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CATARINA
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RESUMO

Este artigo apresenta a sistematizacdo dos resultados de estudo anterior que buscou identificar os
elementos que podem influenciar na decisao de utilizacao de servicos no setor de pds-vendas de
uma concessionaria de veiculos da marca Volkswagen, no municipio de S&do Lourenco D Oeste,
localizado na Regido Oeste do Estado de Santa Catarina. Considerando-se que as estratégias de
marketing podem ser determinantes para o posicionamento mais arrojado de empresas no mercado e
gue podem maximizar resultados em vendas, lucros e a conquista de relacionamentos duradouros
com seus clientes, torna-se essencial conhecer a dindmica que envolve suas midiltiplas
caracteristicas. Nesse sentido, 0 marketing de servicos apresenta-se como elemento que requer a
avaliacdo criteriosa de questdes que contemplem a percepcao do consumidor e seu nivel de
satisfacdo, visto que, segundo os seus principios fundamentais, é impossivel separar o cliente do
processo. Sob os parametros da abordagem qualitativa/quantitativa, realizou-se um estudo de caso,
de carater descritivo, a partir do qual foi possivel identificar as varidveis que exercem influéncia no
comportamento dos consumidores ao optar por uma prestadora de servicos de manutencdo de
veiculos. Além disso, analisou-se o nivel de satisfagcdo desses consumidores com 0S Servicos
prestados.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de servigos; Comportamento do Consumidor; Satisfacao.

1 INTRODUCAO

O ambiente cada vez mais competitivo vem exigindo que as empresas,
inovem e surpreendam seus clientes, visto que, a oferta tanto dos produtos quanto
de servigcos segue padrdes semelhantes. Surge entdo a necessidade de oferecer
algo mais a esses clientes a partir de estratégias que os diferencie e oportunizem
um conjunto de variaveis que possa ser percebido e valorizado. Este conjunto de
variaveis envolve servicos como: entrega, assisténcia técnica, garantias, seguros,
crédito, distribuicdo, informacao, pés-venda, entre tantos outros.

Os conceitos sobre servigos sao diversos e convergem no sentido de que
correspondem a um ato que gera beneficios para os clientes através de mudancas
desejadas em nome do destinatario. Pode-se afirmar que 0s servicos sao
desempenhados no tempo e espago que geram valor para o cliente por meio de uma

transformag&o e/ou uma experiéncia que deve ser positiva.

! Mestre em Ciéncias Sociais Aplicadas, UTFPR - Campus Pato Branco, leonardi@ utfpr.edu.br.
? Bacharel em Administracdo, UTFPR — Campus Pato Branco.

<
é @»  www.unioeste.br/eventos/conape

ST

1



I Congresso Nacional de Pesquisa em Ciéncias Sociais Aplicadas — | CONAPE
Francisco Beltrédo/PR, 3a 5 de outubro de 2012.

Neste sentido, o0 presente estudo buscou compreender como se comportam
os consumidores, quais suas expectativas, necessidades e quais os fatores que eles
mais valorizam no processo de aquisicdo dos distintos servicos oferecidos pelo
mercado de manutencéo de automoveis.

Trata-se de um estudo de caso descritivo, pois identificou e avaliou as
variaveis que influenciam o cliente a adquirir um servigo na area de pés-vendas, em
concessionaria de veiculos da marca Volkswagen, no municipio de S&o Lourengo do
Oeste - SC. Foram utilizados como instrumento de coleta de dados, questionario
com assertivas, avaliadas a partir da escala Likert de cinco pontos, aplicado aos
clientes e um levantamento documental, realizado a partir dos dados cadastrais da
empresa.

Este estudo teve como objetivo geral, identificar os elementos que influenciam
0 comportamento do consumidor na deciséo de aquisicdo de servigos no setor de
pés-vendas da referida organizagdo, atendendo aos objetivos especificos que
permitiram identificar o perfil dos consumidores da concessionaria, estabelecer as
variaveis que exercem influéncia no processo de compra e identificar o nivel de

satisfagéo/expectativas dos clientes com relagéo aos servigos prestados.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Diante dos objetivos propostos, os procedimentos metodolégicos mais
adequados a uma andlise criteriosa dos dados coletados, seguiram as indicagdes do
método de pesquisa descritiva, sob a forma de um estudo de caso de abordagem
qualitativa/quantitativa, buscou captar as percepc¢des dos consumidores de servigos
automotivos, no periodo de 01 maio a 30 de junho de 2011.

Nesse periodo, foram pesquisados, 108 consumidores. Sendo que, para a
coleta de dados, o método utilizado foi o de questionario, com questdes fechadas,
cujas assertivas buscaram contemplar diversas varidveis que compdem os 4 Ps do
marketing de servigos, sob cinco diferentes conceitos para avaliagdo indicados pela
escala Likert.

O recorte de pesquisa atendeu aos interesses internos da empresa, objeto
deste estudo e também, as conveniéncias da académica responsével pela condugéo
dos procedimentos de pesquisa.

Sob esse contexto, o estudo é amparado pelos principais conceitos sob a
tematica, ferramenta consistente para a andlise mais criteriosa das informacgdes
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apuradas e que permitiram compreender as principais variaveis que interferem no

comportamento dos consumidores desse tipo de servico.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA: CONTEXTUALIZANDO OS CONCEITOS DO
ESTUDO

O desempenho do setor automotivo brasileiro em 2009 foi o melhor da
indastria desde a sua instalagéo no ano de 1957. Da mesma forma, o ano de 2010
apresentou indicadores positivos a partir de agdes de incentivo ao consumo de bens
duraveis, instituidos pelo governo federal. Como resultado, o mercado se manteve
aguecido e agregando um volume maior de clientes, exigentes e informados com
relacdo aos seus direitos e as vantagens oferecidas pela concorréncia na disputa de
mercado.

Nesse contexto, as marcas importadas passaram a disputar o mercado
nacional de forma agressiva, especialmente no segmento de veiculos leves
oferecendo diferencias competitivos de alta performance. O que fez a industria
nacional reorganizar seus investimentos em tecnologia, produgéo e logistica, além
de criar designs adaptados a padrées globais de consumo. Isto também implicou em
investimentos na area de servicos e manutencdo de automoéveis, principalmente em
autopecas e qualidade na prestagdo de servigos, visando manter a confiabilidade
dos seus clientes.

A funcdo de conhecer o cliente ajuda a definir estratégias de conquista e de
fidelizacdo dos mesmos e € muito Util para as empresas que almejam conquistar

novos clientes e adequar-se as suas necessidades para fideliza-los.

3.1 O Papel do Marketing de Servigos

Ante ao exposto, o marketing assume um papel importantissimo para que as
organizagBes possam atraves dele informar aos clientes, aproximé-los, chamar a
sua atencdo para os produtos e servicos e lhes oferecer beneficios que se
transformardo em resultados positivos para a organizagdo, considerando que o
marketing baseia-se no processo de troca de valores que ocorre entre a empresa e
o cliente.

Como afirmam Bonne e Kurtz (1998, p. 7), “a esséncia do marketing € o
processo de troca, em que duas ou mais partes se déo algo de valor, com o objetivo
de satisfazer necessidades reciprocas.” Sendo assim, é a partir dessa interagédo que
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acontece a permuta de valores que irdo satisfazer as partes e fazer com que o0s
objetivos das agbes de marketing se concretizem. Para tanto, € necesséario que se
estabeleca de forma estratégica os elementos que irdo compor o mix de marketing,
formado por produtos, preco, praga e promogao, reconhecidos como os 4 Ps do
marketing.

Por sua importancia no processo de conquista e retencdo de clientes, o
marketing vem recebendo especial atengdo no contexto empresarial, tanto na
producéo de bens, como na prestacao de servi¢cos. No caso especifico dos servicos,
busca compreender as peculiaridades caracteristicas do segmento e adapta-las as
necessidades de consumidores cada vez mais exigentes.

Porém, existem diferencas significativas de avaliacdo nos processo que
envolvem produtos e servigos. Segundo Lovelock e Wright (2001) os servigos
possuem caracteristicas préprias: intangibilidade, heterogeneidade, perecibilidade
do resultado e simultaneidade de producéo e consumo. A intangibilidade refere-se
ao fato de que em servicos ndo ha nada palpavel, assim, os consumidores buscam
simbologias tangiveis para medir a sua satisfacdo que normalmente s&o tipicas de
sua percepc¢ao. Ja a heterogeneidade esta relacionada ao fato de que o processo
sera executado por pessoas, dessa forma fica dificil unificar e controlar a
variabilidade em servigos, pois, ele serd consumido a medida que for sendo
produzido e ndo sera submetido a testes de padrao de qualidade, sendo assim
podera variar de cliente para cliente.

Ainda para Lovelock e Wright (2001), a perecibilidade dos servigos explica o
fato de que estes se constituem como acao ou realizacdo, ndo tangivel, perecivel e
que ndo pode ser estocado; enquanto a inseparabilidade esta relacionada ao fato de
os consumidores podem ajudar no processo de criagdo do servigo, confundindo-se,
por vezes com o proprio e também ao fato de a pessoa que executa 0 servico ser
vista como o proprio servico.

Sendo assim, identifica-se que o posicionamento para a venda de um servigo
é diferente do que para a venda de um produto, permitindo afirmar que, no caso dos
servicos sdo considerados outros fatores além dos avaliados em produtos. S&o
fatores importantes em servigos: pessoas, instalacdes, tempo, avaliagdo dos
consumidores e a disponibilidade de caracteristicas perceptiveis. Neste sentido, é

preciso considerar que o0s servigos possuem como peculiaridade a necessidade de

<
é @»  www.unioeste.br/eventos/conape

ST

4



I Congresso Nacional de Pesquisa em Ciéncias Sociais Aplicadas — | CONAPE
Francisco Beltrédo/PR, 3a 5 de outubro de 2012.

estimular a percepgdo do cliente, a partir de elementos visiveis que permitam a sua
avaliagéo.

A natureza dos servicos faz com que o cliente seja envolvido de maneira
decisiva no processo de execugédo, assim, alguns fatores sdo determinantes tanto
para a qualidade do servigo prestado, quanto para a satisfacdo dos clientes. Desta
forma, intensifica-se a importancia de elementos estratégicos de atuacdo como:
tempo, evidéncia fisica, preco e fatores relativos aos custos do servico. Neste
sentido, Las Casas (2000) explica que para o marketing de servicos, varidveis como
gualidade, marca e embalagem, estdo associadas aos 4Ps dos servicos: Perfil,
Processos, Procedimentos e Pessoas.

Para este autor, o perfil refere-se ao estabelecimento onde acontecera a
prestacdo de servi¢co; enquanto o elemento processos € composto pelas interacdes
gue acontecem dentro da empresa. O elemento procedimentos condiz com o
atendimento, pois este far-se-4 na medida em que houver contato pessoal e 0
elemento pessoas, sdo os individuos envolvidos na construcdo da imagem da
organizagao.

Em servicos, a avaliagcao que o cliente fara para definir sua satisfacao levara
em consideracdo uma série de fatores que serdo avaliados um a um, essa avaliacao
desencadeard o conceito de qualidade que sera percebida pelo consumidor. Nesse
sentido faz-se necessario definir Qualidade.

Qualidade para Bonne e Kurtz (1998, p. 301) pode ser descrita como “o0 grau
de exceléncia ou superioridade de mercadorias e servicos de uma empresa, envolve
caracteristicas tangiveis e intangiveis de uma mercadoria ou servi¢co”, tratando-se do
modo pelo qual o cliente busca sempre elementos tangiveis e visiveis para apoiar
suas decisdes de compra.

Em contra partida e num sentido mais geral, Silva (2005, p. 449) define
qualidade como “a totalidade dos aspectos e caracteristicas de um produto ou
servico que propiciam a habilidade de satisfazer dadas necessidades”. Essa
abordagem leva em consideracdo que o cliente busca peculiaridades entre o que ele
deseja e 0 que o produto ou servigo tem para Ihe oferecer no intuito de sanar as
suas necessidades.

Numa definicdo especifica de Qualidade de Servigo, Bonne e Kurtz (1998, p.
301), definem que: “A Qualidade do Servigco refere-se a qualidade esperada e
percebida de uma oferta de servico. Trata-se da determinante priméaria da satisfacéo
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ou insatisfagdo do consumidor”. Porém, Las Casas (2000) constata que a qualidade
em servigcos depende da satisfacdo, pois se um cliente estiver satisfeito ira perceber
um servico de qualidade. Também afirma que a percepcao de qualidade que os
clientes tém a respeito de um servico depende da sua expectativa com relagéo a ele.

Neste sentido ao definir o processo de compra em servigos, Guilhoto (2001)
lembra que esse processo é extremamente complexo e influenciado por uma série
de fatores que refletem processos cognitivos, motivacionais e afetivos. Porém, a
maioria das decisfes leva em consideragdo as informacgdes intrinsecas, como a
personalidade e, também as informacdes extrinsecas como, por exemplo, a
propaganda de um produto ou servico. A empresa é responsavel pelas suas
promogdes, porém, cabera ao consumidor definir qual a oferta que melhor agregara
valor e utilidade.

Os autores Bonne e Kurtz (1998) defendem que assim como as influéncias
sociais, a cultura, tida como valores, crengas e preferéncias transmitidas por
geracgdes, pode ser determinante para o comportamento do consumidor. Para estes
autores, nem sempre o consumidor tera todas as informa¢des que precisa para a
tomada de decisé@o e ter4 que apelar ao conhecimento que tem da realidade ou a
sua percepgao.

Churchill (2003) chama a atengcdo para o aspecto de que para que O
consumidor adquira um servigo ele deve sentir uma necessidade e toda agdo no
sentido de satisfazer essa necessidade é chamada de motivacdo. Dessa forma,
pode-se afirmar que para que o consumidor decida por uma compra deve haver a
intenc@o ou a percepcado da falta de algo util. Bonne e Kurtz (1998) complementam
gue essa acao ocorre para reduzir o nivel de tenséo e restabelecer o equilibrio entre
o estado real do consumidor e o estado desejado. Guilhoto (2001, apud Schiffman e
Kanuk, 1994) explica que a percepcdo pode ser descrita como 0 processo através
do qual o individuo “seleciona, organiza e interpreta os estimulos que recebe com
base naquilo que ele conhece de mundo”.

Para atender a dindmica que envolve as escolhas feitas pelos consumidores
ao buscarem a satisfagdo de suas necessidades, as empresas precisam conhecer o
processo de decisdo do consumidor e as etapas que o complementam. Segundo
Bonne e Kurtz (1998), séo cinco etapas, que sao descritas a seguir.

Primeiramente, ha o reconhecimento de um problema quando o consumidor

percebe que a situacdo atual é diferente da situacdo desejada. A partir disso ele
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passa a buscar informacgdes referentes a precgo, qualidade, garantia, confiabilidade e
seguranca. A seguir, passa a avaliar as alternativas que foram identificadas na etapa
de busca. O resultado desse estagio de avaliacdo é a escolha de uma marca ou
produto ou servigo entre os considerados. Depois desta avaliagdo o cliente esté apto
a escolher uma dentre as alternativas avaliadas. Posteriormente, ocorre a avaliagéo
em relacdo a escolha realizada e a avaliagdo p6s compra, que caracteriza-se pelo
acompanhamento p6s vendas, procedimento recorrente no mercado
contemporéaneo, inclusive pela empresa estudada.

Assim, identifica-se que a decisdo de compra ndo consiste apenas na
escolha, e sim, em um processo de avaliacdo de alternativas que se mostrem
vantajosas para o cliente e em fatores que lhe agreguem valor. No caso das
concessionarias, por exemplo, os fatores segurancga, confianga, credibilidade e
garantia podem ser determinantes para o processo de escolha dos antigos e
potenciais clientes.

Neste sentido, ao definir valor para o cliente, Churchill (2003) defende que o
valor percebido por este é a diferenca que ocorre entre 0os usos e beneficios que tal
compra podera proporcionar e 0 empenho que ter4 que incorrer para obté-los.
Tendo em vista a grande tendéncia dos clientes buscarem valor em tudo que vao
consumir, cabe as empresas entenderem o que agrada aos seus clientes e atendé-
los prontamente, estabelecendo estratégias de relacionamento.

Para Swift (2001, p. 13) marketing de relacionamento pode ser definido como
um processo interativo que transforma as informagbes sobre os clientes em
relacionamentos positivos com os mesmos. Dessa forma, quando a empresa o
pratica pode beneficiar seus clientes chegando a surpreendé-los beneficiando-se.

Sendo assim, o marketing de relacionamento pode auxiliar as organizagdes a
prospectar novos clientes, conhecé-los e interagir assegurando-lhes a satisfacdo dos
seus anseios e a respectiva fidelizagdo. Sendo a fidelizagdo, todo esfor¢o no
sentido de vincular os clientes a organizagdo, de tal forma que, ao necessitarem de
algo busquem a organizagao que lhes satisfaca.

Foram tais conceitos que balizaram as analises que seguem.
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4 PRINCIPAIS RESULTADOS DA PESQUISA: DADOS E DISCUSSAO
4.1 Perfil dos clientes

A partir dos dados coletados foi possivel identificar caracteristicas que
revelam um consumidor, majoritariamente do sexo masculino, com idade
economicamente ativa que compreende a faixa entre 30 e 59 anos. Destes, 90%
revelaram-se casados, 84% deles tém filhos o que retrata um consumidor com
necessidades especificas quanto aos fatores espaco, conforto e seguranca que séo,
normalmente, itens indispenséveis no processo de compra para os consumidores
com este perfil.

Entretanto, no que se refere aos servigos, este grupo, aponta o tempo de
retencdo do veiculo para a manutencdo como um fator de diferenciagdo na escolha
do fornecedor, bem como, a confianga que reflete diretamente, na expectativa de
seguranca para si e para sua familia.

Em termos de segmento de ocupagdo, os clientes que se ocupam da
agricultura e comércio somam 70%, estando distribuidos entre o urbano (52%) e o
rural (48%). No que tange a renda media, mais da metade dos entrevistados,
declara possuir renda entre 4 e 6 salarios minimos.

Com relacdo a fidelizacdo para com a marca Volkswagen 58% dos
pesquisados séo clientes da marca num periodo de 5 a 15 anos, o que indica alta
aceitacdo da marca pelo consumidor de servicos. Com relagdo a concessionaria
analisada, 84% dos clientes apontam em termos de fidelidade a vinculagdo
compreendida a um periodo de 3 a 4 anos, 0 que também corresponde a um indice

significativo ao considerar que a empresa atua no mercado local h& cinco anos.

4.2 As variaveis que exercem influéncia no processo de compra e o nivel de
satisfacdo/expectativas dos clientes com relagdo aos servi¢gos prestados

No questionario foram estabelecidas 24 variaveis que podem exercer
influéncia no processo de aquisi¢cdo de servicos. Essas variaveis foram distribuidas
nos elementos formadores dos 4 Ps do marketing de servigos. Ao responder o
questionario, os clientes avaliaram as variaveis que poderiam estimula-los a
escolher determinado fornecedor de servicos.

Das variaveis consideradas, foram extraidas as dez que se mostraram mais

significativas, ou seja, aquelas que obtiveram na sua avaliagdo a maioria das
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respostas “muito importante”. A partir dessa classificagdo, analisou-se cada
elemento de acordo com sua representatividade.

Ao se considerar como primeiro elemento de analise, o perfil, verificou-se que
para os entrevistados, esse elemento ndo se mostrou significativo, pois nenhuma
das suas variaveis ficou entre as dez de maior poder de influéncia sobre os clientes.
Tal resultado se confirma ao constatar que a maioria dos clientes mostrou-se
“satisfeito” ou “muito satisfeito” em relagdo as variaveis que comp&em o elemento.

O segundo elemento avaliado foi processos, que destacou-se na percepgcao
dos clientes como varidveis mais significativas no momento de escolha do
fornecedor de servigos, tais como: “Formas de Pagamento” e as “Explicacdes sobre
0s reparos executados”. Ainda foi possivel verificar que todas as variaveis obtiveram
avaliacdo “satisfeito” ou “muito satisfeito”, o que pode revelar o cuidado e a
preocupac¢do da concessionaria em tais requisitos.

No que diz respeito ao elemento “Procedimentos”, cabe ressaltar que trés
variaveis desse elemento ficaram entre as dez que influenciam o consumidor na
decisdo de compra. Séo elas: o “Orcamento antes da execugédo do reparo”, a
“Garantia” e 0 “Servico de Socorro”. Essas informacdes retratam que o cliente dessa
organizagao € exigente com relagdo as variaveis desse elemento. Declarado pelos
clientes como significativo ao escolher um prestador de servi¢gos, pois das cinco
variaveis elencadas para esse elemento trés delas ficaram entre as dez mais
significativas no momento da deciséo.

Ainda é possivel esclarecer que, em sua maioria, as varidveis foram
plenamente atendidas, com exce¢do da variavel “Garantia”. Esta apresentou indices
de insatisfacdo de 11%, optando pela avaliagéo “pouco satisfeito” ou “insatisfeito”
em relacdo a variavel. Outros 5,5% revelaram-se “pouco Satisfeito” com a variavel
“Solucdo dos Problemas Reclamados”, apresentado indicadores que sugerem a
empresa a reavaliagdo no modo de detectar esses problemas e propor solugdes
junto aos seus clientes.

O dltimo elemento de avaliagdo dos 4Ps de servigos foi “Pessoas”. Para esta
variavel foram definidas como significativas as variaveis “Atencdo no atendimento”,
“Informacbes confidveis prestadas pelos colaboradores”, “Capacitagdo dos
colaboradores”, “Funcionarios devidamente identificados por cracha contendo nome
e funcdo”, “Confianca e Seguranca nos colaboradores da empresa”. Este elemento
foi considerado muito significativo, pois cinco das sete variaveis elencadas para esse
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elemento estfo presentes entre as dez variaveis de maior significancia. E possivel
observar que todas as varidveis vem sendo atendidas de acordo com as
expectativas dos clientes, fator este que demonstra que a empresa esta apta a

atender as necessidades destes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme o exposto anteriormente, as definicbes apresentadas revelam que
uma das mais latentes preocupa¢des do marketing é entender o processo de
escolha e de tomada de decisé&o das pessoas.

Os resultados deste estudo permitiram a avaliagdo dos processos,
procedimentos, perfil e pessoas que compdem o complexo universo da prestagéo de
servicos de manutencdo de veiculos ofertados por uma concessionéaria de veiculos
Volkswagen, localizada no municipio de S&o Lourenco do Oeste.

O objetivo principal deste estudo buscou identificar os elementos que séo
determinantes e que influenciam o consumidor a desfrutar dos servigos oferecidos
pela empresa no setor de pos-vendas, foi atingido plenamente indicando que as
estratégias adotadas pela empresa, em sua maior parte, atendem as expectativas
dos seus clientes.

Os resultados indicam a necessidade de avaliagcdo que orientem ac¢des de
capacitacdo continuada dos colaboradores a fim de potencializar os indicadores de
qualidade no atendimento, favorecendo relacionamentos duradouros. Tendo em
vista que, o elemento que se mostrou mais significativo, foi o elemento “Pessoas”,
pois, das suas sete variaveis, cinco ficaram entre as dez que foram apontadas pelos
clientes como mais relevantes.

Sendo assim, a empresa deve desenvolver estratégias que promovam as
habilidades de seus colaboradores visando & qualificagdo e o melhor atendimento

aos clientes, segundo os preceitos defendidos pela marca que representa.
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