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SATISFACAO NA QUALIDADE DO ATENDIMENTO: ESTUDO DE CASO EM UM
COMERCIO VAREJISTA DE PNEUMATICOS E CAMARA DE AR NO MUNICIPIO
DE JUARA-MT



RESUMO

As organizagOes estdo cada vez mais preocupadas e empenhadas em
conquistar e manter clientes, nesse aspecto estratégias mercadoldgicas para melhor
atender o cliente séo essenciais no mundo corporativo. Assim, o objetivo central da
pesquisa foi de mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes no que se refere a
qualidade do atendimento em um comércio varejista de pneumaticos e camara de ar
no municipio de Juara-MT. Os procedimentos metodolégicos basearam-se em estudo
de caso, abordagem descritiva, aplicacdo de questionario constituido com escala de
likert adaptado de Monteiro (2011) e analise qualitativa. Os resultados apontam que
a empresa varejista de pneuméaticos e camara de ar satisfazem seus clientes na
maioria das variaveis pesquisadas, contudo ha espaco para melhorias nas variaveis
de promocgé&o e preco, onde ocorreram graus de satisfagdo menores de 4 ou 5.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Composto de marketing. Qualidade no
atendimento.

ABSTRACT

Organizations are increasingly concerned and committed to winning and
retaining customers, in this aspect marketing strategies to better serve the customer
are essential in the corporate world. Thus, the central objective of the research was to
measure the level of customer satisfaction with regard to the quality of service in a
retail tire and tube retailer in the municipality of Juara-MT. The methodological
procedures were based on a case study, descriptive approach, application of a
guestionnaire with a likert scale adapted from Monteiro (2011) and qualitative analysis.
The results show that the tire and inner tube retailer satisfy its customers in most of
the variables surveyed, however there is room for improvement in the promotion and
price variables, where satisfaction levels below 4 or 5 occurred.

KEY WORDS: Marketing. Marketing Mix. Quality of care.



1 INTRODUCAO

Segundo Cobra (2009), as estratégias competitivas, sédo de grande apropriacao
em seu uso tanto nacional quanto regional e independente do porte e atuacdo de cada
organizacdo se faz necessario a reformulacdo de estratégias, pois suas forcas e
demandas de consumo que habitam o mercado sdo globais. A garantia de uma
organizacao alcancar o sucesso surge da importancia e investimento que sao dados
a conquistas e primazia aos clientes, que basicamente sdo 0s que geram retorno as
organizacoes.

E importante ressaltar que, o marketing disponibiliza ferramentas que
demonstram a importancia do cliente dentro e fora das organizacdes, Kotler e Keller
(2012) esclarecem que o marketing tem a responsabilidade de manter o suporte para
fidelizar clientes ativos e inativos, agregando valor as marcas e produtos.

Em todos os segmentos de mercado h& necessidade de atuagcdo estratégica
do marketing, assim, € notdria a precisdo desta area para a valorizacao de clientes
dentro de qualquer ambito empresarial. Kotler e Keller (2012), também evidenciam
gue um bom profissional do marketing tem a técnica de procurar formas de satisfazer
clientes e superar concorréncias.

Um segmento que vem crescendo € o de pneuméaticos. Assim, podemos
verificar que o comércio varejista de pneuméaticos e camara de ar precisam se fazer
presentes em processos estratégicos do marketing. Isso porque, no més de dezembro
de 2018 o Brasil tinha um total de 54.715.488 automdéveis, ocupando 54,31% dos
veiculos usados por habitantes no Pais. Essa estatistica conta apenas com veiculos
denominados carros baixos, jA os veiculos como caminhdo, camionetes, 6nibus,
micro-06nibus, tratores ocupam em média 15,34% dos veiculos portados por
brasileiros. Nota-se o quanto esse mercado é amplo e como 0s pneumaticos e camara
de ar s@o necessarios para atender essa demanda de automoveis. (DENATRAM,
2018).

Um dos meios que agregam a satisfacdo do cliente, é a qualidade no
atendimento, pois se um cliente notar bom desempenho em um atendimento, vai
considerar um motivo para voltar & empresa. Corroborando com essa ideia McDonald
et al. (2001, p.21) afirmam que: “O foco estda passando da énfase histdrica em
produtos, para a énfase nas pessoas [...]. Consequentemente, o atendimento e foco
no cliente tem como Objetivo conquistar a preferéncia do cliente[...].” Tornando-se o
diferencial que uma organizacéo precisa para se destacar no mercado consumidor.

Nesse contexto, a problematica elencada para a presente pesquisa foi: “qual a
satisfacdo dos clientes em relagdo a qualidade do atendimento em um comércio
varejista de pneumaéticos e camara de ar no municipio de Juara-MT?”

Tendo como objetivo geral mensurar a satisfacao dos clientes no que se refere
a qualidade do atendimento em um comércio varejista de pneumaticos e camara de
ar no municipio de Juara-MT.

Como objetivos subjacentes podemos delimitar: a) Definir na literatura variaveis
mercadoldgicas validadas para analise da satisfacéo dos clientes; b) compreender os
fatores que resultam na satisfagéo ou insatisfacao dos clientes em relacéo a qualidade
do atendimento.

Salienta-se que, o estudo delimitou-se em fazer uma analise sobre a satisfacéo
dos clientes em relacdo a qualidade do atendimento em um comércio varejista de
pneumaticos e camara de ar localizada no municipio de Juara/MT, nao foi levado em
consideracdo estudos sobre a estrutura fisica e de pessoal da organizacdo, assim
como a satisfacao interna dos colaboradores.



O estudo justifica-se em estudar porque as organizacdes cada vez mais se
preocupam em investir na qualidade para satisfazer clientes, ou seja, na qualidade do
atendimento ndo se difere, pois, uma experiéncia ruim pode resultar no fim de um
relacionamento entre consumidor e fornecedor.

E perceptivel a importancia desse elemento dentro do mercado consumidor,
para que mantenha os geradores econémicos no municipio, ainda que ndo notavel a
populacdo em geral. Dentro desta otica, Costa, Nakata e Calsani (2013) citam que
com a facilidade em adquirir produtos, a qualidade do atendimento marca um
diferencial assegurando atrativos aos olhos do consumidor.

Assim, o estudo contribui para empresas que atuam no atendimento ao
mercado de pneumaticos e camara de ar, inclusive para demais situacdes que
atendam o mesmo publico alvo, gerando reflexdes sobre a aplicabilidade gerencial de
ferramentas mercadoldgicas em empresas varejistas do segmento de pneumaticos.
2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo ocorreu por meio de um estudo de caso. Para Yin (2001), o estudo
de caso é uma situacdo exclusiva onde ha mais variaveis de interesse do que pontos
de dados, que consistem em varias fontes de evidencias, com os dados convergidos
em formato de triangulo e como outro resultado, usa de proposi¢des teoéricas para
nortear a coleta e analise de dados. De acordo com esse autor, verifica-se a ideia do
estudo de caso em uma pesquisa, utilizar através da referéncia te6rica compreender
o problema e conduzir a pesquisa através da coleta e analise dos dados.

Nesse sentido, a triangulacdo dos dados ocorreu entre as variaveis teéricas
produto, promocao, preco e distribuicdo, conforme Figura 1 e as percepc¢fes dos
clientes do empreendimento analisado.

Figura 1 — Analise das ferramentas dos 4'Ps do Marketing
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Fonte: Monteiro (2011) citando (COBRA, 1992, p. 43)

O universo da pesquisa foi uma empresa que atua no segmento varejista de
pneumaticos e camara localizada no municipio de Juara-MT. O critério utilizado para
definicdo dos sujeitos da pesquisa foi 0 de acessibilidade. Foram abordados todos os
clientes que realizaram a compra pessoalmente no comércio e que aceitaram



responder a pesquisa 0s meses de agosto e outubro de 2019, de modo que, ao
término do periodo foi possivel obter 57 questionéarios respondidos.

A coleta de dados da pesquisa foi realizada por meio de um questionario
fechado, contendo 16 questdes. O instrumento foi formatado para o uso da Escala
Likert, com graus de satisfacdo do cliente de 1 a 5, sendo 1 muito insatisfeito e 5 muito
satisfeito, conforme citado na Figural.

A proposta foi tratar a pesquisa em uma abordagem descritiva, Bonat (2009),
expde que a pesquisa descritiva ndo tem como intuito a resolu¢ao dos problemas da
pesquisa, mas através da natureza descrever os fendmenos, lados e caracteristicas
do objeto analisado.

Assim, foi possivel mensurar as opinides entre os clientes da empresa
escolhida, de acordo com problema da pesquisa, que se baseia no nivel de satisfacéo
na qualidade do atendimento com os clientes de um comércio varejista de
pneumaticos e camara de ar.

Essa pesquisa teve analise em uma perspectiva qualitativa, porque o objetivo
€ compreender o grupo-alvo em relagcdo ao problema. Segundo Rampazzo (2005) a
pesquisa qualitativa procura a compreensao particular do problema abordado, seja
individual ou em grupo, mas em busca da compreensdo e ndo da explicagdo dos
fenbmenos.

3. MARKETING

Cobra (2009), usa a definicdo de marketing como troca, sendo a troca de algum
produto ou servico, monetaria ou ndo monetaria, mas com precisdo de posse de
acordo com a necessidade. Em vista que se trata de uma definicdo primordial, a
esséncia desta é continua, mas com adaptacoes.

Apesar de Cobra usar sua definicdo baseada nos primérdios, outro autor defini
o marketing em algo social, causando comparacdes entre as teorias, Kotler (1998) de
uma maneira simplista, descreve que o marketing € caracterizado por um processo
social em que pessoas e grupos de pessoas se convencem em comprar 0 que
desejam, de acordo com a criacao, oferta e a negociacao em relacado ao valor dos
produtos e servicos.

Ja a concepcao de Xavier (2009), relata o marketing, como um conjunto de
estratégias que desencadeia o desenvolvimento, de forma que mantenha um produto
ou servico no mercado consumidor, em acordo com seu langamento e sustentacao,
focando na satisfacdo ao cliente como uma forma de atingir as metas financeiras e
mercadologicas, de maneira a ser uma tendéncia de oportunidades.

Classificada como uma grade de oportunidades, o marketing tem outras teorias
que a implementa, para Kotler e Keller (2012), a satisfacdo e identificacdo de
necessidades tanto humanas quanto sociais é percebida através do marketing, pois
suprindo necessidades gera lucro.

Peter e Donelly (2013), trata 0 marketing como um conceito muito direto, assim
como os diversos autores ele baseia o marketing a obtencao de lucros, através do
atendimento as necessidades dos grupos consumidores, sendo esse 0 método de
eficacia para relacionamentos a longo prazo com o consumidor, tratando o lucro da
empresa de forma mais rentavel e as necessidades do consumidor em primeiro lugar.

O entendimento de marketing para Yanaze (2011), € o conhecimento dos
produtos e servicos e como sdo implantados no mercado, definido como o
planejamento correto e adequado para a aplicacdo do produto-mercado, e como
gestdo empresarial para cumprir compromissos de investimentos relacionados a
empresa.



Macées, (2017) traz um conceito mais atual, porém com a mesma finalidade,
esse autor diz que o marketing é uma filosofia de gestéo, onde a organizagdo procura
desenvolver atividades que satisfacam a necessidade dos clientes, e que consigam
atingir os objetivos tracados e caracterizando também os clientes, que sdo os
principais ativos da organizacdo para ponto de partida a qualquer estratégia
empresarial.

Os conceitos apresentados trazem o cliente com priorizacdo dentro de qualquer
organizacao, sendo a sua fonte de troca do produto/servi¢o e sua obtencao de lucros.
3.1 Composto de Marketing e nivel de satisfacao do cliente

De acordo com Berni (2016), existem diversas ferramentas do marketing que
atinge diretamente ao interesse das pessoas, motivando-os as compras e ao
desenvolvimento de produtos desejados. Essas ferramentas auxiliam na conquista de
clientes e para manté-los.

Essas ferramentas podem ser identificadas como o composto de marketing,
mix de marketing ou 4P’s do marketing. O composto de marketing é definido por Xavier
(2009), como uma série de decisbes que atinjam o mercado-alvo, o produto, preco,
promocao e praca que sdo 0s compostos tem como visdo saciar o desejo do cliente.
Para complementar o autor Cobra (2009), diz que produto, preco, promocao e place,
Sao necessarios para satisfazer o consumidor, porque assumem o papel de oferecer
qualidade, bom gosto, opcbes varidveis de modelos e estilos e nomes atraentes,
desenvolvendo um compromisso em atender o contentamento do cliente.

Em uma viséo de geral do composto de marketing, pode-se citar Shimoyama e
Zela (2002), que da um breve conceito dos seus elementos, o produto € caracterizado
como o desejo do cliente, ou seja, a obrigatoriedade de atender as expectativas
resultando na satisfacéo das necessidades do cliente, 0 preco precisa ser justo, € um
dos pontos de julgamento do cliente, pois ndo pode ser alto a ponto de desinteresse
e nem tao baixo que o leve a julgar o produto como dispensavel, a praca é o local de
encontro do cliente com o produto, isto €, um lugar onde ele tenha acesso para
encontra-lo com facilidade a hora de puder, e a propaganda (promoc¢ao) é o espirito
do produto, pois através dela o cliente tem ciéncia do produto e interesse em adquiri-
lo. No entanto, € perceptivel que os 4P’s sdo o caminho da organizagao para atingir o
mercado-alvo, sendo essas ferramentas a demonstracdo de conformidade dos
desejos do consumidor em um produto ou servico.

De acordo com Telles e Strehlau (2006), o produto pode ser qualguer bem
fisico, servico, ideia, até pessoas ou instituicdes que possuem valor de troca e o preco
€ a principal variavel de custo que serve como troca por parte do comprador.

E para complementar o composto Xavier (2009), diz que praca é o ponto de
venda, seja ele fisico ou ndo, se relaciona com a distribuicdo e logistica para ser
responsavel em caso de transporte o produto chegue a méo do consumidor e que a
promocao € o método de comunicacgao para que os produtos ou servigos cheguem ao
publico alvo.

Ainda com Xavier (2009), o composto de marketing € que traz alinhamento por
parte do profissional da area para estipular e cumprir atividades que tragam retorno
financeiro a organizacéo, satisfazendo o cliente com estratégias tracadas para a
eficiéncia da empresa.

Segundo Kotler e Keller (2012), a satisfagdo do cliente € o sentimento exposto
em relacdo ao produto ou servico oferecido, e se o que for oferecido ndo atender as
expectativas, o cliente sai insatisfeito. Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), ajudam
dizendo que existem pessoas de carater de politicas publicas que esclarecem que a
satisfagdo ao cliente € um apontador de relevancia na saude econémica de um Pais.



Cobra (2009), declara que um cliente s6 estara satisfeito se os valores tangiveis
de tal produto/servigo atingir seus atributos como consumidor. No caso, além de
oferecer um produto/servico com qualidade, ha de haver mais alguns atributos que o
compensem na sua satisfagdo como cliente, resultando no destaque e no crescimento
das atividades como organizacao.

Um cliente feliz realiza compras de produtos e servicos em resultado a um
diferencial que o agrade e o mantenha como cliente em tal organizacdo, qualquer
organizagdo tem o intuito de se manter no mercado, e se for de eficiéncia usa de
estratégias que o deem apoio, como a satisfacéo ao cliente.

Para a mensuracdo da satisfagcdo ao cliente, € necessario compreender a
importancia desse elemento, para esclarecer Dominguez (2000, p. 56), “a satisfacao
pode ser definida como o grau de atendimento das expectativas dos clientes em
relacdo a um produto ou servico. Conhecer o que os clientes esperam, avaliar se suas
expectativas sao realistas ou idealistas e estimar em que grau deve ocorrer a
satisfacdo sdo ingredientes-chave para obter a satisfacdo do cliente.” Por meio
desses ingredientes-chave que € possivel compreender o nivel de satisfacdo do
cliente, pois sdo os fatores que norteiam a compreensao do fornecedor ao cliente.

O cliente como prioridade tem seus quesitos de satisfacédo, Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2014), citaram que o valor do servico que decreta a satisfacéo ao cliente,
e de contrapartida a satisfacdo que determina a lealdade do cliente. Como pode-se
perceber, tanto no servico como no produto, tem que haver os quesitos que atendam
as satisfacdes, que pode ser tratado como um indicador de um empreendimento com
qualidade.

Como ferramenta do marketing, € facil notar como o nivel de satisfacdo do
cliente deve ser um habito dentro de empresas, porque ndo basta apenas saber a
satisfagdo do seu cliente, se ndo souber mensurar, evoluir naquilo que almejam e
procurar ndo deixar o cliente a desejar no que € oferecido.

Souza (2011), se expressou evidenciando que o cliente julga o futuro de uma
organizacdo, no caso, sua satisfacdo o fara salientar a qualidade, ele também
complementa que a qualidade no atendimento € um fator que traz diferencial as
instituicbes para fomentar a satisfagéo ao cliente.

Observa-se que Camarroto (2009), enfatiza que entender as motivacdes dos
clientes favorece o processo de atendimento e das satisfacdes de produto/servico.

Entretanto, a qualidade do atendimento é um executor de satisfacbes aos
clientes e traca um papel de motivacdes para compras capazes de valorizar a visdo
de uma organizacao. Paula e Souza (2016), conceituam que a satisfacdo do cliente
pode variar de acordo com a qualidade do atendimento e do produto, portanto o
consumidor tem o poder de ser um grande divulgador da organizacdo, e com esse
resultado deve-se estimular e criar estratégias que mantenham clientes.

A vista disso é necessario a mensuracdo da satisfacéo do cliente que depende
de fatores mutuos que devem ser constituidos por empresas a fim de capturar os
desejos do consumidor, como forma de extrair a maneira que a empresa se conecta
com o cliente.

A satisfacdo do cliente estd ligado a qualidade no atendimento. Wellington
(2011), esclarece que 65% dos negocios dos fornecedores sao perdidos devido a falta
de interesse do pessoal, que condiz a falta de ateng&o na satisfacao e no atendimento
ao cliente. E notavel que a qualidade do atendimento é crucial para a melhoria de
vendas de qualquer organizacao, nao basta julgar o atendimento como diferencial, se
nao houver a qualidade no mesmo para a influéncia de consumidores.



Por se tratar de um diferencial no mercado, a qualidade do atendimento tem o
poder de destacar a organizacéo, Bentes (2012), ressalta que o atendimento é uma
condicdo para haver diferenciacdo da concorréncia. Ou seja, € fundamental para
garantir que a empresa seja bem sucedida, através da sua qualidade no atendimento.

Outro detalhe importante, referente a qualidade do atendimento pode ser vista
através de Costa, Nakata e Calsani (2013, p. 58), “A relagdo existente entre o
atendimento e o tratamento é que todo atendimento deve conter um bom tratamento
para que possa obter uma maior aproximacéo do sucesso da venda da imagem e/ou
produto.”

Assim, o investimento na qualidade do atendimento mostra-se essencial para
motivacdo do cliente, e um cliente motivado e realizando compras, ocasiona na
procedéncia dos funcionarios, que enfatiza o objetivo principal de uma organizacéo,
gestdo com pessoas.

Além da preocupacdo com a qualidade do atendimento que é oferecido, é
primordial procurar um método em que avalie o nivel de satisfacdo do cliente na
qualidade do atendimento, porque assim é possivel analisar e perceber onde pode
haver melhoras dentro da empresa.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Variaveis mercadoldgicas validadas para analise do grau de satisfacdo dos
clientes

ApoOs as discussdes tedricas e apresentadas as variaveis definidas para a
andlise estdo baseadas nas propostas de Xavier (2009), Cobra (2009), onde ambos
citam produto, preco, promocao e praca como compostos visam saciar 0os desejos dos
clientes.

Complementarmente, assume-se como variaveis definidas para a andlise as
propostas por Monteiro (2011), citando (COBRA, 1992, p. 43), as quais foram
balizadoras para aplicacdo do questionario.

Com isso, 0 conceito aceito para satisfacdo do cliente pode ser atendido pelo
descrito por Dominguez (2000), o qual descreve que a satisfacdo dos clientes pode
ser definida por grau de atendimento das expectativas dos usuarios em relagéo a um
produto ou servico. Nesse sentido, um primeiro passo é conhecer o que os clientes
esperam, avaliar se suas expectativas sao realistas ou idealistas, de modo a estimar
0 grau que da satisfacdo para atender da melhor forma possivel as demandas dos
clientes.

Considera-se ainda que a satisfacdo do cliente pode ser expressa pelo
sentimento exposto em relacdo ao produto ou servico oferecido, dessa forma, se for
oferecido algo que ndo atenda as expectativas, o cliente sai insatisfeito (KOTLER,;
KELLER, 2012).

Dai a necessidade de analisar quais fatores dos 4P’s podem estar gerando
satisfacdo ou insatisfacdo para os clientes do caso analisado.

4.2 Fatores que resultam satisfacao/insatisfacdo dos clientes conforme
composto 4P’s

Para conceituar cada composto de marketing analisado, considera-se 0s
conceitos citados por Shimoyama e Zela (2002), a saber: a) o produto é caracterizado
como o desejo do cliente; b) o pre¢o precisa ser justo; c) a praca € o local de encontro
do cliente com o produto; e d) a propaganda (promoc¢ao) € o espirito do produto.
4.2.1 Produto

As variaveis do produto avaliadas foram: qualidade do produto oferecido,
marca, atendimento sobre necessidades do produto e duragéao do produto.



Figura 2: Qualidade do portfélio dos produtos
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Figura 4: Atendimento da equipe quanto ao Figura5: Grau de satisfacdo quanto ao tempo de
atendimento das necessidades do produto duracéo do produto
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Os dados apresentam que mais de 50% dos clientes ddo nota maxima a
disponibilidade e variedade de produtos, percebendo-se que nao houve a
apresentacao de uma escala que indicaria um grau de insatisfacdo. Nesse quesito,
Pereira (2018), afirma que o portfolio da empresa é um ambiente forte para tragar um
planejamento estratégico de acordo com o projeto da empresa.

No que se refere as expectativas da marca dos produtos oferecidos pela
empresa, nota-se que ha uma percepcao de qualidade dos produtos oferecidos, os
consumidores estao confortaveis quanto a qualidade do produto, o que se torna uma
vantagem competitiva para empresa. Segundo Mello e Vieira (2008), entregar ao
cliente um produto com qualidade é mostrar-lhe respeito. Uma grande vantagem
dentro de qualquer organizacgao.

A maioria dos clientes estéo satisfeitos com o atendimento durante a venda na
empresa, dos 57 clientes que responderam a pesquisa, 41 ddao nota maxima ao
atendimento nas vendas. Silva, et al. (2009), ressaltam que vender € uma das artes
mais importantes para se manter um negocio, ou seja, a qualidade do atendimento
durante a venda é um fator exorbitante, onde a probabilidade do consumidor retornar
e realizar outra compra é alta.

Percebe-se ainda que, o produto oferecido pela empresa € duradouro, 81% dos
entrevistados deram nota maxima. De acordo com Dantas (2013), cita que a
organizacao que trabalha na durabilidade, enriquecem seus produtos.

4.2.2 Promogao

As varaveis para analisar o composto promoc¢ao foram: comunicacdo com a
empresa, divulgacdo das promocdes, informacdes para o pds-venda e informacgdes
na aquisicao do produto.



Figura 6: Satisfacdo com a comunicacdo da
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Figura 8: Satisfacdo com as
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Identifica-se que em relacdo aos meios de comunicac¢ao utilizados na empresa
dividiu opinides, mais de 50% dos clientes pesquisados estao satisfeitos com 0os meios
encontrados, porém o restante dos clientes analisou 0os meios entre uma e duas
pontuagdes a menos. Segundo Jacomini (2011), a comunicagao entre cliente e
consumidor é fundamental para o bom relacionamento em ambos, ou seja, nesse
primeiro contato € importante que o cliente consiga um meio de comunicagao pratico.

De acordo com a pesquisa, mais de 40% dos clientes selecionaram uma nota
mediana para a divulgacao de promocgao, esse quesito pode ndo favorecer as vendas
nesse periodo, o que influencia em sua receita. Segundo Mello e Vieira (2008), o
contato na época de promocao, seja pessoalmente ou ndo, precisa ser realizado pois
demonstra ao cliente sua importancia. Entende-se que esse relacionamento entre
consumidor e empresa precisam ser mantidos para o desenvolvimento das vendas.

Percebe-se que a maioria dos clientes pesquisados aprova com nota maxima
0 p6s-venda da empresa de pneus. De acordo com Ribeiro (2015), o pés-venda é uma
forma de fidelizac&o de clientes, pois a atencdo nessa area causa diferenciacédo de
uma empresa para outra. Nota-se que nesse ambiente a empresa de pneus se
destaca pelo contato continuado com o consumidor, que pode garantir futuras vendas.

As informagdes sobre o produto sdo cruciais no momento de convencer o
cliente a realizar uma compra. Dantas (2013), descreve que a informac¢édo € um meio
estratégico superior, onde esse quesito possa se tornar responsavel para decisao final
do cliente, ainda se o produto for de qualidade. Nessa pesquisa foi possivel perceber
a forma sublime em que a empresa de pneus trabalha.

4.2.3 Preco

As variaveis de analise para o composto preco foram: formas de pagamento,

prazos de pagamentos, taxas de juros e negociagdes de valores.



11

Figura 10: Formas de pagamento Figura 11: Prazos de pagamento
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Figura 12: Cobranca de taxas de juros

Figura 13: Negociacdes nas aquisicbes do

roduto
40 0 60% 60 54 50, 100%
20 52 59 50% 50 80%
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A forma de pagamento é um fator determinante na hora do cliente realizar uma
compra, ou seja, as maneiras mais viaveis de pagamento podem atrair o consumidor.
A maioria dos entrevistados estao satisfeitos com as formas de pagamento oferecidas
pela organizacdo, o que pode ser uma vantagem. De acordo com Pereira (2011), é
importante que a empresa disponibilize diversas formas de pagamento a um cliente,
nao apenas pelos meios tradicionais. Essas formas de pagamento tornam-se motivos
para analisar a satisfacdo do cliente quanto a compra.

Os prazos de pagamento fornecidos pela empresa dividiu opinides, mesmo que
61% dos entrevistados estejam totalmente satisfeitos, os outros 39% escolheram dois
graus de satisfacdo menores para definir suas satisfacdes. Segundo a teoria de
Santos, Ferreira e Faria (2009), o gerenciamento do capital de giro da empresa sendo
benéfico, pode contornar as dependéncias em cima dos prazos de pagamento, ou
seja, torna-se uma oportunidade para melhorar os prazos e satisfazer todos os
clientes.

A questdo apresentada dividiu opinides referente a cobranca de taxa de juros
sob os produtos, o que pode ser uma desvantagem para a empresa, pois Lyrio, Santos
e Ricardo (2015), dizem que a cobranca da taxa de juros é relevante para a influéncia
do cliente consumir ou ndo o produto, ou seja, a cobrangca pode estimular ou
desestimular o cliente referente a compra do produto, dependendo o quanto ira
aumentar o valor final.

Quanto as negociagdes, 95% dos clientes entrevistados aprovam com nota
maxima as negociacdes realizadas durante a aquisicdo dos produtos desejados da
empresa de pneus, segundo Sparemberger (2008), através das negociacdes que é
possivel chegar em um acordo em que agrade organizagcao e consumidor, resultando
em uma venda agil.

4.2.4 Praca

As variaveis de analise para o composto mercadolégico praga foram: atengéo

no processo de entrega, rapidez na entrega, localizacdo e acesso a loja.
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Figura 14: Atencéo na entrega Figura 15: Rapidez na entrega
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Figura 16: Localiza¢do da empresa Figura 17: Acesso a empresa
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A atencdo da empresa de pneus durante a entrega agrada com nota maxima
95% dos clientes entrevistados, 0 que mostra que a organizacdo esta prestando um
servico eficaz em sua entrega. Marchesini e Alcantara (2012), diz que deve haver
qualidade na entrega, que é o produto entregue com sem danificacfes, tempo certo
de entrega, onde a entrega é feita no tempo prometido e comunicac¢ao para que seja
realizada no local correto. Esses sao elementos importantes para que a empresa
garanta pontos com seus consumidores.

Foi possivel perceber que quase todos os clientes estdo satisfeitos com a
rapidez na entrega e esse se torna um ponto muito importante pois conforme Luciano,
Testa e Freitas (2003), por vivermos em um Pais com grandes dimensdes, costumes,
mercados e transportes a entrega rapida se torna um beneficio.

A localizacdo mostra-se influente na teoria de Silva, Silva e Motta (2012), pois
0s autores citam que a localizacdo tem dominio sobre o desempenho das
organizacdes, ou seja, ponto de venda favoravel. Na pesquisa da empresa de pneus
é perceptivel que 100% dos clientes entrevistados estdo satisfeitos com a localizacao
em que a empresa se encontra.

O acesso a empresa, assim como a localizacdo, satisfaz 100% dos clientes,
em concordancia com Sfredo et al (2006), o cliente € o ser mais importante da
organizacao e por conta disso se a empresa tiver um acesso facilitado, ajudara o
cliente e ir4 atingir grande parte do seu publico alvo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Considera-se que foi possivel mensurar a satisfacdo dos clientes da empresa
analisada quanto a qualidade do atendimento. A empresa analisada refere-se a uma
empresa varejista de pneumaticos e camara de ar no municipio de Juara-MT.

A revisao da literatura propiciou definir quatro compostos de marketing para
realizar a andlise das variaveis que implicam no atendimento, consequentemente na
satisfacdo ou insatisfacdo dos consumidores.
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Assim, pode-se afirmar que foi possivel compreender cada fator e mensurar a
percepcdo do cliente quanto cada varidvel subjacente ao fator definida na
metodologia. Nesse sentido, percebe-se que o0s clientes apresentam graus de
satisfacdo em sua grande maioria na maior escala, com algumas percepcdes de
escala 4 ou 5.

As variaveis produto e praca foram todas avaliadas com graus de satisfacdo
entre a escala de 4 e 5. Uma escala interessante para a empresa manter-se
competitiva no mercado. Contudo, a variavel marca teve maior numero de clientes
com grau de satisfacdo 4. Talvez, esse seja um dado importante para ampliar acdes
que possam fortalecer a marca na regido.

No que se refere a promoc¢ao, apresentou-se como um composto que precisa
ser melhor trabalhado, nesses critérios foram atribuidos graus de satisfacao entre 2 e
3. As variaveis que obtiveram essas avaliacbes menores foram: comunicacdo com a
empresa apresentou 7 consumidores com grau de satisfacéo 3 (12%); divulgacao das
promocdes 8 consumidores com grau de satisfacdo 1 (14%), 9 consumidores com
grau de satisfacdo 2 (15,75%), e vinte e seis consumidores com grau de satisfacao 3
(45,5%) e os demais entre quatro e cinco (24,5%); no que se refere o pds-vendas
apenas um consumidor apresentou grau de satisfacdo 3 (2%) os demais variaram
entre 4 e 5 (98%).

Em relacdo a varidvel preco, forma de pagamento apresentou dois
consumidores com grau de satisfacdo 3 (3,5%), os demais variaram entre quatro e
cinco (96,5%); a varidvel prazos para pagamento 8 consumidores com grau de
satisfacdo 3 (14%), os demais variaram entre quatro e cinco (86%); Cobranca de juros
2 consumidores com grau de satisfacdo 2 (3,5%), 11 consumidores com graus de
satisfacdo 3 (19,25%) e os demais entre quatro e cinco (77%).

Consideramos que, os graus de satisfacdo entre 4 e 5 sdo importantes para
uma organizacdo estar atendendo as expectativas dos clientes, as atividades
gerenciais devem estar buscando continuamente total satisfacdo dos clientes, nesse
sentido é preciso definir estratégias para melhorar o desempenho organizacional. O
importante € questionar constantemente o motivo pelo qual os consumidores nao
estdo totalmente satisfeitos.

Assim, sugere-se como estudo futuro uma pesquisa-acao que poderia oferecer
uma consultoria mercadolégica e posteriormente aplicar 0 mesmo questionario para
analise de possiveis mudancas no grau de satisfacdo dos clientes. Ainda pode-se
sugerir paralelamente uma analise do endomarketing para compreender a percepcao
dos colaboradores em relacdo a suas visbes sobre os compostos de marketing na
organizacao.
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