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RESUMO

O presente trabalho trata sobre as estratégias de relacionamento com clientes para
melhorar a relagdo preco e valor percebido de uma oficina de reparos automotivos chapeagéo
Pedro Car localizada em Passo Fundo — RS. A teoria utilizada foram os determinantes de valor
de (Kotler; Keller, 2006, p. 140), que subsidiou o roteiro de entrevista, caracterizando-se em
uma pesquisa qualitativa, buscando saber quais aspectos eram geradores de valor para o cliente
em servicos automotivos. Com base nas respostas pode-se notar que a qualidade dos servigos e
o atendimento foram atributos que os clientes relataram positivamente da oficina. No entanto
os clientes enfatizaram que o tempo de execucéo e entrega, e a falta de colaboradores, que por
sua vez estdo diretamente ligados geram insatisfacdo. Como estrategias de relacionamento
propde-se a empresa, envolvimento dos clientes mesmo que a distancia por meio de plataformas
de comunicacéo e também promover encontros como coquetéis com os clientes para 0s mesmos
compreendam o tempo que leva para fazer um bom trabalho.
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ABSTRACT

The present work deals with customer relationship strategies to improve the price and
perceived value of a Pedro Car automotive repair shop located in Passo Fundo - RS. The theory
used was the value determinants of (Kotler; Keller, 2006, p. 140), which subsidized the
interview script, characterized in a qualitative research, seeking to know which aspects were
value generators for the customer in automotive services. Based on the responses, it can be
noted that the quality of services and care were attributes that customers reported positively
about the workshop. However, customers emphasized that the execution and delivery time, and
the lack of employees, which in turn are directly linked, generate dissatisfaction. As relationship
strategies, the company proposes to involve customers even at distance, through
communication platforms and also promote meetings such as cocktails with customers, doing
that they understand the time it takes to do a good job.
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1 INTRODUCAO

Com o aumento no nimero de prestadoras de servi¢os automotivos, e consequentemente
0 aumento da concorréncia, além da constante mudanca do comportamento do consumidor,
torna-se um desafio cada vez maior as prestadoras de servi¢os, uma vez que em um mundo de
constante processo de globalizagdo, e integrado economicamente, contribuem para que as
empresas se adaptem cada vez mais com a concorréncia.

Desta maneira em um meio onde ha muitos concorrentes também ha muitas qualidades
destes servicos e por sua vez uma grande diferenciagdo do preco, sendo este um fator de dificil
percepcdo aos consumidores, visto que atuam diversas variaveis sobre este servico, e muitas
delas s&o ocultas aos olhos porém fazem grande diferenca no final deste processo.

Percebe-se que as oficinas de reparos automotivos nas décadas de 80 e 90, eram lugares
predominantemente masculinos, com imagens de mulheres sensuais nas paredes, sendo
ambientes malis rusticos, sem recepcdo para clientes, também ndo havia preocupagdo com o
bem estar dos colaboradores, ambiente de trabalho e meio ambiente. Ja no que diz respeito ao
profissional, geralmente o conhecimento era adquirido através de um trabalhador mais velho,
0 mesmo ndo tinha conhecimento técnico, e os matérias utilizados eram testados a partir da
tentativa e erro.

Mas com o passar do tempo novos conceitos foram adotados, comegando pelo ambiente
sendo um lugar onde ja ndo é apenas masculino, houve maior preocupacdo com meio ambiente,
colaboradores, organizacdo e satisfacdo dos clientes, também a busca por cursos técnicos para
aprimorar a mao de obra e o correto uso de matérias de preparacdo e pintura. Diante do atual
cenario muitas pessoas estdo preferindo arrumar seu carro do que trocar, por um mais novo ou
0 km, porém muitas pessoas ainda ndo tem nocdo de quanto gasta para fazer os reparos
necessarios e de quao caro sdo os matérias para fazer um servico de qualidade, muitas vezes
acreditam estarem sendo explorados, pois ainda compartilham da ideia do “lixar e pintar” ¢ na
pratica nao € isto.

O estudo foi realizado em uma oficina de chapeacdo, de carros, motos e caminhdes,
localizada a beira da rodovia, em um local de facil visibilidade, conta com diversos clientes da
cidade tem uma concorréncia razoavel na regido. Faz todo o tipo de reparo, batidos, banhos de
tinta, retoques, polimentos e espelhamentos, utiliza matérias classe premium, o que é um
diferencial diante da concorréncia, além da mao de obra ser de boa qualidade, pois esta a quase
20 anos instalado na cidade, desta forma alguns clientes ainda ndo compreendem que este

servigo tem um preco mais elevado, diante desse contexto este estudo visa responder a seguinte
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pergunta de pesquisa: Quais estratégias de relacionamento que podem contribuir para
melhorar a relagdo com os clientes de uma empresa prestadora de servi¢os, em reparos
automotivos?

Estas estratégias de relacionamento podem ser determinantes para o sucesso da empresa,
pois uma vez que se consegue melhorar a percepcdo de valor do publico-alvo,
consequentemente seu comportamento muda e desta forma ele se adequa aos novos precos e
assim atrai e fideliza o cliente ao servi¢co que além de utilizar ainda promove em seu grupo
social.

O objetivo do geral trabalho constitui-se identificar estratégias de relacionamento que
podem contribuir para melhorar a relagdo com os clientes de uma empresa prestadora de
Servicos, em reparos automotivos. Para tanto, primeiramente: a) buscou-se descrever 0s
servicos prestados pela empresa; b) identificar a percepcdo de valor pelo cliente; ¢) propor

estratégias de relacionamento.

2 REVISAO DE LITERATURA

A revisdo bibliografica permite buscar alternativas para alcancar determinado objetivo,
a mesma trata de tematicas referentes a pesquisa, que se refere a estratégias de relacionamento
que podem contribuir para melhorar a relagdo com os clientes de uma empresa prestadora de
servicos, em reparos automotivos. Dentre os topicos abordados estdo o marketing e
determinantes de valor, também sera explanado sobre os servigos, e por fim explicitar sobre o

marketing de relacionamento.

2.1 Marketing e Determinantes de valor

O Marketing é um processo que engloba estratégias técnicas e praticas com principal
objetivo agregar valor as marcas ou produtos, visando sempre seu publico-alvo o marketing ndo
se resume apenas em vender algo, e sim aprofundar em todo o processo, desde a producéo,
logistica, comercializacdo e o pds venda de um bem ou servi¢o. De acordo com Kotler (2000),
o profissional do marketing € alguém que busca uma resposta do denominado cliente potencial,
deve-se sempre estar atento a trés conceitos fundamentais: necessidades, desejos e demanda,
também explana que os profissionais do marketing ndo criam necessidades, pois as mesmas ja

existem, eles apenas influenciam os desejos.
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Marketing € utilizado como uma ferramenta gerencial, responséavel pela criatividade no
direcionamento dos recursos, para o fim de alcangar metas lucrativas, por meio da inovagdo em
satisfazer as necessidades do consumidor, a qual se tornou t&o essencial, que quando ndo bem
executadas, prejudica a empresa em todo. J& nos servicos Kotler e Keller (2006), afirmam que
0 sucesso financeiro também dependem do marketing, pois financas, operacoes, contabilidade,
entre outras ndo terdo sentido sem que tenha demanda de produtos e servigos suficientes para
gerar lucro, assim as decisdes do marketing precisam ser sensiveis para melhoria continua do

valor adicionados dos produtos e servigos, conforme apresentando na figura 1.
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Figura 1 - Determinantes do valor entregue ao cliente
Fonte: Kotler; Keller, 2006, p. 140.

Nas determinantes de valor de Kotler e Keller (2006), mostram diversos fatores e
variaveis as quais juntas formam o valor que é entregue ao cliente, onde ha o valor do produto
que por sua vez Kotler e Keller (2006), afirma que hd muita importancia em posicionar o
produto com qualidade superior, e que além de da qualidade do produto a mesma deve ser
comunica por meio de sinais e dicas palpaveis, alem que pode ser transmitida através do preco

elevado. No que diz respeito ha valor dos servi¢os Kotler e Keller (2012) expGe ser a diferenca
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entre o que o cliente obtém, e 0s custos que ele assume para adquirir tal servigco ou produto , ja
no valor de pessoal, leva em conta o bom treinamento do pessoal, e atribui seis caracteristicas
essenciais, sendo elas: competéncia, gentileza, credibilidade, confiabilidade, presteza e
comunicacdo. Por fim o valor da imagem que é a qual o publico vé a empresa e seu produtos,
que pode ser difundida em anuncios, folhetos, embalagens, cartbes, entre outros, considera
também que o espaco fisico da empresa também pode ser um gerador de imagem para seus
produto ou servigo.

De outro lado estdo os custos que por sua vez Hoffman (2003), trata que o custo
monetario é o prego pago em dinheiro ao produto ou servico, quanto a custo de tempo se refere
ao tempo gasto para adquirir tal servico, também faz referéncia ao custo de energia que é 0
quanto de energia fisica o cliente dispde para tal aquisi¢do, e por fim trata do custo psiquico
que trata da mentalidade do cliente para aquisicdo do servico.

Portanto com todos os atributos voltados ao valor isso ira gerar um valor entregue ao
cliente, e por sua vez todos os custos citados referentes ao que o comprador dispde para adquirir,
gerara um custo total para o cliente, com isso tendo o valor e custo total acarretara em valor

entregue ao cliente, que refere-se diretamente ao produto ou servi¢o que o consumidor adquire.

2.2 Servigos

Servicos sdo atividades econdmicas que uma parte oferece a outra. Geralmente baseadas
no tempo, seu desempenho traz a seus destinatarios os resultados desejados, objetos ou outros
ativos pelos quais os compradores tém responsabilidade. Em troca de dinheiro, tempo e esforco,
0s consumidores de servicos esperam receber o valor do acesso a bens, méo de obra, habilidades
profissionais, instalacfes, redes e sistemas, mas eles ndo costumam deter a propriedade de
qualguer um dos elementos fisicos envolvidos (LOVELOCK,WIRTZ e HEMZO, 2011, p.21).

Ja para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), afirmam que 0s servi¢cos empresariais tem
trés dimensdes: 1) cocriardo de valor: é onde o cliente é um elemento do processo de servico e
se torna um coprodutor do valor extraido do relacionamento; 2) relacionamentos: é de grande
importancia pois é fonte de inovacdo e diferenciacdo, junto a um relacionamento facilita a
habilidade de adequar as ofertas de servicos as necessidades dos clientes; 3) capacidade de
servico: a qual se refere em capacidade de atender variaveis demandas, mantendo qualidade do

servico, avaliada pelo cliente.
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Para Las Casas (2004, p. 24) descreve as principais caracteristicas que 0S servigos
apresentam, sendo elas : intangivel, a caracteristica de intangibilidade significa que os servigos
sdo abstratos, a inseparabilidade, neste aspecto da inseparabilidade dos servigos refere-se a
outro importante determinante mercadolégico de comercializagdo, por exemplo, ndo é possivel
produzir ou estocar servigos como se fossem bens, os servicos séo prestados quando o prestador
e 0 consumidor estdo frente a frente. A heterogeneidade, refere-se a impossibilidade de se
manter a qualidade do servico constante, pois servigos sao produzidos pelo ser humano, que é
por natureza instavel, desta forma a qualidade da producéo sera também instavel, e por fim a
simultaneidade, a qual nos diz que produg&o e consumo ocorrem ao mesmo tempo, sendo assim,
sera necessario sempre considerar o momento de contato com o cliente como fator principal de

qualquer esfor¢co mercadologico.

2.3 Marketing de relacionamento

Para Kotler (2000) explana que o marketing de relacionamento tem por objetivo
estabelecer uma relacdo mutua, satisfatéria e de longo prazo entre as organizacfes e seus
clientes, fornecedores ou distribuidores, de maneira que a organizagéo tenha a preferéncia do
cliente durante todo o periodo, ou seja, uma empresa voltada ao marketing de relacionamento
ndo se ocupa apenas com a venda do produto ou servigo. Sendo assim, Alves, Barboza e Rolon
(2014) afirmam que o marketing de relacionamento se apresenta, como um diferencial
competitivo na area, sendo um processo que tem como objetivo a identificacdo de valores
significativos para o cliente.

Em Kotler e Keller (2006), afirmam que se faz necessario quatro componentes para um
bom relacionamento com os clientes, sendo eles: os clientes, funcionarios, parceiros de
marketing e os membros da comunidade financeira, também citam que relac6es sélidas exigem
compreensdo das competéncias, recursos, necessidades, metas e desejos, além do fato que um
bom marketing de relacionamento resulta em um ativo para empresa chamado rede de
marketing, nota-se também que as empresa cada vez mais tem moldado ofertas, servicos e
mensagens para clientes individuais as quais se baseiam em informacdes anteriores do cliente
baseadas em suas caracteristicas e dados.

Com o fortalecimento dos relacionamentos com os clientes, ofertando servigos de
qualidade que superam suas expectativas torna clientes fiéis, ocorrendo o aumento das vendas

e elevando a rentabilidade a cada produto vendido, em que as empresas crescem o potencial a
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cada cliente que sai satisfeito. Desta forma o cliente, o lucro e a rentabilidade tém grandes
chances de aumentar, também é preciso encontrar os pontos fortes e fracos da empresa, corrigir
os erros e reforcar 0s pontos positivos se adequar as necessidades dos clientes, pois s6 assim ird
reté-los através da satisfacdo que seu produto ou servigo proporcionara.

Segundo Zenone (2017), o marketing de relacionamento, procura criar valor pela
intimidade com o cliente, fazendo com que ele prefira manter-se fiel a empresa do que arriscar
um novo relacionamento, assim passando a conhecer o cliente profundamente, tornando
desinteressante para ele a busca de outros fornecedores. J& para Siqueira (2005, p. 95), os
relacionamentos sdo conseguidos “através de coopera¢do, confianga, dedicacdo e

compartilhamento de informacgdes.”

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa é de natureza qualitativa com perguntas semi estruturadas, com a
intencdo de coletar dados para propor novas estratégias de relacionamento, para uma oficina de
reparos automotivos. Para Roesch (2005) a pesquisa qualitativa € a mais apropriada quando se
busca melhorar metas e construir uma intervencdo. Quanto ao problema de pesquisa
caracteriza-se como uma pesquisa exploratoria, para Gil (2008), tem como principal objetivo,
desenvolver, esclarecer, e modificar ideias e conceitos, para atualizar problemas e

consequentemente gerar novos estudos.

A partir do cadastro dos clientes da oficina de reparos automotivos, localizada em Passo
Fundo — RS, foi possivel localizar os clientes que consumiram servicos nos ultimos 5 anos. Foi
definido uma amostra de 8 clientes tendo como critério a frequéncia com que buscam 0s
servicos, isto é, os clientes que buscaram o servico e retornaram em pouco tempo, os clientes
que retornaram apds um tempo e os clientes que demoraram um tempo maior para retornar. A
oficina tem clientes pessoas fisicas e juridicas, porém a pesquisa foi aplicada no grupo, de
pessoas fisicas que representam maior rentabilidade da empresa, ou seja, a relacdo Business to
Consumer (B2C).

Os dados primarios foram coletados a partir de roteiro que foi elaborado considerando
os determinantes de valor Kotler; Keller, 2006, p. 140. Para Roesch (2005) afirma que uma

pesquisa por perguntas, permite analisar com maior profundidade o entrevistado. O instrumento
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de pesquisa foi elaborado em trés blocos de perguntas sendo elas, as questdes de 1 a 3 do roteiro
relacionam-se a caracteristicas esperados pelos clientes, ja as perguntas de 4 a 9 referem-se a
estas caracteristicas na oficina Pedro Car, e por fim as perguntas 10 e 11 foram relacionadas a
apresentacdo de pontos positivos e negativos no ponto de vista do cliente da empresa estudada.

As informagdes coletadas, foram analisadas e interpretadas com auxilio de literatura,
por analise de conteldo, o que enriquece a leitura podendo analisar o todo e buscar significados

para resolver o problema de pesquisa.
4 RESULTADOS

A oficina de reparos automotivos chapeacao Pedro Car foi fundada no ano de 2003, em
Passo Fundo- RS, faz todo tipo de reparo voltado a lataria do veiculo, sendo eles, chapeacéo,
pintura, recuperacdo de batidos, retoques, polimentos e espelhamentos, atua no reparo de
qualquer tipo de veiculo como, carros, motos, caminhdes e dnibus. Sempre esteve localizada as
margens da rodovia em lugares de 6timo acesso e visibilidade. Por ja estar a quase vinte anos
na cidade e em especifico na mesma parte da cidade, possui uma grande quantidade de clientes,
e também uma concorréncia de porte médio da regido.

Para conseguir identificar a percepcao de valor pelo cliente foi realizado uma entrevista
com clientes da oficina, na sequencia descrita.

A primeira questdo do roteiro de entrevista, teve como objetivo identificar o significado
de qualidade em um chapeacéo automotiva. Para os entrevistados a qualidade esta relacionada
ao servico ser bem executado, ou seja, que a preparacdo e execu¢do do servico seja feita de
maneira técnica. Um cliente enfatizou que “Carro sair como se fosse novo (um carro zero KM,
da concessionaria) (Cliente 1). E ainda, quatro clientes enfatizaram a importancia dos materiais,
como por exemplo, primer, tinta e verniz linha premium, possuirem qualidade adequada para a
realizagdo da prestagdo do servigo, conforme a fala “Porque o acabamento sinaliza se o servigo
foi bem feito ou ndo (Cliente 2). Lovelock; Wright (2001) defendem que, a qualidade ¢ definida
pelo cliente, pois ele quem faz tal reconhecimento, portanto para aprimorar-se necessita de
esforcos continuos. Portanto deve-se lembrar que em servigcos os conceitos de qualidade
mudam, pois o0 consumidor participa da execugéo.

Cabe relatar que alguns clientes mencionaram o atendimento, a limpeza e organizacao

da oficina e a garantia do servigo prestado como diferenciais de qualidade na prestagdo de
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servicos de chapeacdo, de acordo com a manifestagdo das falas: “Porque impacta na confianga”
(Cliente 3) e “Porque essas caracteristicas ganham o cliente” (Cliente 7)

A questdo dois tinha o intuido de entender como era compreendido atendimento na
percepcdo dos clientes. Para cinco entrevistados o atendimento esperado é de que se consiga
resolver as necessidades do cliente, outros trés entrevistados relatam a respeito da comunicacéo
com o cliente ser determinante, conforme a fala de um cliente “Por que primeiramente o cliente
gosta ¢ da atencao que ¢ dada” (Cliente 7).

Também foram expressados pelos entrevistados itens como o servico, a demonstracao
do processo e educagdo. Um cliente afirmou o atendimento ndo é fator de grande importancia
pois segundo ele “No meu ponto de vista, o atendimento ndo importa, importante € o servigo
ficar bom. Pois, ndo basta um bom atendimento e o0 servigco ser péssimo” (Cliente 1). Para
Chiavenato (2000) a qualidade no atendimento esta relacionada a satisfacdo das exigéncias do
consumidor.

A terceira questdo buscou saber o perfil de profissional esperado pelo cliente, onde a
capacitacdo do profissional e a maneira a qual ele atende o publico foram citadas por maioria
dos entrevistados, sendo que um afirmou que isto € necessario ‘“Para ter uma prestacao de
servi¢o, diferente das demais” (Cliente 1), também foram expostos outros aspectos como
educacdo, transmitir tranquilidade e o profissional que usa bom produtos, pois na visdo do
cliente 3 “Isso remete confianca e credibilidade” (Cliente 3).

A questdo 4 buscou identificar o significado de qualidade na empresa, Pedro Car. Para
sete respondentes a oficina presta o trabalho bem feito, e o trabalho tem um 6timo acabamento.
O que por sua vez vem ao encontro do que os clientes responderam na questdo 1, sobre o
significado de qualidade em uma empresa de reparos automotivos.

Com menor frequéncia, mas também citados foram os atributos de bons produtos
conforme enfatizado por um cliente “Porque é essa percepgdo e que todo o cliente espera”
(Cliente 3), itens como comprometimento e valor justo, também foram atribuidos para o servigo
da empresa.

No que se refere ao significado de atendimento na empresa Pedro Car, questdo cinco da
pesquisa, o atendimento é compreendido como, diferenciado, 6timo e bom pelos oito
entrevistados, onde um dos cliente diz “Atencdo dada, mostrando sempre como ¢ feito
evidenciando a qualidade no servigo feito e os matérias utilizados” (Cliente 5). Além destes
aspectos os entrevistados também citam diversos outras caracteristicas do atendimento por

exemplo o respeito, honestidade, educagéo, confianga e atender os pedidos dos clientes, o que
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fica claro na fala de um dos clientes “Vocé chega e é bem recepcionado, se sente como se
estivesse em casa, Sa0 pessoas honestas, que fazem de tudo para ver o cliente bem, de boa
indole, passando uma extrema confianca. (Cliente 1). De acordo com Kotler (2000), a qualidade
no atendimento é um fator que pode determinar o sucesso ou fracasso de um negocio. Se a
relagdo entre funcionérios e clientes for satisfatoria a empresa seré bem sucedida.

Com relagéo a questdo 6 referente a qual importancia em adquirir servicos desta oficina,
obteve-se nas respostas fatores como bom trabalho prestado, o qual foi citado seis vezes,
qualidade esteve presente em cinco das respostas e preco justo evidenciado quatro vezes,
justificado pelo cliente 3 que afirmou “Porque sabemos que existe profissional com experiéncia
e que conhece do negdcio” (Cliente 3). Além destes, tiveram outros pontos citados menos vezes
sendo eles, o servi¢o detalhado, comprometimento e responsabilidade. Para Kotler e Armstrong
(2005, p. 04) definem servigos como “atividades ou beneficios oferecidos para a venda, os quais
sdo essencialmente intangiveis e nao resultam na posse de nada”.

Ao perguntar sobre aspectos do Ponto de venda (PDV) da oficina Pedro Car, 0s
entrevistados relataram ter um bom espacgo para se trabalhar e uma boa localizagcdo em cinco
das entrevistas, também julgaram ser um local que passa seguranca, conforme quatro clientes
manifestaram esta ideia sendo que dois clientes justificaram, “Porque o cliente vai deixar um
bem de valor consideravel e de grande apego” (Cliente 3) e “Hoje em dia, tem pessoas que dao
mais valor aos bens materiais, do que ao ente querido, entdo precisa ser um lugar onde vocé
saiba que vao cuidar bem do seu veiculo” (Cliente 1). A organizacdo e maquinario também
foram citadas em trés entrevistas.

Quanto aos pregos praticados pela empresa, em todas as entrevistas foram citados
apenas dois itens, pelos clientes sendo eles, o preco ser justo e estarem de acordo com o
mercado, onde os clientes retificaram que “pois sdo servigos que muitas vezes demandam muito
tempo e dedicacdo” (Cliente 6) e “Porque fica um valor justo pelo espago fisico ambiente e
classe social de quem frequenta a chapeagdo” (Cliente 8). E o outro ponto citado foram as
formas de pagamento serem boas e facilitadas, “Estdo super de acordo, ndo s6 os pregos, mas a
forma de pagamento também, onde facilitam muito.” (Cliente 4).

Pois Churchill e Peter (2000, p. 165) afirmam que para a tomada de decisdo, é provavel
gue os consumidores vao considerar 0 preco como apenas um dos atributos do produto, um
produto com maior qualidade e de uma marca confidvel. Esses fatores indicam a preparacéo
para que as empresas elaborem um preco justo e adequado para o consumidor, satisfazendo o

cliente e sendo um diferencial para a empresa.
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entrevistas constaram qualidade, e em trés a honestidade, servico bem feito, preco justo e
atendimento, conforme as falas: “pois sei que so sera feito o que for necessario no veiculo”
(Cliente 8) e “Bom atendimento e servico de acordo com as expectativas, além do preco
acessivel” (Cliente 2).

No quesito de pontos positivos em oito entrevistas foram citados qualidade no servigo,
em quatro o atendimento, em trés itens como, preco e honestidade e por fim citados uma vez
foram localizacdo, uso de bons materiais, facil comunicagdo e recuperacdo de pegas. Ja nos
negativos o tempo de execucdo e entrega foi apontado cinco vezes, como justificativa um
entrevistado apontou que “Apenas um relevante ¢ a demora porém ¢ justificada pela grande
quantidade de servico e o tempo que se leva para fazer um bom trabalho” (Cliente 6), e falta de
funcionarios, espaco fisico e organizacdo foram apontados em duas delas ainda um dos
entrevistados afirmou ndo encontrar pontos negativos.

Salienta-se que as respostas da pesquisa foram agrupadas e ordenadas em conformidade
com a frequéncia de citacdes dos principais atributos destacados pelos entrevistados. De forma
concisa, segue 0s resultados obtidos na pesquisa para serem considerados a partir de uma viséo
ampla.

O quadro 1 compreende as perguntas realizados pelo pesquisador e respectivamente 0s
atributos mais relevantes obtidos a partir de cada resposta. As questdes de 1 a 3 do roteiro
relacionam-se a caracteristicas esperados pelos clientes, as perguntas de 4 a 9 referem-se a estas
caracteristicas na oficina Pedro Car, e as perguntas 10 e 11 foram relacionadas a apresentacao

de pontos positivos e negativos no ponto de vista do cliente da empresa estudada.

Quadro 1 - Sintese dos resultados, sobre o0s atributos na percepcédo do cliente nos servicos, de uma empresa de
reparos automotivos.

Questdes da entrevista

Sintese dos Atributos com maior frequéncia
de citacOes pelos entrevistados.

1 - O que significa qualidade em uma
chapeacdo automotiva? Por que?

- Servico bem executado.
- Importéncia de bons materiais.
- Garantia do servico.

2 - O que significa atendimento em uma
chapeacdo automotiva? Por que?

- Atender as necessidades do cliente com
qualidade.

- Comunicagdo com cliente.

- Educacéo.

3 — Quial o perfil do profissional
(Chapeador) para prestar um bom

- Atendimento.
- Capacitagéo do profissional.
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atendimento em uma chapeagéo
automotiva? Por que?

- Educacéo.
- Passar tranquilidade ao cliente.

4 — O que significa qualidade na
chapeacdo automotiva Pedro Car? Por
que?

- Trabalho bem feito.

- Satisfacdo do cliente.
- Bom acabamento.

- Bons produtos.

5 — O que significa atendimento na
chapeacao automotiva Pedro Car? Por
que?

- Atendimento diferenciado/ étimo/ bom.
- Atende pedidos e necessidades.
- Confiancga.

6 — Com relacéo aos servicos de uma
chapeacdo automotiva Pedro Car o que é
importante para adquiri-los? Por que?

- Bom trabalho prestado.
- Qualidade.
- Preco justo.

7 — Que aspectos sdo importantes para o
Ponto de Venda (PDV) e localizagdo da
chapeagéo automotiva Pedro Car? Por
que?

- Bom espaco para se trabalhar.
- Boa localizacdo.
- Seguranca.

8 — Os precos praticados pela chapeacao
automotiva Pedro Car estdo de acordo
com o mercado? Por que?

- Preco justo de acordo com o mercado.

- Formas de pagamento boas e facilitadas.

9 — O que Ihe vem em mente quando
falamos em chapeacéo automotiva Pedro
Car? Por que?

- Qualidade

- Honestidade.

- Servico bem feito.
- Atendimento.

10 — Cite trés pontos positivos da
chapeacdo automotiva Pedro Car ?

- Qualidade no servico.
- Atendimento.

- Preco.

- Honestidade.

11 — Cite trés pontos negativos da
chapeacdo automotiva Pedro Car ?

- Tempo de execucao e entrega.
- Falta de funcionarios.

- Espaco fisico.

- Organizacdo.

Fonte: Pesquisa realizada em setembro de 2022.

A partir dos resultados das entrevistas foi possivel identificar que em muitas das

caracteristicas geradoras de valor para o cliente, a empresa esta atendendo como por exemplo,

a qualidade dos servigos prestados pela empresa, o atendimento o qual foi considerado por todos

0s entrevistados como diferenciado, 6timo ou bom, e também do que se refere a preco que para

os clientes esta justo e de acordo com o mercado.



-

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

g
FACULDADE DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS ¥ =
ADMINISTRACAO ANOS
ESTAGIO SUPERVISIONADO UPF

Em alguns aspectos como o tempo de execucdo e entrega, falta de funcionérios, espago
fisico e organizacéo, podem ser melhoradas, pois foram identificados como pontos negativos,
assim pode-se propor algumas melhorias e estratégias de relacionamento para melhorar tais
aspectos. Sendo uma destas estratégias buscar o envolvimento dos clientes mesmo que a
distancia, uma vez que por meio de whatsapp, os clientes receberiam informagdes como
também fotos e videos de seus carros, para que desta forma possa evidenciar 0 motivo da
demora em alguns casos, pela complexidade do servico, além também de poder notar ainda
mais a qualidade do servigo o qual esta sendo executado.

Outra estratégia proposta seria a realizacdo de coquetéis com clientes para o
demonstrativo de servigos, técnicas e materiais, também citando o tempo que leva para que um
bom trabalho seja feito, junto com a entrega de brindes ao final. Desta forma o cliente entenderia
mais sobre o0 processo e também serviria de mais um determinante de valor para ele. Assim
também a oficina poderia elevar seus precos pelos servicos prestados. Para sanar outros pontos
relevantes como a falta de funcionarios, uma sugestdo de melhoria seria criar anincios em
plataformas de emprego e em midias como radio e redes socias.

Por fim para solucionar questdes de organizacao e espaco fisico os quais também foram
apontados, sugere-se a implantacdo do sistema de organizacdo 5S, o qual consiste em cinco
etapas de organizacdo do trabalho sendo elas, Seiri (utilizacdo), Seiton (organizagdo), Seiso
(limpeza), Seiketsu (padronizacdo) e Shitsuke (disciplina), o que com isso agregaria

positivamente para solucionar estes dois pontos negativos referente a empresa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo identificar estratégias de relacionamento que podem
contribuir para melhorar a relacdo com os clientes de uma empresa prestadora de servigos em
reparos automotivos Pedro Car, tendo em vista os servigos oferecidos aos clientes. Ao analisar
os dados coletados, confrontando com a bibliografia utilizada, pode-se perceber quais fatores
sdo geradores de valor para os clientes e quais destes podem ser encontrados na empresa.

Através das entrevistas notou-se que os clientes consideram como principais
determinantes de valor, a qualidade dos servigos prestados, o atendimento que é considerando
bom e acolhedor, visto que estes fatores foram citados na percep¢do geral do cliente, também
estdo presentes no servigo da empresa, assim evidenciando sobre a agregacdo de valor ao

servico, tambem foi citado preco, sendo um ponto positivo da empresa, este por sua vez
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considerado justo com a qualidade dos servigos prestados. Entretanto foram apontados alguns
pontos negativos na empresa como por exemplo o tempo de execucdo e entrega, uma sugestao
para a empresa seria propor ao clientes maior proximidade com a oficina, assim mostrando de
forma mais detalhada o processo dos servicos, evidenciando pontos de maior atencéo os quais
levam mais tempo de trabalho, 0 que por sua vez ocasiona atraso, também demonstrar a
qualidade nas etapas, servindo de comparativo para o cliente.

Outro fator critico citado foi a organizacéo e espaco fisico da oficina, tendo em vista seu
ambiente de trabalho. Uma sugestdo neste caso seria a implantacdo do sistema 5S de
organizacgdo para corrigir esta falha, e melhorar o funcionamento interno da empresa. Por fim a
falta de funcionarios também foi relatada, para isso aconselhasse que a empresa busque
profissionais ofertando oportunidade em plataformas de empregos e andncios.

A vista dos itens citados acima deve-se buscar estratégias para envolver os clientes,
como por exemplo acompanhamento a distancia onde semanalmente o cliente receberia
atualizacGes sobre seu servico, assim podendo perceber como é demorado para poder executar
um trabalho bem feito, também podendo observar todo o processo. Outra possibilidade seria de
reunides com coquetéis para o demonstrativo de servico, evidenciando as técnicas diferenciadas
e a qualidade dos materiais utilizados. Com isso gerando maior valor para o cliente e também
ele podendo compreender o processo.

A empresa esta sempre em busca de modernizar seus processos e aprimorar Seus
procedimentos de reparagdo automotiva, mesmo tendo boa qualidade e atendimento
diferenciado, nem sempre € o suficiente para satisfazer e fidelizar o cliente, pois é importante
saber quais sdo as expectativas e quais itens geram valor aos clientes para serem sanadas ou até
mesmo superadas, assim oferendo sempre o servico da forma que o cliente quer, visto que em
servicos cada servico € diferente do outro, cada um tem suas preferéncias e exigéncias.

Como segmento futuro do estudo, sugere-se, apds ter identificado esse conjunto de
atributos e beneficios esperados pelos clientes, buscar identificar o grau de satisfacdo dos
clientes em relacdo aos indicadores e, entdo, medir a satisfacdo dos mesmos com a empresa.

O trabalho contribuiu para a constru¢cdo e aprimoramento do conhecimento,
complementando o que foi exposto durante o curso, e no desenvolvimento do trabalho pratico,

atingindo os objetivos propostos e adquirindo experiéncia do ambiente de negécios.
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