dos anos, pode-se observar como a exigéncia do consumidor se torna a cada
ano maior e cabe ao mercado ofertante compreender, estudar e se aproximar de seu

cliente.

Segundo a Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores
ANFAVEA (2015), atualmente sdo 61 unidades industriais que se espalham em 46
municipios em 10 estados do pais. Tal industria representa cerca de 25% do PIB
industrial e 5% do PIB total. O ultimo valor considerado na mensuracdo do

faturamento do setor foi de U$ 100 bilhdes.

O segmento também é responsavel por uma enorme influéncia em outros
setores da cadeia onde estdo presentes fabricantes, fornecedores de matéria-prima,
autopecas, distribuidores, postos de gasolina, seguradoras, oficinas mecanicas,
empresas de comunicacao e entre varios outros. A interligacdo dessa cadeia confere
ao Brasil uma capacidade de empregar milhdes de trabalhadores, importante

gerador de renda que move a economia de forma essencial.

Ainda de acordo com ANFAVEA (2015), em 2014 estavam previstos
investimentos de R$ 75,8 bilhdes destinados a desenvolvimento de novos produtos,

construcdo de novas fabrica e ampliacdo das ja existentes.

A importancia do setor para economia e previsdes otimistas lavrou caminhos
para tais investimentos. Porém, de acordo com Silva (2015), a ndo concretizacao
dessas previsdes, expressas numa queda expressiva na capacidade de compra do
consumidor nacional deixou a industria em uma situacdo delicada, onde a

capacidade produtiva extrapola a demanda interna.
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Esse movimento fica claro na nova linha de montagem da PSA Peugeot
Citréen que dobrou a capacidade produtiva da fabrica, concluida no inicio de 2014.
A fabrica, que contava com a previsdo de que o mercado nacional consumiria 4
milhdes de vendas em 2015 e 5 milhdes em 2016, sofre com a ociosidade de uma
capacidade produtiva de 220 mil veiculos por ano enquanto vendeu em torno de 50

mil este ano.

De acordo com Neto (2015) diversos indicadores socioecondmicos podem
ajudar a chegar a conclusdo se o Brasil esta de fato saturado no setor automotivo.
Um indicador interessante foi utilizado na analise da relacéo entre populacéo e frota
de veiculos, o indicador conhecido como “taxa de motorizacdo”. O indicador
demonstrou nas andlises focadas em municipios em todo Brasil, que grande parte
do territorio sofre da alta taxa de motorizagcdo. Sendo assim, a maior parte da

populacao brasileira tem o poder aquisitivo necessario para se motorizar.

Ainda conforme o autor, a resposta disso € uma concorréncia muito alta nas
montadoras que buscam compensar isso, com a personalizagédo dos seus servicos e

produtos oferecidos.

Dado esse desafiador cenario, associado a um historico, custoso e hostil
ambiente comercial (Laplane, 1997), se tornam essenciais as estratégias que
priorizam as esferas da credibilidade, atendimento e comunicacéo (Cordeiro et al.,
2014).
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3 METODOLOGIA E TECNICAS DE PESQUISA

Prodanov (2013, p. 14) afirma o conceito de metodologia cientifica como:
“‘Uma disciplina que consiste em estudar, compreender e avaliar os varios métodos
disponiveis para a realizacdo de uma pesquisa académica. A Metodologia, em um
nivel aplicado, examina, descreve e avalia métodos e técnicas de pesquisa que
possibilitam a coleta e o0 processamento de informacbes, visando ao

encaminhamento e a resolucao de problemas e/ou questdes de investigacao”.

O presente capitulo tem como objetivo apresentar as partes que em conjunto
formam a metodologia deste trabalho. Assim como foi apresentado na estrutura,
serdo apresentados o tipo e a descricdo da pesquisa, a caracterizacdo da
montadora automotiva em questao e os participantes da amostra que fizeram parte
do estudo. Posteriormente, seguirdo os instrumentos de pesquisa utilizados ao longo
do processo de coleta de dados e por fim, a orientacdo de como sera realizada a

respectiva andlise destes dados.

3.1 Tipologia e descricéo geral dos métodos de pesquisa

Conforme Silva e Menezes (2005) fazer pesquisa consiste em buscar
respostas para questionamentos e problemas propostos. Para Gil (1999) descobrir
respostas e a formulacdo de um conhecimento, ocorre através de um método
cientifico. Lakatos e Marconi (2009) acrescentam que a ciéncia ndo € somente uma
sistematizacdo de conhecimentos, mas também € um conjunto de proposi¢cdes
logicamente correlacionadas sobre o comportamento de certos fenbmenos que se

deseja estudar.

Selltiz et al. (1975) conclui que cada pesquisa tem um objetivo Unico. Marconi

e Lakatos (2003) acreditam que a pesquisa € uma ferramenta formalizada que tem
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como seu objetivo analisar a realidade e explorar verdades parciais e para tal, se

recorre ao método de pensamento reflexivo, com um tratamento cientifico.

Em outra perspectiva, Minayo (2011, p.17) visualiza a pesquisa em um
formato mais filoséfico descrevendo-a como: “Atividade basica da Ciéncia na sua
indagacdo e construgdo da realidade. E a pesquisa que alimenta a atividade de
ensino e atualiza frente a realidade do mundo. Portanto, embora seja uma pratica

tedrica, a pesquisa vincula pensamento e agao”.

Em relacdo a natureza da pesquisa, esta pode ser dividida em dois grupos.
Para Selltiz et al. (1975); Gil (1987); Lakatos e Marconi (1991), uma pesquisa pode
ser feita em um formato exploratorio, descritiva ou casual. Conforme Parasumaram
(1991); Mattar (1996); Malhotra (2001) ela pode ser feita de maneira exploratéria ou
conclusiva, esta Ultima de subdivide-se em dois mais formatos podendo ser

descritiva ou casual.

Segundo Provanov et al. (2013) uma pesquisa exploratéria se da quando uma
pesquisa estd em uma fase inicial de seus estudos. Esta tem como objetivo final
gerar mais informagdes sobre um determinado tema ou assunto o qual se deseja
investigar, possibilitando sua definicdo e seu delineamento. Sendo assim, procura
facilitar a delimitacdo do tema da pesquisa; orientar a fixacdo dos objetivos e a
auxiliar na formulacdo das hip6teses ou buscar um novo tipo de enfoque para

determinado assunto.

Com um diferente objetivo, a pesquisa descritiva se da quando o pesquisar
decide apenas registrar e descrever os fatos que serdo observados, nao possibilita
ele interferir nos dados. Tem como foco descrever as caracteristicas de uma
populacdo previamente determinada ou um fenébmeno ou pode servir para
estabelecer relacdes entre variaveis. Para Gil (1996), as pesquisas descritivas tém
como principal objetivo a descricdo de caracteristicas de determinada populacao ou
fenbmeno e a relacdo de variaveis. Segundo os autores Hair et al. (2005) as
pesquisas descritivas geralmente sdo estruturadas e especificamente criadas para

medir caracteristicas em uma questao de pesquisa.
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Freitas et al. (2013, p. 39) afirma que “A importancia de o pesquisador seguir
um método como referéncia, entende-se que o ideal é empregar métodos e ndo um
meétodo, visando ampliar as possibilidades de analise, considerando que ndo ha

apenas uma forma capaz de abarcar toda complexidade das investigagdes”.

Conforme Silva e Menezes (2005) a pesquisa quantitativa é aquela que, ao
contrario da qualitativa, acredita que a realidade pode ser quantificavel, exigindo a
andlise, dos dados quantificados, por meio de ferramentas estatisticas. Provanoc et
al. (2013) afirma que uma pesquisa quantitativa: “considera tudo pode ser
quantificavel, o que significa traduzir em ndmeros opinides e informagfes para
classifica-las e analisa-las. Requer o uso de recursos e de técnicas estatisticas
(percentagem, média, moda, mediana, desvio-padrdo, coeficiente de correlacao,

andlise de regressao e etc.)”.

Ainda segundo o autor, a pesquisa de natureza quantitativa, deve ter em seu
estudo formulacdo de hipoteses e classificacdo entre a relacdo das variaveis para
garantir com precisdo os resultados obtidos, evitando com que se obtenham

contradi¢cBes durante a andlise e interpretacdo dos dados.

Em suma, o presente trabalho optou-se por adotar a abordagem quantitativa,
tendo como objetivo o fenbmeno estudado, os participantes do estudo através da
pesquisa de qualidade e satisfacdo do pds-vendas e sua andlise estatistica. O uso
da abordagem quantitativa nessa pesquisa permite analisar aspectos relativos a

satisfacdo dos clientes baseado no programa de qualidade estudada neste trabalho.

Os dados utilizados neste trabalho sdo do tipo secundario da base de dados
da Montadora, os dados foram autorizados pela organizacdo para este estudo.
Também tera nos resultados deste trabalho, analises com base no isolamento das

variaveis disponiveis e no seu controle estatistico detalhado.
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3.2 Caracterizacao da organizacao

A organizagdo do presente estudo é uma montadora multinacional de
veiculos que veio para o Brasil hA muito tempo atras e estd presente com as
concessionarias filiadas a marca, em diversas regides do pais. A montadora descrita
é lider no mercado brasileiro e muito conhecida ndo somente no pais, mas também

em todos os paises afora.

No Brasil tem seu posicionamento firmado pelo pioneirismo e inovagdao, como
suas caracteristicas mais marcantes tem-se: produtos de alta qualidade e
tecnologia, design admirado, respeito ao consumidor e responsabilidade
socioambiental (Site coorporativo da Montadora, 2014). Esses atributos compdem o
perfil da organizacdo, uma das empresas automobilisticas com maior crescimento no
mercado brasileiro e lider de vendas ndo somente no mercado brasileiro. Instalada
em uma cidade do interior do Brasil, desde a década de 70, a montadora tem
capacidade produtiva de 800 mil veiculos por ano.

A empresa esta atualmente em meio a um importante ciclo de investimentos
de dez bilhdes de reais, que modernizar4 a ja imensa fabrica. O Grupo instalou
recentemente sua segunda fabrica de automdveis, situada na regido nordeste
brasileira, tera capacidade produtiva de até duzentos e cinquenta mil unidades por

ano.

A organizacdo também investe no desenvolvimento de novos produtos, novas
tecnologias, qualidade e capacitacdo da engenharia para executar projetos cada vez
mais ousados e inovadores. Tudo em sintonia com o0s desejos e as aspiracdes dos

clientes.
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3.3 Participantes do estudo

A populacédo é caracterizada segundo Lakatos e Marconi (2001 p.108) como
um conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma
caracteristica em comum. J4& a amostra refere-se a parte da populacdo ou do
universo, selecionada de acordo com uma regra ou plana (SILVA e MENEZES, 2001

p. 32).

Desta forma, partindo do conceito exposto a populacédo desse trabalho € uma
amostra dos clientes da organizacdo que efetuaram servicos pos-vendas nas
concessionarias da rede da Montadora. A etapa de estudo quantitativa sera imposta
por meio dessa base de dados que foi coletada no periodo janeiro de 2015 até

dezembro do mesmo ano.

O presente estudo terd como objeto de pesquisa um dos escritorios regionais
da Montadora escolhida. O nome da empresa foi omitido com o propdsito de
preservar a imagem da organizacdo e outras questdes relacionadas ao sigilo da
marca. As informacdes e base de dados foram fornecidas por uma questdo da
autora do trabalho esta envolvida profissionalmente com a empresa.

Este regional € responsavel por cerca de 60% de toda a rede de
concessiondarias filiadas a marca. Abarcando toda a regido do Distrito Federal, parte
do estado de Minas Gerais e Bahia, e todo o estado do Maranh&o, Tocantins, Para,
Amapda, Amazonas, Roraima, Rondonia e Acre. E o maior Escritério Regional da
montadora no pais, dos sete existentes, por tanto, com maior peso em sua
responsabilidade a rede. Sdo um total de 88 concessionarias divididas internamente
pela empresa, em seis setores por questdes de logistica, todas essas aplicaram o
questionario para seus clientes dos servi¢os pés-vendas. Um total de 12.854 clientes

dos servigos pos-vendas séo o total amostral do presente estudo.
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A divisdo dos setores em relagdo as regibes do Brasil estdo expostas no
quadro 2 abaixo:

Setor 1 Tocantins e Brasilia

Setor 2 Goias (incluindo Goiania)

Setor 3 Mato Grosso e Goias (interior)

Setor 4 Roraima, Amazonas, Acre e Rondbnia (Oeste Amaz6nico)

Setor 5 Para, Maranhao (interior) e Tocantis (Leste Amaz6nico)

Setor 6 Maranhdo (incluindo Sao Luis), Entorno Distrito Federal, Bahia e Minas Gerais

Quadro 1 - Locais das concessionarias do Regional Brasilia

Fonte: Base de dados Montadora

N&o foi excluido do banco de dados nenhum cliente respondente da
Montadora. Tal motivo se deve ao fato de ser obrigatério o preenchimento das
respostas chaves que objetivam a ideia principal deste trabalho, a analise da
satisfacdo do consumidor. O anexo 2 refere-se ao mapa de distribuicdo das

concessionarias da Montadora relativamente a amostra utilizada neste trabalho.

3.4 Caracterizacao e descri¢céo dos instrumentos de pesquisa

Tanaka (2001) faz referéncia ao questionario como um instrumento de
investigacdo com o objetivo de recolher informacBes com base, geralmente, na
inquisicdo de uma amostra representativa da populacdo em estudo. De tal forma,
insere-se uma série de questdes que envolvem um tema de importancia para 0s

investigadores, ndo estabelecendo interagéo direta entre estes e 0s analisados.

A base de dados sao os dados secundarios fornecidos pela Montadora e foi
estruturada com embasamento tedrico da mesma. O questionario se trata de uma
“Pesquisa de satisfagao e retencao dos clientes” nos servigos pds-vendas. Propde a
mensuragdo da satisfacdo e graus de fidelizacdo dos consumidores finais da

organizacao.
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O questionario (anexo 1) foi construido pela Montadora e foi alterado no ultimo
ano por uma mudanca do site que proporcionava tais informacdes. Por esse motivo,
0 banco de dados utilizado tem informacgdes referentes ao ultimo més de 2014 até
setembro de 2015, onde comecou a analise dos resultados para o presente estudo.
A disponibilizagdo dos questionarios aos consumidores é feita através da rede de

concessionarias.

O questiondrio foi baseado nos pré-requisitos da prépria Montadora,
objetivando as informacfGes necessarias para trabalhar em seus indicadores de

medicao da qualidade.

Entre as questdes, o entrevistado deve escolher a nota que dara as variaveis
selecionados para a avaliacdo da satisfacao e retencao dos clientes. Dentro desses
critérios, o cliente podera analisar dando uma nota de 0 a 10 conceituando zero

como completamente insatisfeito e dez como completamente satisfeito.

Segundo Marketing Science Institute (2010) as caracteristicas que criam um
servico de qualidade pautam os qualificadores que dimensionam a avaliacdo do
mesmo. Cada avaliacdo deve observar as peculiaridades do setor inserido, objetiva-
se com isso, compreender a expectativa dos clientes. A partir desses qualificadores

sdo mensuradas as dimensdes de avaliagdo desse servigo.

O presente estudo tratou como variaveis: satisfacdo com a concessionarias,
recomendacdo da concessionaria, retorno a concessionaria, satisfacdo do veiculo e

recomendacdo da marca. O modelo de pesquisa adotado tratou a retorno a

D

concessiondria como variavel independente (VI). As questdes de satisfacédo

recomendacgéao foram classificadas como variaveis dependentes (VD).
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3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Na etapa quantitativa do presente estudo foi utilizado pela prépria Montadora
0 método probabilistico por conveniéncia. O método € simples, o pesquisador se
utiliza dos elementos mais disponiveis da populacdo. Logo, os clientes que se
dispuseram a responder a pesquisa, responderam sem nenhuma influéncia externa.
A pesquisa foi aplicada de forma presencialmente com alguns clientes, de forma

aleatdria, nas concessionarias filiadas a marca do regional Brasilia.

A pesquisa survey pode ser descrita como a obtencdo de dados ou
informacBes sobre caracteristicas, acfes ou opinides de determinado grupo de
pessoas, indicado como representante de uma populagcdo-alvo, por meio de um

instrumento de pesquisa (Tanur apud Pinsonneault & Kraemer, 1993).

Tal instrumento de analise tem o proposito descritivo que segundo
Pinsonneault & Kraemer (1993) busca identificar quais situacdes, eventos, atitudes
ou opinides estdo manifestos na amostra. Tem o propésito de verificar se a
percepcao dos fatos estd ou ndo de acordo com a realidade. Os dados que foram
obtidos com a aplicagdo da survey serdo analisados por meio de ferramental
estatistico para obtencdo das informacbes necessarias. Entdo, o presente estudo
obterd para analises estatisticas medidas tais como: média e correlacdo de
Spearman e analise multifatorial (ANOVA). Tais procedimento serdo utilizados para
investigar maiores relacfes entre as variaveis em busca de maior profundidade de

conhecimento do estudo.

Segundo Pontes, (2010), o coeficiente de correlagao p (rho) de Spearman é
um medidor de associacdo entre duas variaveis, variando de -1 e +1. Como
alternativa ao R de Pearson, quando os dados tém uma dispersao significativa,
Spearman é mais indicado por nao ser sensivel a assimetrias na distribuicdo, pontos
afastados ou outliners, sendo apropriado para tratamento de duas populacdes, néo
necessariamente normais, que aparentam haver correlacdo positiva ou negativa
curvilinea. Ainda segundo o autor, considera-se que é significativa a correlacéo

trabalhada entre as variaveis caso o valor seja menor que 0,05.
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Quando se quer decidir se as diferengas amostrais observadas séo reais ou
casuais, isso €, se essas diferencas sao causadas por mudancas significativas nas
populacdes observadas ou se sdo decorrentes da variabilidade amostral, € utilizada
a andlise de variancia. Essa é uma técnica que permite a comparag¢do das médias

de varios grupos de uma so vez (Milone,2009).

Outra andlise que sera utilizada é baseada no método de Ward, segundo Hair
et al (2005), “o método de Ward consiste em um procedimento de agrupamento
hierarquico no qual a medida de similaridade usada para juntar agrupamentos é
calculada como a soma de quadrados entre os dois agrupamentos feita sobre todas
as variaveis. Esse método tende a resultar em agrupamentos de tamanhos
aproximadamente iguais devido a sua minimizagao de variacdo interna. Em cada
estagio, combinam-se os dois agrupamentos que apresentarem menor aumento na

soma global de quadrados dentro dos agrupamentos.”.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo serdo apresentados os resultados encontrados ao longo da
pesquisa, a partir da andlise descritiva e estatistica da base de dados.
Primeiramente, sera apresentada a descricdo da amostra, logo apés, a analise da
amostra com base na correlacdo de Spearman e no conglomerado de Ward, por fim,

a andlise amostral dos insatisfeitos.
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4.1 Caracteristicas do usuario de P6s-Venda

O primeiro grafico analisado se refere a distribuicdo mensal da utilizacdo dos
servicos Pdés-Venda. Ao analisar-se a demanda de Pdés-Venda em relacdo aos
diferentes meses do ano observa-se que, do total de respondentes, no més de
Janeiro esta porcentagem é de 7,20%, Fevereiro 6,89%, Marco 7,56%, Abril 7,87%,
Maio 9,11%, Junho 7,91%, Julho 7,99%, Agosto 10,96%, Setembro 8,88%, Outubro
8,57%, Novembro 8,30%, por fim, Dezembro 8,75%.

a,
12,00% 10.96%

10,00%
00% 9,11% 888% g57% o 100 875%
7,56% 87% 7:91% 1.99%
8,00% 7,20%
6,89%

6,00%

4,00%

2,00%

0,00%

‘RQ" 'é\"} ?‘9 @ \\}{\ \\)

Gréfico 1: Distribuicdo mensal da utilizacao dos servigos P6s-Venda

Identifica-se uma menor demanda nos meses de Fevereiro (6,89%), Janeiro
(7,20%) e Marco (7,56%). Por outro lado, os meses que tiveram o maior nimero de
visitas a rede foram Agosto (10,96%), Maio (9,11%) e Setembro (8,88%). Destaca-se
no grafico 1, o aumento dos valores ao longo do ano, dado que nos meses iniciais,
as concessionarias tiveram menos usuarios executando servigcos de Pés-Venda. O
aumento é significativo a partir do segundo semestre onde todos os valores foram
acima de 8%. As oscilagbes dos valores do segundo semestre ndo sédo tao
destoantes em comparacdo ao primeiro, observa-se que a partir do crescimento da

demanda em Agosto, a mesma se mantém alta até o final do ano.
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De acordo com Silva (2015), a n&o concretizagdo das previsoes de
investimento no setor automotivo, foram expressas numa queda expressiva na
capacidade de compra do consumidor nacional deixou a inddstria em uma situacao

delicada, onde a capacidade produtiva extrapola a demanda interna.

Alguns padrdes observados podem ser atribuidos pela disposicdo do cliente
em consumir conforme os meses do ano. As menores demandas nos primeiros
meses do ano podem ser devido aos altos custos que sdo padrdes dada a época,
tais como: IPTU, IPVA, Carnaval, viagens de férias, material escolar e outros demais

gastos.

Nos meses anteriores as férias, tais como Maio, podem vir a interferir no
retorno do cliente a Concessionaria pois sdo meses de revisdo para as férias. Do
mesmo modo, apos o retorno das férias de Junho e Julho onde tem a demanda mais
baixa, os clientes podem vir a retornar para executar servicos que nao conseguiu

efetuar em seu periodo de férias.

Outra questdo interessante, se da ao observa-se que ha meses no ano onde
as organizacfes do setor podem ser mais favorecidas a executar campanhas de
marketing. Dependendo dos meses escolhidos para investir-se em propaganda, iSso
pode afetar diretamente no numero de clientes que vdo comprar mais pecas,
acessorios ou executar mais servicos. De acordo com Churchill (2000) na atual
realidade econémica brasileira as organizacfes passam por um mercado de alta
competicdo e por isso constata-se um crescimento de mais oportunidades que o

marketing pode trazer.

No que se refere a divisdo das concessionarias conforme setores, observou-
se no grafico 2, que o Setor 1 com uma parcela de 17,32% do total de
consumidores, 15,99% para o Setor 2, 17,02% para o Setor 3, 16,95% para o Setor
4, 18,74% para o Setor 5 e, por fim, 13,98% para o Setor 6.
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Gréfico 2: Distribui¢éo setorial da utilizacdo dos servigos P6s-Venda

A distribuicdo dos setores tem maiores valores percentuais nas areas do
Leste Amazonico (setor 5) com 18,74%, seguida por Brasilia e Tocantins (setor 1)
com 17,32% e a regido do Mato Grosso e Goias (setor 3) com 17,02%. Os setores
qgue tiveram menores valores foram aqueles que abarcam a regido do Maranhao,
Minas Gerais, Distrito Federal e Bahia (setor 6) com 13,98%, seguido pela regido do

Goiés (setor 2) com 15,99%, por fim, o Oeste Amazdnico (setor 4) com 16,95%.

Existem diversos fatores do macro ambiente que podem influenciar nas
caracteristicas da amostra e que podem justificar a diferenca alta entre a demanda
dos setores. Segundo Churchill et al. (2000) o macro ambiente é um conjunto de
forcas externas independentes ao ambiente da organizacdo onde tais forcas
impactam de maneira direta ou indireta com técnicas e projetos de dentro da
organizacdo que podem vir desde fatores politicos, culturais, ecologicos,

tecnoldgicos, demograficos e entre outros.

Com base nisso, 0 que mais pode vir a influenciar a diferenca entre os
setores séo principalmente as razdes culturais, relativamente, as diferencas entre
estados e as demograficas, por exemplo, consumidores que utilizardo seu veiculo

em perimetro urbano ou rural.
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Por um historico ndo presente no estudo, mas de conhecimento fornecido
pela Montadora, o setor 1 tem geralmente maiores notas relacionadas em quase
todas as variaveis. Isso se da porque o setor 1 é na regido de Brasilia onde esta
situado o Escritério Regional da Montadora facilitando muito a logistica dos
consultores que acompanham tais concessionarias da regido e tem um facil acesso

a elas.

Além disso, o maior e melhor grupo de concessionarias da Montadora esta
presente na regido do setor 1, Brasilia. O que influéncia na média de consumidores
dessa regido ter sido puxada para cima. O setor 2 e 3 representa em sua grande
maioria a regido do Goias, 0 que € importante comparar nestes dois setores é que 0

setor 2 O provavel motivo disso pode estar relacionado a alta competicdo nas

regides metropolitanas formando clientes mais exigentes.

Tal analise concorda com a afirmacdo de Demo (2013) onde cita que a
competitividade torna os consumidores mais exigentes, porque acarreta em diversas
alternativas de consumo, o0 que obriga o empenho das empresas em garantir a
melhor oferta para o cliente (DEMO; ROZZETT, 2013). De tal forma, os outros
setores onde se tem menos competitividade reagem de forma contraria. Assim
sendo, essa relacdo pode explicar o motivo da distribuicdo do setor 3 ser maior que

a do setor 2.

Ainda sobre esse topico a regido norte (setor 4 e 5) tiveram alta demanda de
consumidores, podendo talvez representar que a populacdo dessa regido
Amazonica, tende a utilizar mais os servigcos de P6s-Venda. Por fim, sobre a baixa
demanda nas concessionarias do setor 6, observa-se que tal setor tem um mix de
localizagBes que abarcam diversas regides, dificultando saber quais sdo as éareas
especificas que estdo puxando a média para baixo e ter resultados mais claros

sobre a amostra.

Referente aos modelos dos carros dos respondentes da amostra, conforme
mostra o grafico 3, percebe-se que 43,61% optaram pelo modelo tipo Hatch, desta
forma, sdo 30,92% do modelo Sedan, 19,76% do modelo Pick Up, 2,87% do modelo
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Station Wagon, 1,98% do modelo Minivan, 0,80% do modelo SUV e 0,05% do

modelo de veiculos para Carga.
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Gréfico 3: Distribuicdo da amostra por Modelo de veiculos

O modelo hatch tem seus valores em quase metade dos distribuidos na
amostra (43,61%), isso da-se pelo motivo que na Montadora escolhida, tal modelo
de veiculo sdo em sua maioria da categoria carros populares. O segundo modelo
com maior procura no Pés-Venda é o modelo Sedan (30,92%), além da alta saida
de venda deste modelo no Brasil, nesta categoria encontram-se carros que sao
vendidos diretamente para governo, empresas, taxistas e outras organizacdes
publicas e privadas.

s

O terceiro modelo que se destacou pela alta procura € a Pick Up com
19,76%, a montadora € lider de vendas neste modelo e é um veiculo popular
também. Os carros que tiveram menos servigos no Pds-Venda foram o do modelo

Station Wagon (2,87%), Minivan (1,98%), SUV (0,80%) e Carga (0,05%).

Todos os modelos da Montadora tém diversos atributos que os diferenciam,
tais como preco, qualidade, custo de manutencéo, valor agregado e entre outros.

Conforme as preferéncias dos consumidores, pode-se destacar que todos
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influenciam na relagdo das variaveis de compra, que séo as necessidades do cliente

que deveréo ser atendidas.

Nesse contexto, Cobra (2000) cita que os clientes estdo mais sensiveis em
relacdo ao preco em busca de valor. Além disso, outro fator que influéncia
fortemente os clientes é o facil acesso a tecnologia deixando os fatores influentes
para compra cada vez mais racionais. Existe, todavia uma falta de conscientizacao
dos empreendedores e demais gestores das organizacGes sobre o perfil de seu

consumidor que busca cada vez mais suas preferéncias individualistas.

Pode-se constatar com isso, que todos os modelos precisam se adaptar a
demanda de cada concessionaria e isto pode servir como embasamento estratégico
para a organizacdo em suas questbes de distribuicdo dos veiculos, compras de

pecas e acessorios, além disso, a gestdo de estoque nos patios.

Ainda sobre as caracteristicas dos participantes da amostra, pode-se
observar pelo grafico 4, um total de 12 estados e um Distrito, onde o0s quais se
dividem em: 24,82% no estado do Goias, 14,68% no Distrito Federal, 11,43% no
Mato Grosso, 9,60% no Pard, 9,13% no Maranh&o, 8,74% em Rondénia, 7,69% no
Tocantins, 4,49% no Amazonas, 2,38% na Bahia, 2,28% no Acre, 1,87% em Minas

Gerais, 1,45% no Amapa e 1,44% em Roraima.
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Gréfico 4: Distribuicdo da amostra por Estado
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Conforme apresentada a distribuicdo da amostra por estados do Brasil, o
estado que teve maior participacdo foi o Goias (24,82%), seguido pelo Distrito
Federal (14,68%) e Mato Grosso (11,43%). Os que tiveram menor representacéo
foram os estados onde a Montadora tem menos concessionarias, tais como Roraima
(1,44%), Amapa (1,45%) e Acre (2,28%). O estado de Minas Gerais (1,87%) e Bahia
(2,38%) tém menor representatividade pois estes estados tem menos
concessionarias supervisionadas pelo Regional Brasilia, logo, os participantes da

amostra foram poucos nesta regido.

Referente as caracteristicas habitacionais das cidades inclusas na pesquisa,
identifica-se pelo gréafico 5, que 54,71% do total de respondentes se encontram nas
capitais e regides metropolitanas. De tal forma, 45,29% encontram-se nas cidades

do interior do Brasil.
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Gréfico 5: Distribuicdo da amostra por localizagédo

Referente a distribuicdo da amostra por localiza¢do, as concessionérias que
estao situadas em regibes metropolitanas e capitais tendem a receber mais clientes
no Pos-vendas (54,71%). E importante destacar que foram consideradas como

regido metropolitana todas as areas proximas a capital. As concessionarias que
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estao localizadas nas cidades do interior do Brasil, obtiveram um total de 45,29% da

amostra.

Observa-se pelo grafico 6 que 50,94% dos respondentes da amostra estéo
situados na regido Centro Oeste do pais, tais como, 35,69% na regido Norte,
11,51% na regiao Nordeste e 1,86% na regido Sudeste.

A montadora utiliza as melhores notas para que as concessionarias
disputem entre si para que entdo se motivem a melhorar seus indicadores de
desempenho. Tal competicdo favorece o aprimoramento das variaveis conforme o
suporte técnico de Pds-venda executado pelos consultores da marca que
acompanham as concessionarias ao longo do tempo. Essa competicdo € um pouco
injusta no ponto de vista que alguns setores tém grupos de concessionarias mais
fortalecidos em relacdo a sua marca. Regides como a do setor 3 que sdo areas do
interior do Goias séo desfavorecidas pois tém uma estrutura organizacional menor e

menos desenvolvida.

No entendimento de Kotler e Keller (2012) os diferenciais de uma
organizacdo sao atributos e beneficios que os clientes estabelecem uma associacéo
forte com a marca e avaliam que nado seria possivel ser superados por uma marca
concorrente. Tal citacdo dos autores vai de encontro a situacdo que diverge as
concessiondrias nas diferentes regides do Brasil. Se a regido tiver muitas
concorrentes facilita com que o cliente avalie como melhor outra marca de

automaoveis.
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Gréfico 6: Distribuicdo da amostra por regido do Brasil

O maior numero de usuarios da amostra encontra-se na regido Centro Oeste
do pais com 50,94%, seguida pela Norte (35,69%), Nordeste (11,51%) e por ultimo,
a regiao Sudeste (1,86%). A regido Centro Oeste tem um pouco mais da metade do
namero de respondentes da amostra, o que infere que grande parte dos resultados

desta pesquisa irdo de encontro com as caracteristicas dos usuarios dessa regiao.

Sabendo-se que as concessionarias da Marca sao divididas em tipo Matriz e
Filial, observa-se pelo grafico 7, um total de 49,65% do tipo Matriz e 50,35% sé&o
filiais.
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Gréfico 7: Distribuicdo da amostra por tipo de Concessionaria
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Apesar da diferenca pouco significativa, onde os usuarios que foram a
concessionarias matriz (49,65%) foram menos do que os respondentes que foram a
uma filial (50,35%), pela andlise detalhada da amostra observa-se que existem mais
concessionarias filial do que matriz, porém as concessionarias matriz ainda recebem

quase o mesmo numero de clientes no Pés-Venda.

Conforme Konishi et al. (2014) o crescimento do mercado pressionou a
velocidade da exigéncia da demanda, consequentemente aumentando
vertiginosamente o desafio da oferta. Desta forma, o fato da Concessionaria Matriz
ser normalmente a maior do grupo faz com que ela tenha maior forga em sua oferta
e demanda. Isso pode ser explicado pela tendéncia das organizacfes matrizes
serem a maiores do grupo ou também pode-se pensar que isso se deve ao fato
destas terem sido as primeiras a se instalarem. Como a sede é a organizacao mais
antiga do grupo, pode também ter sua estrutura organizacional melhor do que as

mais novas.
Considerando que uma concessionaria pode fazer parte de um Grupo de

concessiondrias ou pode ser independente, logo a amostra, com base no gréfico 8,
um total de 89,36% que fazem parte de um grupo e 10,64% que séo independentes.
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Gréfico 8: Distribuicdo da amostra por tipo de concessionaria
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Infere-se por esse grafico que o nUmero de concessionarias pertecentes a um
grupo (89,36%) é muito maior do que as concessionarias que sédo independentes
(10,64%). Logo, quase 90% de todas as concessionarias da amostra estao

agrupadas com outras pertencentes a0 mesmo grupo.

As concessionarias que sdo independentes devem se preocupar ao
constatarmos que as concessionarias que formam grupos tendem a receber a
grande maioria dos consumidores frente as demais. Tal fato, pode ser relativo as
questbes de porte da organizagcdo, estrutura, poder de barganha com o0s
fornecedores, investimentos maiores nas concessionarias do grupo e outras

vantagens, que empresas em grupo podem trazer para seus empreendimentos.

Outra questdo interessante, sdo as concessionarias que formam um grupo,
nao somente com as concessionarias de uma montadora especifica. Muitas tém
também outras concessionarias de mais marcas e também tem outras empresas do
ramo automotivo. Fortalecendo entdo sua estrutura organizacional em rede, obtendo
maior forca poder de barganha nas suas negociacdes e investimentos. Um exemplo
claro é dado pelo grupo Saga que tem a maior rede de concessionarias do paises e

investem em concessionarias de diversas marcas de veiculos (Grupo Saga, 2016).

Referente aos motivos que levaram os clientes respondentes a prestarem
servigos pés-vendas nas concessionarias, com base no grafico 9, obtem-se um total
de 84,71% que efetuaram uma Revisdo Programada em seu veiculo, 32,20% que
optaram por um Conserto Mecanico e 2,45% que utilizaram os servicos de Funilaria
e Pintura automotiva. O total da distribuicdo da mais que 100% pois dentro dos

12.854 respondentes, ha aqueles que executaram mais de um servico.
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Gréfico 9: Distribuicdo da amostra por tipo de servigo do Pés-Venda

Conforme o gréfico 9, a distribuicdo da amostra observada indica que no ano
de 2016, 84,71% dos consumidores que procuraram servicos de POs-Venda
optaram pela revisdo programada, o segundo motivo que leva mais clientes a
concessiondria sdo os consertos mecanicos (32,20%). Por fim, h4 uma pequena

parcela que procura servigos de funilaria e pintura (2,45%).

Segundo Comiotto (2014) os clientes associam Pdés-venda primeiramente
aos aspectos de servico, 31,4% associam a revisdo programada. Tal afirmacédo
faz com que se destaque a procura do servigo de revisdo como alta e concorda
com o fato que 84,71% efetivamente foram as concessionarias em busca deste
tipo de servico. De tal maneira, a organizacédo deve se preocupar principalmente
com esses clientes que buscam a revisao, pois como sao a grande maioria pois

sao a parcela que mais influéncia na nota de satisfacao.

Cordeiro (2004) afirma que os investimentos nos programas de qualidade que
as montadoras do setor automotivo fornecem, auxiliam as concessionarias a
atuarem preventivamente, com o foco em diminuir as falhas nos servigos prestados
no pos-vendas. Tais programas de qualidade devem ser mensurados como 0O

presente trabalho se dispde a fazer, para que se possa perceber 0os gap’s negativos
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e positivos na rede de concessionarias da Montadora. Investimentos relativos a
qualidade, ndo irdo beneficiar somente o consumidor final, mas também servem

como um incentivo e estimulo para os funcionarios das organizacdes.

Desta forma, uma estratégia que pode vir trazer resultados as
concessiondrias pode estar na forma de investimentos de qualidade. Estas
estratégias trazem beneficios ao ter como objetivo: a diminuicdo das falhas,
prevenindo possiveis problematicas relacionadas a experiéncia do cliente com os

servicos em seu veiculo, e também sua recomendacédo sobre a concessionaria.

O servico de conserto mecanico foi o0 segundo mais procurado pelos clientes
do Po6s-Venda, esse valor pode ter sido influenciado negativamente levando em
consideracao que muitos consumidores procuram locais nao autorizados para cuidar

de seu veiculo, ou seja, buscam solu¢des mais em conta fora das concessionarias.

Além disso, muitos usuarios tém seguro de seu veiculo e levam seu carro
para conserto nos locais autorizados pela seguradora. A seguradora da desconto
nas franquias para aqueles que levarem o seu veiculo nas oficinas parceiras do
seguro do carro. Logo, o consumidor normalmente opta por pagar a franquia mais

barata, deixando de consertar na mecénica das concessionarias da Montadora.

Outro fator interessante, acontece com 0s carros que vao para conserto e
faltam pecas genuinas no estoque da concessionaria. A espera para chegar as
pecas mais o tempo que leva o préprio servico, faz com que muitos clientes optem
por oficinas ndo autorizadas. Estas ndo séo obrigadas a dispor somente de pecas e

acessorios genuinos, aumentando as opcdes de substituicdo dos mesmos.

Em relacdo a funilaria e pintura, a maioria dos clientes deixam de levar seu
carro pois na concessionaria ndo ha conserto de pecas. O consumidor tem que
concordar ao levar seu veiculo na total substituicdo das pecas. Tal motivo se deve a
politica de qualidade das montadoras. Assim sendo, um pequeno estrago pode vir a
gerar grande custo se optar por esse servico, desmotivando aqueles que prezam

mais pelo custo do que pela qualidade.
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Em linhas gerais, a qualidade nos servicos prestados, além das pecas e
acessorios genuinos, gera custos que aumentam o valor que os clientes pagam por
estes. Os consumidores que buscam outros locais para arrumar seu veiculo, muitas
vezes veem maior vantagem em procurar outros prestadores de servico ou comprar

seus produtos em demais locais.

O grafico 10 identifica a informacédo da porcentagem dos clientes que se
dizem fidelizados a concessionaria. Desta forma, 83,01% voltariam a efetuar
servigos de P0Os-Venda na concessionaria procurada anteriormente. Por outro lado,
16,99% ndo tem interesse em voltar na mesma concessionaria onde executou

anteriormente servicos em seu veiculo.
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Gréfico 10: Distribuicdo da Amostra em relacdo a taxa de retorno a Concessionaria

O gréafico 10 indica que 83,01% dos consumidores voltariam a
concessionaria e com um valor baixo, os clientes que nao retornariam a mesma. Tal
motivo pode ser influenciado pelos fatores que o0s deixaram satisfeitos ou
insatisfeitos. Ao analisarmos os insatisfeitos no topico 4.3 pode-se afirmar 0s
principais motivos que fazem com que o0s consumidores ndo voltem a mesma

concessionaria.
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Outro motivo relacionado ao retorno dos clientes pode ser explicado pela
retencao e fidelizacdo dos clientes. Segundo Flynn et al. os clientes apds a compra
de produtos da empresa podem ter davidas em sua tomada de decisdo; e a Unica
maneira de gerir esta incerteza € estabelecer um relacionamento de longo prazo
com os clientes (Flynn et al., 2002). Desta forma, as concessionarias devem
perceber como um aspecto diferenciador a busca por se relacionar com um cliente,

mantendo a volta dele constante focando em suas necessidades individuais.

Ainda sob esse aspecto Vavra (1993) cita que uma grande parte das
empresas utiliza seus recursos para atracdo de clientes e deixam de lado a
retencdo, porém, o marketing de relacionamento prega como objetivo voltar a
atencdo para a fidelizacdo como um esforco tdo dispendioso quanto atrair, porém
com resultados aprimorados para a organizacdo e cliente. Dentre esses e outros
motivos relacionados ao tema, se refere a importancia em ter clientes fidelizados e

gue recomendem a marca para outros consumidores.

4.2 Satisfacdo com o Pos-Venda

No gréfico 11, observa-se a nota média geral dos respondentes da amostra,
que referente a Satisfacdo com a Concessionaria, € de 9,010. Relativamente a
Recomendacdo da Concessionaria, a nota geral obtida foi de 9,050. No que se trata
das notas do veiculo e da marca do mesmo, a Satisfacdo Geral com os veiculos da

Montadora é de 9,165 e a Recomendac¢éo da Marca tem sua média em 9,323.
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Gréfico 11: Média geral das notas de Satisfacdo e Recomendacao

Conforme o gréafico 11, pode-se observar que os primeiros dois indicadores
mostram que a recomendacao da Marca e a satisfacdo com os veiculos sdo o que
os clientes deram a melhor nota média (9,323; 9,165). Por outro lado, as variaveis
relacionadas a concessionaria, fez com que essa média diminuisse, assim sendo, a
recomendacdo da concessionaria é de 9,049 e os que ficaram satisfeitos com a

concessionaria é de 9,010.

Ferreira et al. (2012, p.4) afirma que “Relativamente aos beneficios da
qualidade e efeitos obtidos, varios sdo os autores que destacam a satisfacdo dos
clientes, a melhoria da imagem da organizacdo e dos produtos e servigos, a
sistematizacdo dos métodos de trabalho, processos e responsabilidades e a
melhoria da resposta e servigo ao cliente”. Dito isso, as causas da satisfacdo dos
consumidores de tais setores podem estar relacionadas aos aspectos citados pelo

autor.

Justo (2009) afirma que a chave para o0 sucesso e para o desenvolvimento da
maioria dos empreendimentos atuais se deve a diferenciacdo. Nesse contexto, ser
diferenciado é poder ser percebido pelos consumidores como uma opcdo de
compra, € obter atributos que fagcam com que os consumidores vislumbrem seus

produtos e servicos como distintos dos demais concorrentes. Nesse ponto, se
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reconhece que a recomendacdo da marca esta diretamente ligada com o fato de

como ela ira se diferenciar em relagdo a concorréncia.

Desta forma, uma concessionaria auxilia na recomendacdo da Marca pois
obtendo bons servigos e produtos para seu carro, faz com que a credibilidade do
cliente em relagdo a marca aumente. Além disso, o fator retorno a concessionaria
pode ser explicado se o consumidor identificar ela como um empreendimento
diferenciado, assim sendo, este pode retornar para aquela que ja lhe trouxe bons

resultados relacionados a qualidade dos servigos.

A menor taxa de recomendacdo da concessionaria é impactada com a forma
gue os clientes percebem que suas necessidades podem ou ndo serem atendidas.
Isto é, o consumidor ira a uma concessionaria por um motivo, tal fator faz com que
ele exija atributos conforme suas expectativas. A falta de qualidade nas preferéncias
individuais de cada consumidor faz com que ele dé menores notas para o atributo
recomendacdo da concessionaria. Dito isso, nota-se que este fato concorda com o
autor Cobra (2000) onde analisa e relata sobre a existente falta de conscientizacao
dos empreendedores e demais gestores das organizacbes sobre o perfil de seu

consumidor que busca cada vez mais suas preferéncias individualistas.

O autor Oliver (2014) indica que a satisfacdo esta relacionada com uma
necessidade individual de cada consumidor, um objetivo que deve ser atingido do
consumo dos produtos e da padronizacdo dos servigos. De tal forma, quando se
relaciona as variaveis Satisfacdo do Veiculo com Satisfagdo da Concessionéria,
observa-se que a amostra traz que os clientes estdo mais satisfeitos com os veiculos
da Montadora, porém nao tanto com a concessionaria. Aplicando a logica de Oliver,
buscar ainda mais as caracteristicas individuais do consumidor pode vir a ajudar

ambas as variaveis.

Pode-se destacar também por este grafico o sucesso em relacdo a
qualidade dos veiculos da marca que conseguem suprir as expectativas dos clientes
em quase todos os modelos. Isto € uma conclusdo baseada entre a média da
satisfacdo do veiculo que foi a maior entre as variaveis expostas. A expectativa é

dada pelo célculo de Parasunaman (1988) onde a satisfacéo do cliente € dita como
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a resposta do consumidor a avaliagcao da diferenca observada entre as expectativas
prévias e o seu real desempenho; a percepcao do cliente apds seu consumo.

Com a finalidade de melhor compreender os fatores que influenciam na
satisfacdo, realizou-se o teste de Correlacdo de Spearman representado no quadro
1. Observa-se que existe correlacédo direta e altamente significativa entre periodo e
motivo (0,032) e satisfagdo com a concessionéria (0,029), relacéo significativa com a
recomendacdo da concessionaria (0,022) e relacao inversa e altamente significativa

com retorno do cliente a concessionaria (-0,349).

No que tange ao Setor, este tem relacdo inversa e altamente significativa
com satisfacdo com a concessionaria (-0,29) e com a recomendacdo da
concessionéria (-0,22), além disso, possui relagdo altamente significativa com a
satisfacdo do veiculo (0,42) e com recomendacédo da marca (0,45).

Em relacdo ao modelo de veiculo, encontrou-se uma relagdo altamente

significativa com as variaveis estado (0,65), regiao (0,53) e local (0,102).

Referente ao motivo que levou o cliente a escolher sua concessiondria
encontrou-se uma correlacéo altamente significativa e inversa entre a satisfacdo com
a concessionaria (-0,63), recomendacdo da concessionaria (-0,35) e retorno a

concessionéria (-0,096).

A recomendacédo da concessionaria tem relacdo altamente significativa com
o retorno do cliente a concessionéaria (0,542), satisfacdo com o veiculo (0,388),
recomendacdo da marca (0,431), significativa com a variavel local (0,20) e por fim,

correlacéo altamente significativa e inversa com a variavel estado.
A correlacdo entre voltaria a concessiondria € altamente significativa com a

satisfacdo do veiculo (0,041) e com a recomendacéo da marca (0,163).

No que tange a satisfacdo com o veiculo existe uma correlacdo altamente

significativa com a recomendacéo da marca (0,649).

No entanto, a recomendacdo da marca tem relagao altamente significativa
com estado (0,059), regido (0,042) e local (0,089).
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Period9 Setor | Modelo | Maotivo | SatConc | RecConc | VoltConc | SatVeic | RecMarca
Motivo ,032
SatConc 0297 | -,029” -,0637
RecConc 0227 -,023 035" | 7337
VoltConc -,349 -,096" | 501 542"
SatVeic 042" 3147 338" 1217
RecMarca 045" 358"~ 431" 1637 | 649
Estado 065~ -,033" -,028" ,059"
Regido 053" 042"
Local 1027 ,020° ,089"

Quadro 2: Correlagdo de Spearman das variaveis

Desta forma, os valores que deram positivo identificam a correlacdo
significativa e positiva entre os fatores. Por outro lado, o que deram valores
negativos sdo considerados significativos, porém negativos. Isto quer dizer que eles
sao relacionados, porém de forma contraria, quanto mais uma variavel aumenta a
outra diminui. Sendo assim, foram analisadas somente as variaveis que estdo

relacionadas conforme a correlacdo de Spearman.

Para compreensao dos fatores que levam ao entendimento da satisfacdo no
PdOs-Venda realizou-se analise de conglomerados utilizando o método Ward, dividiu-
se em dois grupos: satisfeitos e insatisfeitos. Observou-se gue existe uma
relagdo significativa, através da analise de ANOVA, das diferentes diferencas de
média entre a satisfacdo nas concessionarias. Enquanto o grupo de satisfeitos tem
sua média geral de satisfacdo com a concessionaria nota 9,1487, o grupo de
insatisfeitos tem a nota média 4,9446. No que tange a recomendacdo da
concessiondria, os satisfeitos apresentaram média de 9,33 enquanto os insatisfeitos
tém média 5,67. Quanto a satisfacdo com o veiculo, os satisfeitos obtiveram a nota

média 9,22 e os insatisfeitos.



Ward Método SatConc RecConc SatVeic | RecMarca | Grulndep
Satisfeito Média 9,149 9,335 9,223 9,426 1,089
N 1352 1352 1352 1352 1352
Desvio Padrdo 1,152 1,013 1,188 1,01382 ,28450
Insatisfeito | Média 4,945 5,676 8,486 8,465 1,131
N 1011,0 1011,0 1011,0 1011,0| 1011,000
Desvio Padréo 2,208 2,989 1,974 2,143 ,337
Total Média 7,350 7,769 8,907 9,015 1,107
N 2363,000| 2363,000| 2363,000| 2363,000| 2363,000
Desvio Padréo 2,678 2,773 1,614 1,667 309
Quadro 3: Analise de conglomerado pelo Método Ward
Soma dos Média dos
quadrados df | quadrados F Sig.
SatConc Entre Grupos | Combinacdo | 10223,552 10223,552 | 3592,996 ,000
RecConc | Entre Grupos | Combinacdo | 7746,497 7746,497 | 1756,441 ,000
SatVeic Entre Grupos | Combinacéo 314,174 314,174 | 127,003 ,000
RecMarca | Entre Grupos | Combinagéo 534,375 534,375 | 209,296 ,000
Grupo Ind | Entre Grupos | Combinacao 1,011 1,011 10,651 ,001

Quadro 4: Teste de ANOVA da analise de conglomerado
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Observa-se que existe uma diferenca estatistica altamente significante de

0,000 nos atributos satisfagdo com a concessiondria, recomendacdo com a

concessiondria, satisfacdo do veiculo e recomendacdo da marca. Entre o atributo

by

gue classifica a concessiondria pertencente a um grupo Ou uma concessionaria

independente, observa-se que o um grupo de concessionarias tem seus usuarios

mais satisfeitos com média 1,089 do que concessionarias independentes que tem

sua média em 1,131. Lembrando que quanto mais préximo de 1 mais satisfeito e

guanto mais proximo de 2 mais insatisfeito.
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4.3 Insatisfacdo com o Pés-Venda

Relativo ao grafico 12, os respondentes que justificaram os motivos que
levaram a insatisfagdo com os servigos da concessionaria, observa-se que 34,41%
afirmam que o motivo foi a qualidade dos servigos, seguido por atendimento
(27,39%), tempo (15,74%), preco (5,53%), estoque (3,96%), garantia (3,72%),
servicos extras (2,28%), seguranca (0,90%), agendamento (0,72%) e outros
(5,35%).
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Gréfico 12 - Distribuicdo da amostra conforme motivos de insatisfagdo com a concessionaria

De acordo com Cordeiro et al. (2014) baseado em pesquisa de qualidade de
servigcos especificos em uma concessionaria de veiculos, foi possivel identificar as
principais esferas a serem priorizadas na busca pela qualidade de servico. As
esferas sdo: credibilidade; atendimento e comunicacdo. Estas se formam na
realizacdo de todas as partes que compreendem 0 processo da instituicdo. O fator
humano é determinante no que toca o atendimento e a comunicacado, portanto € de

extrema importancia o bom desenvolvimento desses processos.

Dito isso, as afirmac¢des do autor concordam com o resultado da pesquisa

que indicam como qualidade de servico (34,41%) e atendimento (27,39%) como
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principais atributos de insatisfacéo do cliente, seguido pelo tempo (15,74%) e preco
(5,53%).

Ainda segundo o autor, a avaliacao criteriosa dos qualificadores que tangem
essas esferas se tornam indispensaveis para 0 mapeamento dos pequenos erros e
entraves que causam grandes impactos no resultado final. O foco da analise deve
estar nas reclamacodes dos clientes, estas servirdo de base para o desenvolvimento
de hipoteses as quais, quando comprovadas, trardo a melhora no atendimento ao

cliente.

Os problemas recorrentes que menos deixaram os clientes insatisfeitos foram

servicos extras (2,28%), seguranca (0,90%) e agendamento (0,72%).

Aos respondentes do gréfico 13, onde relata-se quais clientes ndo tem
interesse em voltar a concessionaria que executou servicos de Pds-Venda em seu
veiculo (16,99%), dentro deste total, uma porcentagem de 46,88% que justificam sua
resposta pelo Atendimento que obteve, 26,12% pela Qualidade dos servigcos que
foram prestados, 13,17% pelo preco dos servicos, pecas e acessorios que foram
necessarios em sua visita e 1,79% relataram como principal causa a distancia. Por

fim, 12,05% tém outros motivos para ndo voltar para tal concessionaria.
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Gréfico 13: Distribuicdo da amostra por motivos de nao retorno a Concessionaria
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Assim como foi visto pelo autor Stevanovic (2013), este afirma que os clientes
nao estdo satisfeitos em ter que voltar ao atendimento por causa do mesmo
problema e ndo obterem os trabalhos no que foi acordado, em relacdo ao tempo ou
preco acordado. Sendo assim, tal pesquisa concorda com duas principais
caracteristicas da amostra, o atendimento que é a variavel com a maior
porcentagem de clientes insatisfeitos (46,88%) e o preco com (13,17%). Por fim, o
motivo que menos leva os clientes ndo retornarem a concessionaria € a distancia
com 1,79%.

5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente estudo teve por objetivo analisar a qualidade do Pd6s-Venda na
satisfacdo dos clientes nas concessionarias do setor automotivo. Para tal foram
objetivo, foram descritos os usuarios do Pds-Venda do setor automotivo, analisados
0s niveis de satisfacdo com o Pds-Venda e analisados os motivos da insatisfacao

com o Pés-Venda.

Na descricdo dos usuarios do Pos-Venda do setor automotivo, observou-se
que a maior parte dos consumidores vai a concessionaria nos meses de Janeiro,
Fevereiro e Marco, por outro lado, os meses que menos tem clientes sdo Maio,
Agosto e Setembro. Sobre os setores onde se divide a amostra em regides,
percebe-se que a maior parte esta localizada (em ordem) no Leste Amazoénico
(Setor 5), Brasilia e Tocantins (Setor 1) e Mato Grosso e Goias (Setor 3). Os que
menos receberam visita foram nas cidades no Maranh&o, Minas Gerais, Distrito
Federal e Bahia (Setor 6), seguido pelo interior do Goias (Setor 2) e Oeste

Amazonico (Setor 4).

A maior parte dos usuarios séo dos veiculos do modelo Hatch, Sedan e Pick
Up. Os menores numeros sao dos modelos Station Wagon, Minivan, SUV e veiculo
de carga. Os estados que mais receberam visitas no Pds-Venda foram o estado do

Goias, Distrito Federal e Mato Grosso. Ao contrario, 0S que menos receberam
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consumidores foram os estados de Minas Gerais, Amapa e Roraima. Dito isso,
observou-se que existe um maior nimero de consumidores na capital e nas regides
metropolitanas do que nas cidades do interior. Também foi visto que as maiores
parcelas desses clientes estdo situados no Centro Oeste e no Norte do Brasil, a

menor parcela, encontra-se no Nordeste e Sudeste.

Ainda sobre a descricdo da amostra, constatou-se que ha uma maioria de
concessionarias que sao do tipo Matriz e a minoria é do tipo Filial. Sendo que dentre
estas, a maioria faz parte de um grupo de concessionérias e trabalha em rede e
poucas séo independentes.

Dos clientes que foram a rede, a maioria executou 0 servico de revisao
programa, seguido pelo servico de conserto mecéanico e por fim, os servigos de
funilaria e pintura. A maior parte destes disseram que voltariam a concessionaria,

enguanto a menor parte afirma que nao voltaria, justificando seus motivos.

Na andlise descritiva observou-se que a maioria dos consumidores leva seu
veiculo para revisao programada, seguido pelo servigo de conserto mecanico e uma
pequena parcela leva seu veiculo para funilaria e pintura. Sobre a satisfacao e
recomendacdo, notou-se que as notas médias dos consumidores ao avaliar a
satisfacdo foram maiores para o veiculo e a marca do que para as mesmas variaveis
em relacdo a avaliagdo das concessionarias. Sugerindo que os clientes estdo mais
satisfeitos com a marca e o veiculo da Montadora do que as concessionarias que

oferecem servicos de Pds-Venda.

Sobre os motivos que levam a insatisfacdo, percebeu-se que 0s principais
foram a qualidade dos servigos, seguidos por atendimento e tempo. Os clientes que

nao voltariam a concessionaria justificaram como o0s principais motivos o

atendimento, qualidade e tempo.

A contribuicdo gerencial se deve ao estudo do gerenciamento da qualidade e do
marketing para alcancar as necessidades individuais dos consumidores, deixando-

os satisfeitos e com maior retorno a rede de concessionérias; Como contribuicdo
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académica pode-se dizer sobre a aproximagao da administragdo com as questdes

gerenciais do setor automotivo.

As limitacbes deste trabalho se ddo ao banco de dados que € incompleto
(somente algumas regides do Brasil foram analisadas) e base de qualitativa é densa
para uma analise mais detalhada.

Como sugestbes para estudos futuros, os resultados deste trabalho podem vir a

trazer pesquisas como:

Desenvolver um estudo com dados qualitativos para que se possa

aprofundar e interpretar com maior detalhamento as analises da base de dados.

Analisar a qualidade e satisfacdo no POs-Venda em outros setores da

industria, tais como: setor de eletrodomésticos, eletroeletrbnicos e telefonias.
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ANEXOS



Anexo A — Pesquisa de Satisfacdo e Recomendacao dos
clientes

Pesquisa de Satisfacdo e Recomendacdo dos clientes - Pés Vendas

<NOME DO CADASTRO>, estou ligando para falar da sua recente visita 4 concessiondria <CONCESSIOMARIA> para realizacio de
servigos efetuados no dia <DATA DA 05>. 56 confirmando, vocé & a pessoa responsavel por levar e retirar o <MODELO> nesta
manutencio?

1. Sim - Vid para A.2

2. Ndo - Troca nome e continua

Posso falar com ofa) <NOME DO CLIENTE> por gentileza?
1. 5im, estd presente - Volto para A.1.1

2. 5im, mas ndo estd presente - Agenda

3. Nio - Encerro questiondrio

Antes de tudo quero dizer que estamos muito felizes em té-lo [a) como nosso [a) cliente e agradecemos por ter escolhido fazer a
manutengio do seu veiculo <MODELD> na <CONCESSIONARIA>. Vocé pode participar de uma rdpida pesquisa? N3o levard
mais do que 5 minutos.

1. Sim - Continua

2. Nio - Encerro questiondrio

Este weiculo é de uso particular, comercial ou usado como taxi?
1. Particular - Continua

2. Taxi = Encerra guestiondrio

3. Comercial - Encerra guestiondrio

Vocé ou alguém que mora em sua casa, trabalha em concessiondria, fibrica de automdveis, empresa de pesquisa de mercado,
agéncia de propaganda ou meios de comunicagdo (tv, jornais, revistas, etc.)?

1. 8im = Encerra guestiondrio

2. Ndo - Continug

99, Recusa responder - Encerra questiondrio

Por qual motive vocé levou o veiculo A concessiondria? (LER OPCOES de 1 a 3)
1. Conserto Mecdnico - Continug

2. Revis3o Programada - Continug

3. Funilaria e pintura ou Instalag3o de acessérios - Encerra

98. Mio sabe / Nio lembra - Encerra

99. Recusa - Encerra

Gtimo. Somente confirmando: qual o nome e localizac3o da concessiondria que ofa) atendeu em <DATA DA 05>7
1.Mesma concessiondria do cadastro - Continua

2. Qutra concessionaria - Troco o concessiondria

98. N3o sabe / Ndo lembra - Encerra guestiondrio

99. Recusa - Encerro guestiondrio

Para iniciar, gostariamos de conhecer sua satisfacio com os servicos prestados pela <CONCESSIONARIA>. Considerando esta
dltima experiéncia que teve com a Assisténcia Téenica desta concessiondria, numa escala de 1 a 10, onde 1 significa que vocé
estd Completamente Insatisfeitofa) e 10 Completamente Satisfeito(a), como vocé avalia sua satisfacdo com o atendimento
recebido?

1. Inserir a nota

SE NOTA DA Q.1 MENOR QUE 8. PERGUNTAR:
Vocé pode nos dizer o gue ofa) levou & atribuir essa nota & concessiondria?
VERBALIZAR

Na mesma escala de 1 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar a concessiondria <CONCESSIONARIA> a uma outra
pessoa?
1. Inserir a nota

Anexo A — Pesquisa de Satisfacdo e Recomendacao dos Clientes do P6s-Venda



SE LEVOU PARA CONSERTO MECANICO E/OU REVISAD PROGRAMADA. PERGUNTAR:

Pensando apenas sobre a sua experiéncia de servigo mais recente, todos os servicos necessarios foram executados corretamente
nessa visita 3 concessiondria ?

1. Sim - Vd para Q.5

2. Ndo - Continug

Qual servigo ndo foi solucionado? Mais algum?
1. Verbaliza

PARA CADA PROBLEMA MENCIONADO NA Q.4.2. PERGUNTAR:

Vocé sabe nos dizer por que o servico <RESPOSTA Q.4.2> ndo foi solucionade (RM)?
1. O reparo ndo corrigiu o problema

2. Pe¢as ndo estavam disponiveis

3. Departamento de servigos ndo entendeu o problema

4. Departamento de servigos estava cheio

5. Outros [Verbaliza)

PARA OS5 CLIENTES QUE RESPONDERAM NOTA MENOR QUE 8 NA Q.1. PERGUNTAR:

Com base nessa experiéncia, da préxima vez que precisar fazer revis3o ou reparos, voc voltaria na <CONCESSIONARIA>?
1. Sim = Vd para Q.6

2. Ndo - Continug

Por que ndo? (RM)

1. Distancia

2. Atendimento

3. Custo / Prego

4. Outros [Verbaliza)

5. Qualidade dos servigos

Vocé gostaria de deixar uma mensagem de voz para a concessiondria <CONCESSIONARIA> sobre sua experiéncia com o processo
de compra de seu <MODELO>?

1. Sim

2. Ndo

Agora sobre o seu <MODELO>, qual nota vocé atribui 4 satisfacio com o seu carro?

1. Inserir a nota

SE NOTA DA Q.1 MENOR QUE 7. PERGUNTAR:
£ uma pena ouvir isso, por que vocé n3o estd mais satisfeito com seu carro?
VERBALIZAR

Finalmente, gostariamos de lhe perguntar sobre a marca considerando as notas de 1 a 10, qual a probabilidade de vocé
recomendar a I a uma outra pessoa?
1. Inserir a nota

SE NOTA DA Q.1 MENOR QUE 7. PERGUNTAR:
Lamentamos por isso. Pode nos dizer o que faltou para que sua recomendacdo da M fosse melhor?
VERBALIZAR

Obrigado(a) por suas respostas. Para reduzir o impacto sobre o meio ambiente, gostariamos de enviar as proximas
correspondéncias diretamente para seu e-mail. Vocé poderia nos fornecé-lo? (ENTREVISTADOR CONFIRME O E-MAIL APOS
ANOTA-LO)

1. Anote o e-mail
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