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SATISFACAO DOS CLIENTES: UM ESTUDO DE CASO EM UMA
CONCESSIONARIA DE MAQUINAS AGRICOLAS NA REGIAO DE JUARA- MT



RESUMO

Este estudo foi desenvolvido em uma concessionaria que comercializa maquinas
agricolas localizada na cidade de Juara/MT, com objetivo geral de compreender a
satisfacdo dos clientes com relacdo a assisténcia técnica. Quanto ao método de
abordagem tratou-se de uma pesquisa qualitativa, documental e estudo de caso,
identificando a satisfagdo dos clientes através de questionério elaborado com base
no conceito dos 7P’s do marketing de servigos. O estudo evidenciou que o0s clientes
da empresa estudada, estdo satisfeitos principalmente com relagdo aos compostos
de marketing: “Produto” e “Physical”’. Estdo apaticos, ou seja, nem satisfeitos nem
insatisfeitos com relagdo ao composto “Promogéo”. Apresentaram insatisfagdo com
relacdo ao composto “Processo” no que se refere a diagnosticar o problema da
maquina no primeiro atendimento, e a indisponibilidade de pecas e pontualidade, do
composto “Praga” que esta refletindo diretamente na percepgcao dos precos
praticados nos servi¢os, gerando também insatisfagdo no composto “Preco”.
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ABSTRACT

This study was developed at a concessionaire that sells agricultural machinery,
located in the city of Juara/MT, with the general objective of understanding customer
satisfaction with respect to technical assistance. The applied method was a
qualitative research, as well as desk research and case study, identifying customer
satisfaction through a questionnaire based on the concept of the 7P's of services
marketing. The results of the survey showed that the customers of the company
studied are satisfied, especially in regard to the marketing-mix: “Product” and
“Physical Evidence”. They are apathetic, that is, neither satisfied nor dissatisfied with
the “Promotion” component. In terms of diagnosing the machine problem in the first
consultation, the unavailability of parts and punctuality they showed dissatisfaction
with the “Process” component, as well as of the “Place” component, which is directly
reflecting the perception of prices charged for services, also generating
dissatisfaction with the “Price” component.
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1. INTRODUCAO

O agronegécio brasileiro caminha para a proxima década com foco na
competitividade e na modernidade, fazendo da utilizacdo permanente da tecnologia
um caminho para a sustentabilidade. Segundo previsdes das Organizacfes das
Nacbes Unidas para a alimentacao, até 2050, a producdo mundial de alimentos tera
de crescer 70% para dar conta do aumento populacional. O crescimento da
producdo de alimentos tera que ser acompanhado, da reducéo da area plantada que
passa pelo desenvolvimento e investimento em tecnologias de producdo e
principalmente maquinas agricolas. (FAO, 2015).

Delineando uma retrospectiva histérica sobre o progresso das tecnologias de
maquinas agricolas percebe-se que as primeiras atividades de cultivo regular que
datam no século XVIII, no Oriente Médio sendo que por volta de 1780 na Europa e
nos Estado Unidos, popularizou os equipamentos de tragcdo animal, substituindo a
roda de ferro pela pneumatica de borracha em torno de 1938, e a exploséo
desenvolvimentista na industria de tratores apdés a segunda guerra mundial
(FONSECA, 1990).

No Brasil o surgimento desta industria se deu partir de 1966, na regido sul do
pais, mas foi na década de 1970 que ganhou impulsos maiores devido ao aumento
da producéo e exportacdo de cereais em conjunto com uma grande mudanca no
ambito rural transformando a economia local e produtivas puxadas pelo crescimento
do agronegadcio na regido, tornando base da economia local (SILVA et al, 2006).

O estado de Mato Grosso, € responsavel por aproximadamente 25% da
producgéo nacional de gréos, e pode contribuir com o fornecimento de produtos com
maior quantidade e qualidade, demanda cada vez mais por investimentos em
maquinarios como colheitadeiras que aumentem o rendimento, a rapidez e a
eficiéncia da colheita dos gréos por hectare (CONAB, 2019).

Entre os anos de 1994 a 2003 as vendas de maquinas de tratores e
colheitadeiras cresceram no estado de Mato Grosso, entre 432% a 686%
respectivamente, devido a producdo em larga escala das commodities. Em 2004,
houve uma queda acentuada de 4,56% na producdo nacional devido a condi¢gbes
climaticas inesperadas e fatores extrinsecos na oferta e demanda da economia
mundial naquele ano, que alterou o nivel de precos, mas recuperada logo em
seguida, e estabilizando acompanhada pela equalizacdo dos precos das
commodities (IMEA, 2015).

Devido a necessidade de modernizagcdo da mecanizagdo no campo, em
resposta ao advento da tecnologia no mundo, as empresas que atendem o ramo do
agronegocio cada vez mais se tornam presente nas principais regides do estado, no
intuito de levar novas tecnologias ao produtor, e uma forma das grandes fabricantes
terem esses contatos, sdo através de seus pontos de vendas, ou seja, as
concessionarias, que Sao responsaveis por representar o fabricante perante o
consumidor final e por informar ao fabricante o desempenho das maquinas no
campo, através da assisténcia técnica que acompanham o0s equipamentos no
campo, e também pela realizacdo do pos-venda (SILVA et al, 2006).

Na ansia de satisfazer os clientes proporcionando além de uma experiéncia
agradavel, a sua fidelizacédo, e impulsionada pelo desejo de venda dos maquinarios
as quais sao representantes, surge entdo a preocupacdo destas concessionarias



sobre qual a percepcado de qualidade e satisfacdo dos clientes com relacdo aos
produtos e servi¢cos prestados.

Nessa perspectiva, a pesquisa apresenta questado central: Os clientes de
uma concessionaria de maquinas agricolas na regido de Juara/MT estao satisfeitos
com os servicos prestados pelo setor de assisténcia técnica? Com o principal
objetivo de analisar a satisfacdo dos clientes com relagdo ao servigco prestado no
atendimento da assisténcia técnica, por uma concessionaria de maquinas agricola
na regiao de Juara/MT, através dos objetivos especificos: Levantar a quantidade de
clientes que foram atendidos no periodo de janeiro a dezembro de 2017 pela
concessionaria; Aplicar pesquisa de satisfacdo com os clientes identificados
referente a assisténcia técnica; Analisar a satisfacdo dos clientes da empresa
concessionaria de maquinas agricola.

2 REFERECIAL TEORICO
2.1 Administragcdo de Marketing

A American Marketing Association (AMA, 1988, p. 322) apud Basta et al
(2003, p. 16), definiram marketing como “um processo pelo qual se planeja e efetua
concepcao, a fixacdo do preco, a promocdo e a distribuicdo de idéias, bens e
servicos que estimulam trocas que satisfazem aos objetivos individuais e
organizacionais”. Segundo Kotler (2000, p. 30) “Marketing € o processo social por
meio do quais pessoas e grupos de pessoas, obtém aquilo de que necessitam e 0
gue desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de
valor com outros”.

Lima et al (2006), relata que o marketing é parte importante para gerenciar a
comunicagcdo do microambiente, desenvolver estratégias e agdes para melhorar a
satisfacdo dos clientes, ter uma atencdo especial com a imagem da empresa e
principalmente da marca em canais evitando a perdas de novos clientes,
alavancando a busca de clientes prospectos definindo acdes para gerar novas
vendas, leads' ou contratos de uma empresa. Portanto devemos concluir a
relevancia do marketing para as organizacgdes, visto que, suas teorias auxiliam no
gerenciamento da empresa, para tanto devemos nos atentar para todas as
ferramentas que esta importante area nos fornece.

2.1.1 Composto de Marketing

Basta et al (2003, p. 33) cita que a expressao MarketingMix foi utilizada pela
primeira vez em 1948 por James Culliton, que organizou as decisbes de Marketing
em dois grupos, sendo: As forcas do ambiente e os elementos de Marketing. Para
gue os profissionais de marketing consigam identificar seus mercados-alvos sao
utilizadas algumas ferramentas, Kotler (2000) define essas ferramentas como o Mix
de marketing ou composto de marketing.

McCarthy (1997) apud em Kotler (2000) classificou essas ferramentas em
quatro grupos denominando de 4P’s do marketing, divididos em Produto, Preco,
Pracga (distribuicdo), Promocgao. Decisbes de Mix de marketing devem ser tomadas

!Leads: Termo em inglés que utilizado pelo marketing que significa potencial consumidor de uma marca que
demonstrou interesse em consumir o seu produtor.



para que se exerca influéncia sobre os canais comerciais, bem como sobre os
consumidores finais. Lima et al (2006) define cada um dos 4Ps como:

1) Produto: combinacao de bens, servicos ou ideias que a organizacdo oferece ao
mercado alvo;

2) Preco: gquantia e forma de pagamentos para que o cliente obterem o produto;

3) Praca: atividade da organizacdo que tomam o produto disponivel para os clientes
alvos;

4) Promocao: atividades que informam os atributos do produto e persuadem o0s
clientes-alvo a adquiri-lo.

A ferramenta de marketing denominada como 4P’s cujo Lima et al (2006) e
Kotler (2000) compartiham da mesma visao, revelam ser de fundamental
importancia para que a empresa atinja um patamar elevado em acdes estratégicas e
gue melhoram significativamente o rendimento da empresa.

2.1.2 Marketing de servigos

A “variabilidade no tempo e no espaco tende a influenciar fortemente a
escolha do consumidor de determinados servigos”, (SPILLER et al, 2004, p. 20), de
forma que, a preferéncia por um prestador de servicos decorre de experiéncias
anteriores cujos resultados foram satisfatorios, ou seja, a busca pela qualidade,
eficiéncia e eficaz no momento em que o servico esta sendo executado é crucial
para que exista a continuidade dos servigos prestados.

Como os clientes estdo envolvidos na producao dos servi¢os, o profissional
do marketing precisa entender a natureza do processo aos quais seus clientes
podem ser expostos. Um processo implica tomar um insumo e transforma-lo em
resultado. Para tanto existem duas grandes categorias que sdo processadas em
servigos: pessoas e objetos, de forma que pessoas sdo processadas quando 0s
servicos sdo destinados a pessoas, como educacdo, transporte de passageiros,
entre outros, jA objetos sdo quando os servicos sdo destinados a bens, como
assisténcia técnica de computadores ou servicos em uma oficina de maquinas
agricolas. (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

2.1.3 Composto de Marketing de Servicos — 7P’s

Profissionais do marketing geralmente abordam quatro elementos
estratégicos basicos: produto, preco, praca (ou distribuicdo) e promocao
(comunicagao). Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que além dos 4P’s ja usados, para
servicos devem ser acrescentados mais 3 P’s: ambiente fisico (P de physical),
processo e pessoas, sendo denominados 7 P’s do marketing de servicos. Os 7 P’s
representam um conjunto de variaveis de deciséo inter-relacionadas com que se
defrontam os gerentes de organizagdes de servigos.

Como servigos sao tangiveis e voltados para as subjetividades, justifica, a
introduc&o de mais trés elementos no tradicional conceito do composto de marketing
(4P’s) conforme abordado acima. Servigos sao mais complexos, ao ponto de afirmar
que 7P’s do marketing é visto como uma excelente ferramenta de apoio para tomada
de decisdo, estabelecendo com precisdo e exatiddo estratégias, que atenda a
expectativas dos usuarios e principalmente manter o relacionamento com o cliente.



2.2 Relacionamentos com Clientes

Cada vez mais os produtos sdo mais parecidos, os clientes sdo mais
exigentes em suas escolhas, o mercado cada vez mais competitivo, portanto a
busca pelo diferencial de uma organizacdo para a outra tornou se forte estratégia na
busca de capitacdo de clientes, e uma dessas estratégias para diferenciar é oferecer
servicos, com qualidade, que satisfaca e atenda as necessidades do cliente. “O foco
principal de todas as organiza¢fes da empresa deve ser o cliente, que é seu Unico
patrimdnio, merecendo, portanto, uma atengdo mais do que diferenciada” (SPILLER
et al, 2004, p. 61), nesse sentido a empresa precisa estabelecer estratégias mais
eficientes e criativas afim de antecipar e atender as necessidades de seus
consumidores.

Entretanto para que as organizacbes comecem a definir estratégias,
primeiramente precisa conhecer seus clientes, entende-los, ou seja, € necessario
identificar o cliente alvo. “ldentificar o publico-alvo significa conhecer suas
necessidades e expectativas atuais e futuras [...] possibilitando a criagdo de servigos
adequados a tais necessidades, como também desenvolver uma filosofia interna
voltada para a satisfacdo desses consumidores” (SPILLER et al, 2004, p. 61-62).
Nesse sentido, a identificacdo do publico alvo é essencial para dar um “norte” para a
tomada de decisdes e elaboracdo de estratégias de marketing eficazes direcionadas
aos clientes, focando no aumentando as receitas de vendas. A seguir, o estudo
aborda a importancia da medi¢cao da satisfacao do cliente.

2.3 Importancia da medicéo da satisfacao do cliente

Devido aos clientes estarem mais informados, criteriosos, as expectativas
com relacdo a contratacdo de um servico ou obtencdo de um bem se tornam as
mais altas possiveis, estdo mais cautelosos com relacdo onde vao gastar seu
dinheiro, com isso tornou-se de grande importancia pelas organizacdes oferecer
servicos com qualidade e veeméncia, atendendo as necessidades dos clientes
buscando a melhor maneira de satisfazé-los (HOFFMAN et al, 2009).

Sendo assim, as empresas precisam medir e levantar informacdes de como e
gual maneira esta ofertando os servicos aos seus clientes. Para isso € necessario
aplicar pesquisas de satisfacdo, pois estas trazem informacfes benéficas para a
empresa, “elas constituem um meio forma de feedback? do cliente para a empresa,
que pode identificar problemas existentes ou problemas potenciais” (HOFFMAN et
al, 2009).

Para levantamento das informacfes sobre a satisfacdo, a empresa pode
usufruir de pesquisas de satisfacdo, o intuito dessa modalidade € mostrar com
exatiddo qual serda o grau de satisfacdo dos clientes com relagcdo aos servicos
prestados, pois através dos dados demonstrados, facilitara identificar quais 0s
pontos fracos e fortes do setor, identificar oportunidades para melhorias, melhorar a
desempenho perante a imagem tanto setor como da empresa, mantendo assim o
contato com o cliente, e levantar informacdes para elaboracdo de planos de ac¢oes,
além disso, pode apontar algumas vantagens em aplicacdo de pesquisas de
satisfacdo (HOFFMAN et al, 2009).

2Feedback: Informagdo que o emissor obtém da reacdo do receptor a sua mensagem e que serve para avaliar os
resultados da transmissao.



Seguindo a linha de raciocinio o estudo proposto utilizara a teoria, e ir4
identificar qual a satisfacdo de seus clientes perante aos servicos prestados pela
assisténcia técnica em uma concessionaria que comercializa maquinas agricolas na
regido de Juara, no estado de Mato Grosso.

2.3.1 Importancia da Assisténcia Técnica em uma concessionaria de
maquinas agricolas

As concessionarias estdo em contato direto com o consumidor final,
oferecendo um produto de determinado fabricante atrelados a prestagcéao de servicos.
Para se caracterizar como uma concessionaria completa nesse ramo de atividade,
além de conter departamentos essenciais como gestdo de pessoas, gestdo
financeira, gestdo de marketing, gestdo de materiais, precisa englobar mais trés
departamentos que sao fundamentais no processo como um todo, sendo:
departamento comercial (venda de maquinas), departamento de autopecas (venda
de pecas de reposicao), e departamento de servicos (assisténcia técnica) (RARIZ,
2014).

A maioria dos consumidores desse ramo de atividade sao produtores rurais,
que abrange desde o pequeno até o grande produtor ou multinacionais do ramo
agricola, distribuidos em equipamentos de todas as dimensdes, desde um pequeno
trator que executa um simples trabalho em uma pequena propriedade, até grandes
maquinas de alta tecnologia com produtividade maxima em larga escala, em
consideradas grandes propriedades, ramificadas por varios tipos de culturas, desde
a pecudria, agricultura, florestais, entre outras (RARIZ, 2014).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Foi desenvolvida uma pesquisa descritiva e exploratéria (GIL, 2008) com o
objetivo de retratar as caracteristicas do objeto de estudo, fazendo uma andlise sem
interferir nos dados coletados. A pesquisa tem abordagem qualitativa (GIL, 2008)
devido as caracteristicas de investigacdo descritiva, que permitiu identificar os
elementos relevantes a pesquisa acerca do grau de satisfacdo dos clientes com
relacdo a assisténcia técnica de concessionaria de maquinas agricolas. Os meios de
analise ocorreram por pesquisa bibliografica (MARCONI; LAKATOS, 2002) ao qual
permite um entendimento mais aprofundado do assunto em questao.

Foram utilizadas fontes multiplas de evidéncia, como investigacéo
documental, levantamento de percepc¢des por meio de questionario estruturado, e
observacéo in loco de forma que se possam encontrar comportamentos e condi¢bes
ambientais importantes que sirvam de fontes de evidéncias em um estudo de caso,
esta é base da estratégia da triangulacado dos meios/fontes e dados (YIN, 2005).

A empresa pesquisada estéa localizada na cidade de Juara no Estado de Mato
Grosso, com atividade no ramo de comercializagdo e assisténcia de maquinas
agricolas, a pesquisa foi realiza especificamente no setor de assisténcia de
magquinas agricolas.

Os sujeitos da pesquisa foram os clientes que utilizaram dos servicos da
empresa. Identificados mediante o uso do banco de dados do sistema de informacao
da empresa, os atendidos no periodo entre janeiro a dezembro de 2017, pelas



ordens de servigos abertas para atendimento. Foi averiguado no universo do periodo
pesquisado um nuamero total de 539 clientes atendidos.

Do total de 539 clientes extraiu-se uma amostra utilizando a amostragem
aleatéria simples segundo Marconi e Lakatos (2002) a quantidade amostral pode ser
expressa pela equagao:

n= 4 X NxpXxqg Onde:
e2(N-1)+4xpxq
nc= nivel de confiabilidade = 95 %

n = tamanho da amostra

N= populacao

P=proporcéo de ocorréncia de variavel = 50%

Q= proporcao de ndo ocorréncia da variavel = 50%
e = erro amostral = 5%

Para um intervalo de confianca de 95%, o resultado foi de 230 amostras a
serem realizadas com a aplicagdo de questionario de satisfacdo dos clientes
atendidos pela assisténcia técnica.

Os dados foram coletados nos meses de junho e julho de 2018, através de
guestionario com questdes fechadas, utilizando o método “muito insatisfeito/muito
satisfeito”, apresentado por Hoffman et al (2009, p. 348). Baseado no conceito
apresentado e na necessidade de responder as perguntas, este estudo implicou em
primeiramente responder a primeira pergunta, ou seja, 0 que sera coletado, com
perguntas pertinentes a medir a satisfacdo dos clientes e identificar gargalos da
assisténcia técnica com relacdo aos atendimentos. O instrumento de pesquisa para
tal resultado foi questionario ao qual investigou as variaveis e seus indicadores
utilizando o critério de 7 P’s.

Quadro 1 - Critérios de avaliagdo para cada um dos 7 P’s do composto do
marketing: variaveis e indicadores aplicados a avaliacdo da satisfacdo de
clientes quanto a assisténcia técnica da concessionaria pesquisada.

VARIAVEIS INDICADORES
e Servicos executados com qualidade;
Produto e Atendimento em Garantia;

e Pecas de alta qualidade;

e Agendamento de servigos;
Lugar (praca e hora) e Pontualidade na execucéo de servigcos
e Disponibilidade de pecas de reposi¢éao;

Promocéo e Educagédo e Acesso a campanha de promoc¢éo de vendas;

7P's de Servigos

e Clareza na negociacdo dos servicos;
Preco e Precos praticados;
e Politicas de prazo;




Estrutura fisica da oficina e estoque;

Servicos de campo;
e Eficacia e eficiéncia no processo da assisténcia
técnica;
Colaboradores de servicos;

Ambiente Fisico (physical)

Processo

Pessoas .

Fonte: adaptado de Lovelock e Wirtz (2006).

Para melhor visualizacdo dos resultados foram utilizadas representacdes
graficas com emprego de figuras, facilitando o entendimento do resultado da
pesquisa.

4. ANALISE E COLETA DE DADOS

Segundo o conceito dos 7P’s do composto de Marketing, sdo apresentados
0s resultados obtidos na pesquisa.

Qualidade e eficiéncia, Atendimento e Pecas foram investigados a satisfacdo
com relagédo ao composto de marketing “Produto” conforme figura 01.

Figura 1. Composto de Marketing: "Produto”
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Fonte: dados da pesquisa, 2018

A qualidade e eficiéncia dos servicos prestados pelos mecanicos, 63% dos
entrevistados estdo nem insatisfeito nem satisfeito, diante desse resultado percebe-
se que 0s mecanicos realizam os servigos conforme programado, ou seja, ndo existe
um diferencial nos servicos prestados que causa para 0 receptor a satisfacao
desejada. Outros 71 clientes, ou seja, 31% se dizem satisfeitos com 0sS servigos
prestados.

Com relacdo ao atendimento das maquinas realizadas no periodo de garantia.
Os resultados apontaram que 106 clientes aprovam o atendimento, 0 que representa
46% de satisfagcdo estando satisfeito, e 97 que nao estdo nem insatisfeito nem



satisfeito representando este montante 42,2%. ldentifica-se neste ponto existe a
regularidade, mas que o a exceléncia no atendimento ndo esta sendo percebido
pelos clientes.

Os servicos executados pela assisténcia técnica na maioria das vezes nao
Sao puros, ou seja, sdo acompanhados por algum bem, que no caso as pecas de
reposicao. Sobre a qualidade das pecas, 24 dos clientes estao insatisfeitos, 15 estao
totalmente insatisfeitos, e Nem Satisfeito Nem Insatisfeito um total de 57, entretanto
120 clientes estao satisfeitos, representando mais de 50%. Podemos concluir que as
pecas fornecidas pelos fabricantes apresentam bom indice de satisfacdo. No geral,
com relacdo ao “Produto” em sua maioria apresentam grau de satisfacdo, ou
neutralidade.

A satisfagado com relacao ao composto de marketing “Praga”, segue abaixo.

Figura 2 - Composto de Marketing: "Praca"
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Fonte: dados da pesquisa, 2018

Sobre a satisfacdo com relacdo a disponibilidade das pecas, conforme figura
2, o resultado apontou que 152 clientes estao insatisfeitos, com a disponibilidades
das pecas. Com relacdo ao pré-atendimento e agendamento, os indices se
dissiparam entre satisfacdo, neutralidade e insatisfagdo em aproximadamente 30%
para cada. Ja para a terceira questdo que tratou da pontualidade, 95 clientes
apontaram insatisfacéo representando 41%.

Diante disso, nota que a insatisfacdo € causada pela falta de pecas a pronta
entrega, visto que maquinas agricolas sdo usadas para produzir, e uma eventual
guebra ndo podem ficar paradas, principalmente por espera de pecas de reposi¢oes.

Quando inicia o plantio, tem o prazo de 90 a 160 dias até a colheita, esse
prazo é relativo ao tamanho da area plantada, ao clima, e cultura, na entressafra é
realizada a revisdo dos equipamentos de plantio. De forma geral, as maquinas sao
usadas para produzir, e seja qual for a atividade, a precisao e pontualidade dos
servicos prestados pelas concessionarias sdo esséncias, pois a maquina nao pode
ficar parada por falta de assisténcia técnica ou pecas de reposicdo. Como umas das



dependéncias da agricultura sdo as condi¢gfes climéticas, um dia perdido por causa
de uma maquina parada em determinado processo, pode causar grandes
transtornos como a elevacéao dos custos e perdas de producdao.

Com relacdo a demanda de pecas de reposicéo, de alta rotatividade ou pecas
que sao danificadas eventualmente € imprescindivel a métrica adequada de uma
gestao de estoque. Para maquinas em garantia a exigéncia é que todas as pecas de
reposicdo sejam genuinas e/ou originais de fabrica, sendo assim a empresa
dependente do fabricante, portanto se um dos pontos do processo falhar no que diz
respeito a politicas de estoque, especificadamente disponibilidade de pecas, todo o
processo fica comprometido, causado a insatisfacao do cliente final.

O fabricante, demanda de 12 a 15 dias a entrega da peca ha concessiondria,
com pedido de urgéncia, de 7 a 10 dias, porém o custo eleva por causa do valor do
frete. A venda de um servico é totalmente baseada na promessa de que ele ira de
fato atender a expectativa do consumidor (Spiller et al, 2004). Sendo assim, uma
das grandes causas da insatisfacdo é a promessa, ou seja, prometer algo e nao
conseguir cumprir, pois uma vez que realiza um agendamento é fundamental que se
realize o atendimento.

Sobre a “promocdo” questionou aos clientes o acesso as campanhas
promocionais que a assisténcia técnica realiza.

Figura 3 - Composto de Marketing: "Promogé&o"
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= Como o Sr.{a) avalia o acesso as campanhas promocionais que a assisténciatécnica
promove com relaciao a venda de pecas e servigos?

Fonte: dados da pesquisa, 2018

Nem todos os clientes estdo sendo informados sobre as campanhas
promocionais, pois 87% se dizem nem insatisfeito nem satisfeito, que simboliza um
total de 199 clientes, aos quais se apresentam como indiferentes as campanhas
promocionais.

As realizagbes de campanhas promocionais para o ramo de atividade da
empresa precisam ser diferenciadas, pelo fato de que seus consumidores sao
produtores rurais. Isso dificulta a empresa atingir o cliente, por isso € importante
utilizar diferentes maneiras de informar ao usuario sobre alguma promocdao, atraves
de divulgacbes em radios, panfletos, visitas técnicas, banners, malas diretas e
principalmente participagdes em feiras de exposi¢oes. “O local onde ela expde a sua



marca e o modo como realiza essa exposi¢cdo ajudam a definir os seus contornos
perante a clientela” (SPILLER et al, 2004, p 90). Os valores apresentados
demonstram que € preciso identificar qual a melhor modalidade para estar
informando os clientes sobre a realizacdo das campanhas promocionais para que
todos os clientes delimitados sejam atingidos.

O composto de marketing “preco” abordou além de precos dos servicos e
pecas, também a respeito da clareza das negocia¢des, e forma de pagamento. O
negociador precisa agir com clareza nesse momento, pois dependendo de como é
realizado esse processo, além de causar insatisfacdo ao cliente, pode causar
problemas juridicos a empresa.

Figura 4 - Composto de Marketing: "Prec¢o"
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MW Como o Sr.(a) avalia a clareza nas negociacdes dos servigos
a serem executados?

m Como o Sr.{a) avalia os precos das pecas praticados pela
assisténciatécnica?
Como o Sr.(a) avalia os pregos dos servigos praticados pela
assisténciatécnica?

m Como o Sr.{a) avalia a forma de pagamento praticado pela
assisténcia técnica?

Fonte: dados da pesquisa, 2018

Tratando da clareza nas negociacoes, avaliou a satisfagdo de acordo com o
processo, apis o primeiro contato, elaboracédo dos orcamentos, politica de desconto,
forma de pagamento e por fim o faturamento. Em relagcéo a clareza nas negociacoes
identificou que 42% (98) estdo satisfeitos e 36% (84) estdo nem insatisfeito nem
satisfeito. Para os precos praticados pela assisténcia técnica avaliou separadamente
0S precgos de pecas e servicos. Uma vez que a formacéo dos precos é elaborada
independentemente, pelo fato da empresa possuir 0s departamentos
individualizados, ou seja, por mais que s&o negociadas pecas pela oficina, 0s pregos
sao estipulados pelo departamento de pecas.

Quando citamos o termo pecas, refere a todo item necessério comercializado
pela oficina para resolucdo de um reparo agregado a um servico. Desde um
parafuso, pecas como correias, motores hidraulicos, sensores, cilindros hidraulicos,
modulos antenas, monitores, chicotes, filtros de ar, filtros de Oleo, discos de grades,
niveladoras, mancal, caracol, até pecas importadas, além de itens de desgaste por
uso operacional do equipamento, como Oleos lubrificantes, rolamentos, correias,
entre outros.



Para servicos o departamento classifica por tipos, ou seja, mao de obra,
deslocamento, hora de deslocamento, despesas de viagens e servi¢os de terceiros,
para cada tipo de servigo é estipulado um valor a ser cobrado, sendo que a méo de
obra é por hora trabalhada do mecéanico, para servicos externos (na propriedade do
cliente) o deslocamento € cobrado por quilometragem rodada e a mao de obra de
deslocamento é cobrada pela quantidade de hora deslocada até a propriedade.

Neste sentido os precos praticados pelas pecas da assisténcia técnica, de
acordo com 157 clientes que representa 68% estdo nem satisfeito nem insatisfeito,
sendo o preco considerado razoavel, mas ndo um diferencial. Ja o preco do servico
revela insatisfacdo a um nivel de 168 clientes representando 73% do total.

Percebe-se que, existe uma disparidade diante do prec¢o dos servigos cobrado
pelos servicos executados, ou seja, a percepcdo do cliente aponta que 0S precos
pagos pelos servigcos estdo superiores aos servicos executados, seja por falta de
qgualidade, agilidade e eficiéncia dos mecéanicos, ou sobre a pontualidade na
execucao dos servigcos conforme agendado agregado a disponibilidade de pecas,
conforme a figura 2 os itens de pontualidade e disponibilidade de pecas, agendar o
atendimento e ndo cumprir conforme agendado, seja por falta de peca ou falha em
algum processo comprometem este resultado, tendo a percepc¢do do encarecimento
do servico. Por esses motivos prometer algo e ndo cumprir causa a percepcao ao
cliente de que esta pagando por algo caro que nao traz beneficios. Para Lima et al
(2006) a principal questédo a ser levada em conta na decisdo sobre precos € o fato
de que os clientes buscam beneficios e, para adquiri-los admitem pagar um
determinado preco.

O cliente avalia os servi¢os a partir do momento que existe a experimentacao.
Uma forma de fazer isso € através do local em que tal acdo € executada, 0 ambiente
fisico, instalacbes, ferramentais e equipamentos, pessoas e padrdes, entre outros
(SPILLER et al, 2004). O ambiente fisico (physical), refere a estrutura e
representacdo pessoal dos colaboradores, sabendo que muitos servicos sao
prestados na propriedade do cliente, conforme figura 05.

Figura 5 - Composto de Marketing: “ Ambiente Fisico (“Phisycal”)
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M Como o Sr.{a) avalia a estrutura fisica da oficina da concessionaria?

m Como o Sr.{a) avaliaa apresentac¢io pessoal dos
mecanicos, carros, ferramental, EPI's da assisténciatécnica?

Fonte: dados da pesquisa, 2018



Em relacdo a estrutura fisica da oficina da concessionéria e a apresentacao
pessoal dos mecanicos teve o resultado de satisfacdo, tanto no quesito estrutura
qguanto na representagéo pessoal. Dessa maneira mostra que a empresa esta atenta
nos investimentos em estrutura fisica e apresentacédo pessoal para oferecer servicos
com maior qualidade.

A oficina da empresa estudada possui uma entrada ampla para a
movimentagdo das maquinas, sala do gerente de oficina que faz os direcionamentos
de servigcos da assisténcia técnica aos mecanicos, varios boxes, sala de ferramentas
com varios gabaritos, lavador, sala de garantia e a sala de montagem de motores.

Ao composto de marketing “processo”, avaliou o atendimento do técnico em
resolver ou identificar o problema no primeiro momento, ou seja, diante de um
problema que ocorreu em uma maquina, o técnico tenha percepcao de identificar o
defeito, procurando a melhor forma de resolvé-lo.

Figura 6 - Composto de Marketing: “Processo”
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m Como o Sr.(a) avalia o atendimento dos mecdnicos, com relagdo a resolverem o
problema no primeiro atendimento?

= Como o Sr.{a} avalia o processo de atendimento da assisténciatécnica, desde o
processo de agendamento, servigos prestados, negociagao e faturamento?

Fonte: dados da pesquisa, 2018

Podemos observar uma grande insatisfacdo dos clientes no que diz respeito
ao questionamento, pois, conforme Figura 06, cerca de 102 clientes que
corresponde a 44% dos clientes estdo insatisfeito, e 56 clientes que corresponde a
24,35% estdo nem totalmente insatisfeito, totalizando quase 70% dos clientes. Por
esse motivo a insatisfacdo dos clientes pode ser com relagbes aos retrabalhos, ou
seja, as repeticbes das atividades causadas pelos problemas ligados as falhas de
mao de obra, material, problemas nos projetos ou problemas nas operacbes
(GRONROSS, 2009), alem disso, percebeu que falta um diferencial na capacidade
técnica dos mecanicos ou falta de treinamento adequado agregado a experiéncia
profissional para resolu¢cdo de um problema.

O retrabalho gera prejuizos para empresa com recursos materiais e humanos,
e causa uma ma impressao com o consumidor. O diferencial de uma empresa esta
conectado ao conjunto de fatores para obtengcdo de um resultado, o retrabalho gera



um desgaste importante que pode influenciar desfecho no processo em que o
servico esta inserido, tanto em valores como em satisfacdo ao consumidor
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006). Com relacdo ao processo da assisténcia técnica da
concessionaria como um todo, desde o primeiro contato, o agendamento, 0s
servigos executados, a negociacao e por fim o faturamento, finalizando o processo.

O “P” do composto de marketing, referente a pessoas, avalia a comunicagéo
e receptividade dos técnicos e do setor administrativo.

Figura 7 - Composto de Marketing: “Pessoas”
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M Como o Sr. (a) Avalia a comunicagdo dos colaboradores da parte Administrativa
de servigcos (Gerente de Servigos, Administrativo de Servigos)?

M Como o Sr.(a) avalia a capacidade, receptividade e comunicagdo dos técnicos da
assisténciatécnica?

Fonte: dados da pesquisa, 2018

Os pesquisados estdo satisfeitos com esse quesito, correspondendo a quase
60% de ambas as questdes. O bom relacionamento entre a empresa e o cliente €,
essencial para percepcao de qualidade, além disso, fomentar a cultura de marketing
na empresa implica dialogar permanentemente com o cliente de forma aberta e
honesta, e ndo somente nas horas criticas, dar preferéncias totais aos clientes, estar
sempre antenados nas mudangas de comportamento e sempre prestar servico
conforme combinado e se algo ndo for como prometido, superar no processo de
reparacao, sempre na busca de suprir as expectativas do cliente, satisfazendo suas
necessidades (SPILLER, 2004).

5. CONCLUSAO

Considera-se que os maiores indices de satisfagdo encontrados foram
relacionados ao composto de marketing “produto”, qualidade das pecas. No
composto “phisycal”, a oOtima estrutura fisica e a apresentacdo pessoal dos
mecanicos, carros, ferramentas e EPI’'s da empresa, e com relagdo a comunicagao

de técnicos e mecéanicos do composto “Pessoas”.



A insatisfacdo diz respeito ao quesito indisponibilidade de pecas de
reposicdo, obstaculizando a pontualidade para realizacdo dos atendimentos
conforme o programado, do composto de marketing “Praca”. A falta de capacitacéo
técnica e experiéncia profissional por parte dos mecanicos em néo diagnosticar a
falha no primeiro atendimento, do composto de marketing “Processo” impacta na
eficiéncia dos servicos prestados. Este conjunto de fatores refletem na percepcao do
cliente diante dos prec¢os dos servi¢os, que apresentaram alto indice de insatisfacao
praticado.

Constata de acordo com os indices de satisfacdo identificados pela pesquisa,
que os clientes da concessionéaria investigada encontram satisfeitos, havendo 4
(Produto, Physical, Promocdo e Pessoas) dos 7 P’s de marketing apresentaram
indices que trazem esta informacdo. Entretanto, os outros 3 P’, que referem-se a
Praca, Processo e Preco as quais apontaram indices de insatisfacdo, indicam o
caminho para auxiliar o gestor na tomada de decisdo, em busca de melhorias
necessarias, para servi¢os de qualidades, com eficiéncia, resguardando a satisfacéo
e a fidelizacdo com o cliente, gerando resultados positivos para a empresa.
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