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RESUMO

O presente trabalho, sob a forma de um estudo de caso, teve como
objetivo geral, analisar estratégias de fidelizacdo de clientes na empresa
Hidramético Maranata, uma oficina mecéanica situada na cidade de Araraquara.
Buscou-se identificar as estratégias utilizadas pela empresa para atender a
grande demanda de servicos que possui e analisaram-se possibilidades de
orientar e nortear os soOcios proprietdrios em praticas e ferramentas que
possam trazer a fidelizacdo da carteira de cliente da mesma. Tendo como
objetivo geral analisar a importancia de se passar uma boa imagem da
empresa e se ter um bom relacionamento com os clientes para se obter a
fidelizagcdo dos mesmos e consequentemente conquistar e atrair cada vez mais
clientes e contudo se manter cada vez mais competitiva no mercado de oficinas

de reparo para autos.

Para conseguir alcancar tais objetivos, o estudo se baseou em visitas
técnicas, fundamentos tedricos que buscaram na literatura existente em livros,

artigos informatizados ou escritos e questionario qualitativo.

Contudo, foram propostas algumas melhorias aos s6cios proprietarios,
com a finalidade de atender a demanda com eficiéncia, melhorar sua imagem e

fidelizar o maximo de clientes possiveis.

Palavra — chave: Fidelizacao de clientes; Estratégias de fidelizagéo.
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1. INTRODUCAO

O automodvel é um meio de transporte mais aquecivel para o homem e
de maior utilidade no dia a dia, veio para facilitar a locomoc¢éo e diminuir o
tempo, e nos dar certo conforto. A invencao, e a criacao do automovel foram, e
€ na realidade uma prioridade hoje em nossas vidas. A industria de automovel
produz automaovel para nos auxiliar no deslocamento do nosso dia a dia e € um
bem de maior importancia e necessidade. O automovel hoje representa para
muitos um simbolo uma teoria de necessidade. Nos ultimos anos o automovel
vem passando por inUmeras mudancas e estas torna-se cada vez mais
cobicada por grande parte dos consumidores, e todo o processo de fabricacdo
gera milhdes de emprego em todo o0 mundo e movimenta

bilhbes de ddlares, gerando lucro para as multinacionais que fabricam.

O Brasil que é considerado um pais emergente, vive um momento de
crescimento no mercado de automdveis, disputando com a Alemanha a
posicdo de quarto maior mercado consumidor do mundo. O aspecto da
evolucdo tecnolégica € um ponto importante no contexto das oficinas
mecéanicas, pois com um elevado nivel de tecnologia embarcada nos
automoveis, se faz cada vez mais necessario, as mesmas estarem preparadas
para atender a demanda de servicos no conserto e manutencdo desses

automaoveis.

Com o crescimento econémico do pais nos ultimos anos, o aumento do
poder de compra dos consumidores impulsionou o consumo de diversos
produtos e servicos que antes eram restritos as classes mais ricas da
sociedade. Esses fatores contribuiram para a compra de automéveis com mais
facilidade, que antes ndo eram acessiveis ou pouco requisitados por grande
parte da populagdo. Isso esta provocando um aumento de automéveis

circulando pelas cidades do pais.

Segundo o jornal G1 publicado no dia 12/07/2012, nos ultimos dois anos

a cidade Araraquara ja possui mais automoveis do que habitantes, chega aos
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92.874 automodveis. Com o Imposto sobre Produto Industrializado (IPI)
reduzido, o nimero de veiculos nas ruas de Araraquara (SP) vem aumentando
cada vez mais. Cada familia possui pelo menos dois carros, consequentemente
a procura por oficinas mecanicas para consertos e manutencées dos mesmos,

aumentaram consideravelmente 47,3% entre 2006 e 2012.

Com isso, as oficinas mecanicas da cidade tém que ter atencado
redobrada para atender a demanda e se manter competitiva no mercado, pois
os clientes estdo cada vez mais exigentes, a cada dia aparecem novas
tecnologias, novos tipos de servigos e a concorréncia entre as empresas estéao
cada vez maior. Em func@o disso, conhecer estratégias que garantem a
manutencao e a lealdade dos clientes se faz cada vez mais necessaria. Dessa
forma, a qualidade passa a funcionar como inspiracdo principal para essas
empresas, visando o aperfeicoamento na execucao dos servicos e através da
sua mensuragao, procurar obter uma maior sintonia dentro do seu ambiente
interno, com o0 objetivo de criar meios de aperfeicoamento com
responsabilidade social, que venham de encontro aos anseios dos seus

clientes.

1.1 Objetivo

O objetivo deste trabalho consiste em abordar a fidelizag&o do cliente na
prestacdo de servicos da oficina mecéanica para automoOveis Maranata,
localizada na cidade de Araraquara (SP), identificando e analisando quais sao
as politicas utilizadas pela mesma para captar e manter seus clientes e
compara-las com a literatura existente, criando fundamento estratégias para a
Fidelizagcdo do Cliente, dando foco na Fidelizacdo e a analise direta da
satisfacdo do cliente. Mesmo parecendo dissociadas, essas duas linhas
tedricas se complementam inserindo na teoria e na pratica comportamental
desse estudo tendo como analise: o servico, a qualidade, o preco, 0
comprometimento e primordial a fidelizacdo de seus clientes. A escolha pela
andlise da satisfacdo do cliente em relacdo as variaveis liderancas, motivacéo
e comprometimento, vem do entendimento de que um dos objetivos das
empresas é fidelizar os clientes ja existentes e conquistar novos clientes, nesse

estudo em particular, fazer com que sempre diante da necessidade do servi¢o
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0S mesmos tendem a procurar pela satisfacdo gerando por sua vez a

fidelizacao.

1.2 Metodologia

O seguinte estudo foi realizado através de visitas técnicas, pesquisas em
livros de autores conceituados, sites da internet, questionarios qualitativos e
etc. Com a proposta de mostrar, através de uma pesquisa bibliografica e de um
estudo de caso, qual € o comportamento das oficinas mecéanicas dentro deste
novo cenario que a fase atual nos proporciona, e como as empresas estao

motivando seus clientes, para a fidelizac&o.
1.3 Justificativa

O presente estudo tem como fundamento a envolver o interesse de
microempresas na busca da Fidelizacdo do cliente e na qualidade na prestacdo
de servicos, focalizando ndo somente a lucratividade, mas a satisfacdo plena
de seus clientes, tendo por sua vez o conhecimento através de espaco para
que possam tracar medidas que alcancem esses objetivos. O tema chama
atencdo pela possibilidade de contribuir com os microempreendedores,
incentivando para que sejam flexiveis as mudancas de comportamento dos
consumidores, ajudando a compreender as suas necessidades e anseios para

Ihes prestar um melhor servico.

Também pode ser ressaltada a importdncia de pesquisas diretas e
indiretas para uma melhor integragcdo que contribuam para a resolucado de
problemas através de estudos teoricamente comprovados. Espera-se que a
partir desse estudo, seja despertado o interesse pela satisfacao do cliente e a

qualidade do atendimento.
1.4 Delimitacéao

O presente estudo foi realizado na oficina mecanica Hidramatica
Maranata na situado na cidade de Araraguara — SP. A escolha pela esta
empresa se deu pela facilidade e acessibilidade de informacdes, e por

encontrar conteudo para desenvolvimento do mesmo. Além destes aspectos
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este trabalho propde de maneira contributiva, orientar e nortear os socios
proprietarios em praticas e ferramentas que possam trazer fidelizagdo da
carteira de cliente.
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2. REFERENCIALTEORICO

2.1 Como ter um bom relacionamento em uma Oficina mecanica

Ter paixdo por carros e saber conserta-los, ter uma oficina mecéanica
pode ser um negdcio lucrativo, mas basta entender todo processo de como
funciona o carro e todo seu sistema, sem contar que deve saber conserta-lo,

pois isto € um trabalho, mas importante.

Além do trabalho bem feito deve se preocupar com 0s reparos em uma
oficina mecanica para ser ter um reconhecimento do cliente pelo trabalho feito.
A imagem do profissional ndo é o principal deve também conter suas

habilidades como mecanicas e como um bom empreendedor.

2.2 Aimportancia do marketing de relacionamento nas empresas

O marketing hoje deixou de ser apenas uma campanha de publicidade
Ou uma promoc¢ao, passou a ser uma funcdo, uma atividade que engloba o
trabalho de todos na empresa, desde a recepcionista até a diretoria. Segundo
Mckenna (1999) “E integrar o cliente a elaboracdo do produto ou servigo e

desenvolver o processo sistematico de interagdo que dara firmeza a relacao”.

Grandes e pequenas empresas tém consciéncia da importancia de
realizar acdes de marketing para captar clientes e aumentar as vendas e
servicos, isto é fato. Acontece que estamos na era do relacionamento, onde
vender e oferecer servicos ndo € o suficiente, € preciso relacionar-se com os
clientes. Somente conquistando o cliente em todas as etapas da venda ou
servico sera possivel criar uma relagdo de confianga entre as partes, onde o
cliente sabera que pode contar com sua empresa, quando precisar. Hoje em
dia, ndo basta vender, tem que conquistar. Relacionar-se com o cliente € a

melhor forma de criar uma relacéo forte e duradoura.

Para que a relagéo entre cliente empresa possa ser bem definida, temos
que utilizar o marketing de relacionamento, que pode ser definido como: uma

estratégia com o objetivo de construir relacdes cliente/empresa, baseada em
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confiangca, compromisso e parceria que resultara em otimizacdo de retorno
para a empresa e o cliente (PIZZINATTO et Al., 2005).

O Marketing de Relacionamento pode ser descrito como: Encontrar o
cliente, conhecer o cliente, manter-se em contato com ele, assegurar que o
cliente obtenha aquilo que quer em todos os aspectos do relacionamento
cliente-empresa e verificar se o cliente esta obtendo o que foi prometido
(BOGMANN, 2002).

De acordo com Vavra (1993), o marketing de Relacionamento pratica o
conceito de fidelizacdo do cliente. Investe, prioritariamente, na manutencédo do
cliente ja conquistado, embora, € obvio ndo descarte a conquista do cliente
potencial, porque estd cada vez mais dificil conquistar clientes novo, e cada

vez mais facil perder os que ja se possuli.

A utilizacdo do marketing é absolutamente importante para o sucesso e
sobrevivéncia de qualquer organizacdo, independentemente de seu tamanho
(KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

A ideia principal do marketing de relacionamento é manter-se em contato
constante com os clientes, oferecendo-lhes ajuda, conteldo, informacdes e
esclarecendo duvidas. Somente estando sempre presente na vida do cliente

gue a empresa tornara viavel uma relacdo a longo prazo com os seus clientes.

O contato constante, feito de forma correta, faz com que a marca seja

fixada na mente dos consumidores.

2.3 Fidelizagéao

Segundo Angelo e Silveira (2001, p. 215), a fidelizacdo esta inserida
em um contexto mais amplo, no qual a empresa esta voltada para o cliente. E
adotado um conjunto de politica que visa a empresa a focar no cliente,
fidelizando cada vez mais, tornando-se um agente de transformacao e

mudancas das empresas. Uma politica de fidelizacdo pode transformar as
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relacGes internas de uma empresa, tornando-a mais transparente, moderna e

competitiva.

Na opinido de Lovelock e Wright (2006, p.150) a fidelidade tem sido
usada para determinar a vontade de um cliente em prestigiar uma empresa
especifica durante um periodo de tempo, comprando e utilizando bens e
servicos preferencialmente exclusivos e divulgando voluntariamente os
produtos da empresa aos amigos. O cliente fiel € uma fonte constante de renda
para a empresa ao longo do tempo. O cliente continua com a empresa
enquanto estiver recebendo beneficios, no qual ndo receberia se trocasse de
empresa. Caso o cliente figue decepcionado com a mesma ou se 0 concorrente
oferecer beneficios significativos, corre o risco de o cliente optar pela

concorréncia.

A partir do dialogo com o cliente pode-se ganhar sua confianca e
lealdade. Em tempos de globalizacao é dificil estabelecer esse didlogo sem o
auxilio da tecnologia. Para que as relacdes com os clientes sejam fortalecidas

€ preciso saber o que desejam.

2.3.1 Diferenciais que o cliente espera encontrar em uma oficina mecanica

Os clientes frequentam as empresas que lhe oferecem maiores
beneficios. Estes beneficios podem ser percebidos de diversas formas e de
diferentes maneiras. Assim, descobrir quais 0s beneficios, quais as vantagens
que os clientes buscam € uma questao de percepc¢édo e sensibilidade para com
o0 mercado. Tao importante quanto os servicos oferecidos. Saber por que os
clientes escolhem e preferem consumir de sua empresa e nao de seus
concorrentes é fundamental para vocé conhecer seus diferenciais e procurar
fortalecé-los cada vez mais. Definir os seus diferenciais e a imagem que vocé
quer que seus clientes tenham de sua empresa também vai impactar no

sucesso das vendas.



19

Os beneficios e vantagens que os clientes buscam, geralmente, séo

pequenos detalhes, como:

o Comodidade e beleza: quando d& prazer frequentar
0 ambiente de sua reparadora veicular;

o Bom atendimento, o cliente fica sempre satisfeito
mesmo quando sua reparadora ndo dispde do que ele deseja;

o Interesse em satisfazer, resolver: o cliente € sempre
ouvido e suas opinides consideradas;

o Diferenciacdo: o cliente percebe algo de especial na
Reparadora, algo que seus concorrentes ndo oferecem como sua

empresa oferece, algo que os clientes valorizam;

o Personalizacdo: a idéia de que este cliente é
especial;
o Confianca e credibilidade: vocé passa a idéia de que

a satisfacdo dele € mais importante para vocé do que a venda;

o Higiene percebida em detalhes: na organizacdo de
ferramentas, na conservacédo e cuidados com 0s equipamentos;

o Exposicdo: o cliente percebe que para se satisfazer
nao depende de acdo sua, mas do que ele percebe na sua
reparadora, da forma como ela funciona;

o Crédito e facilidade de pagamento: sua empresa se
adapta ao nivel de renda do seu publico;

o Servigcos adicionais: na pratica vocé entrega
satisfacdo, ndo somente produtos ou servigos pelos quais o
cliente ja paga;

o Valorizacdo do cliente, respeito e seriedade: os
direitos do cliente vocé reconhece em todos os detalhes de sua
operacdo, desde o diagnostico do carro até pdés entrega do
Servico;

o Flexibilidade e adaptabilidade: de algum jeito sua

reparadora deve satisfazer;
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o Inovacao: sua reparadora é atualizada (esta imagem
tem de ser constante);

o Garantias: para o cliente ter certeza e confiar que
nao tera prejuizos;

o Seguranca: com a procedéncia de pecas, com 0

diagndstico, com o veiculo, com os servigos prestados.

2.3.2 Vantagens a serem conquistadas pelas empresas que investem na

fidelizag&o de clientes.

Devido a conscientizacédo e a fidelizacdo do consumidor em relacdo a
marca os custos de marketing serdo reduzidos, assim a empresa tera mais
poder de negociacdo com distribuidores e varejistas porque os consumidores

esperam que eles tenham a marca.

Neste caso a empresa pode cobrar um preco maior do que o de seus
concorrentes porque a marca tem maior qualidade percebida, quanto mais fiel,
maior a vida Util da carteira de clientes da empresa, menor o0 custo de
recuperacdo de clientes e maior valor financeiro a marca, oferecendo a

empresa certa defesa contra a concorréncia por prego.

2.4 Programa de fidelizagao

O mundo mudou, as formas de interacdo mudaram e o atendimento ao
cliente precisa ter o seu conceito ampliado. Mais do que atender a empresa
deve se relacionar com o cliente, conhecer seus desejos e antecipar suas
necessidades. Mais importante do que simplesmente atrair novos clientes é
fazer com que os melhores consumidores voltem sempre, e a primeira coisa a

fazer é reconhecé-los.

Implantar um Programa de Fidelidade é investir no Marketing de

Relacionamento, obtendo um canal de comunicagéo direta junto aos clientes
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fidelizados afim de gerenciar acbes de pontuacdo, campanhas de marketing e
controle das estatisticas de vendas, para criagdo de programas de
premiacdes com incentivo a adesdo de novos clientes, além de fidelizar os

atuais.

De acordo com Ribeiro (Marketing e Vendas, p.172) os programas de
fidelizacdo devem conciliar as informacdes, utilizando-se de todas as
oportunidades para demonstrar os beneficios da marca ou do produto ao
cliente e recolher informacdes sobre o mesmo. Com base nessas informacoes,
€ possivel, oferecer beneficios adicionais e personalizados ao cliente,
estimulando a manutencdo do relacionamento e permitindo uma interagéo

prazerosa com a empresa.

Baseado em Angelo e Silveira (2001, p.222) os programas de fidelizac&o
funcionam como ferramentas que aceleram a criacdo de empatia entre cliente e
empresa. E importante ressaltar que as recompensas, nem sempre Si0
tangiveis. Além das recompensas mencionadas anteriormente, pode citar que
as empresas podem conquistar a fidelidade de seus clientes por meio de
componentes menos palpaveis, como privilégio no atendimento e fornecimento

de informacdes.

2.5 O Cliente

Segundo Daniel Buchmann, sempre quando falamos em marketing de
relacionamento, esbarramos na palavra cliente. Vamos analisar o significado

dessa palavra:

. O cliente € a pessoa que compra produtos das empresas para
consumo proprio ou distribuicdo dos mesmos;

. O cliente é, sem duvida, a pessoa mais importante em qualquer
tipo de negdcio;

. O cliente ndo depende de nos, nés € que dependemos dele
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. O cliente nao interrompe 0 nosso trabalho, ele é a razao do nosso
trabalho;
. O cliente nédo significa apenas dinheiro no caixa. Ele é, antes de

tudo, um ser humano e precisa ser tratado com respeito e consideracéo;

. Sem clientes, as portas de qualquer empresa seriam fechadas;

Quando avaliamos a trajetéria de um cliente na empresa, chegamos a

seguinte progressao:

Prospect => Shopper => Cliente eventual => Cliente regular => Defensor

Cabe aqui um paréntesis, logicamente ele seguira 0s passos acima, se
for bem atendido e ndo o decepcionarmos. Vamos explicar melhor cada um

deles:

. Prospect: é um cliente que pode estar interessado em comprar

da sua empresa

. Shopper: sdo aqueles que visitam o seu negdcio pelo menos
uma vez
. Cliente eventual: sdo pessoas que adquiriram um ou mais

produtos da sua empresa

. Cliente regular: sdo os que adquirem periodicamente seus
produtos e servicos

. Defensor: sdo os que elogiam sua empresa e a qualidade dos

seus produtos a quem quiser ouvir

O cliente externo é o que vem a mente de todos naturalmente, quando
falamos de negdcios. Por muito tempo, ele era o unico cliente citado nos livros
de administracéo de negdécios. A medida que a qualidade em servicos passou a
ganhar mais importancia, passou-se a estudar este conceito com maior
profundidade. H& outros tipos de clientes que merecem atencdo dentro do

contexto do estudo da fidelizac&o.
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. Cliente pessoal: sdo aqueles que influenciam nossas vidas e
nosso desempenho no trabalho (conjuge, filhos, amigos, entre outros)

. Cliente da concorréncia: sdo 0os que compram de nOSSOS
concorrentes. Aqui € interessante fazer uma avaliacdo, para descobrir o que os
leva a comprar da concorréncia, para em seguida elaborar uma forma de
conquista-los

. Cliente interno: é a pessoa que trabalha em nossa empresa e
que influencia o processo produtivo. Merece também grande atencédo, pois
essa atitude gera um melhor clima organizacional, maior produtividade e unido
da equipe, bem como ajuda a atrair clientes da concorréncia. E no cliente

interno que comega o processo de fidelizagdo de um cliente externo

Se quisermos clientes “DEFENSORES” € preciso que nossas empresas
aprendam a ser empaticas, ou seja, capaz de colocar-se no lugar do cliente e

ajuda-lo realmente com suas necessidades.

A tecnologia deve ser uma aliada no processo de fidelizacao, porém, o
relacionamento humano estd acima dela e a chave do sucesso estd nas

pessoas.

2.5.1 Queixas normalmente feitas pelos clientes

. Mentiras 6bvias, vendas de servicos desnecessarios ou cotacdes
acima do aceitavel.

o Fornecedores de servigos que tratam os clientes sem respeito.

o Quebra de promessas, fornecedores de servicos que nao
cumprem o prometido.

o Falta de disposicdo dos funcionarios para resolver problemas

basicos do servico ao cliente.

o Longa espera em filas por falta de atendentes ou excesso de
pessoas.
o Atendimento impessoal que n&o transmite a sensagao de calor

humano.
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o Funcionérios que ndo se dao ao trabalho de atender os clientes
prontamente.
o Funcionérios que ndo se esforcam para ajudar os clientes ou dao

impresséo de que estido incomodados.

o Funciondrios sem preparo para responder as perguntas mais
comuns dos clientes.

o Funciondrios que conversam entre si ou executam tarefas
pessoais enquanto o cliente espera, e aqueles que se negam a ajudar por
estarem em horério de descanso ou em final de expediente. (BERRY, 2000)

2.5.2 Habilidades e garantia do cliente

Na maioria das vezes alguns clientes podem ter receio pelo servico
prestado, ainda, mas aqueles que nao tém tanto conhecimento pelo servico,
neste caso o bom profissional além de ética tende a preservar sua imagem
profissional, mostrando o conhecimento e seguranca na area, assim obtendo

um ganho na reputacao e servico.

2.6 O servigo

Na definicdo de Dias (2003) o servico é representado como um bem
intangivel e que através da exploracéo de suas caracteristicas pode-se agregar
valor para os clientes, sendo esse o foco principal para atender o que eles
desejam e acabar superando suas expectativas. Percebe-se que para realizar
essa tarefa de conversdo para valor, o servico tenha que ser modificado e
ajustado conforme o perfil de cada modelo consumidor. Somente apdés
modificacdes na formacdo dos servicos a empresa ou prestador responséavel
pode adquirir o reconhecimento pelo publico interessado, associando ao ramo
de atividade ao qual esta exercendo, uma imagem de garantia e compromisso
com os clientes em entregar o que eles desejam com eficiéncia e qualidade,
requisitos imprescindiveis para que haja uma avaliacdo favoravel ao que a

empresa esta empenhada a desenvolver.
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Na definicdo de Dias (2003) é expressa a criacdo de valor através do
processo de prestacdo de servigo a o cliente, buscando oferecer algo além do

que ele deseja receber.

Para Lovelock e Wright (2001) antes de comprar um servigo o cliente
identifica alternativas, analisa os beneficios que serdo proporcionados pela
aguisicdo do servico, ndo se esquecendo de observar possiveis riscos que a
empresa possa apresentar e quais as expectativas que podem ser
correspondidas com o0 seu envolvimento nos processos com pessoas
desconhecidas. E evidente que os riscos de ficar insatisfeito com um
determinado servigo existem, mas tomar precaucdes quanto a esses aspectos

€ uma alternativa que contribui para reduzir esses fatores negativos.

No entendimento de Lovelock e Wright (2001) a confiabilidade € sem
davida o ponto mais observado pelos clientes no momento de avaliar um
servico, pois um servico ndo confidvel, logicamente sera deficiente e estara
comprometido no momento de ser avaliado em todos os seus aspectos, seja
pelo atendimento recebido, pelo conforto ou rapidez e pontualidade na entrega.
Nenhum desses fatores vao ter valor para o cliente se o mesmo perder a

confianca na empresa ou nos profissionais que nela trabalham.

Johnston e Clark (2002), por sua vez, definem servicos como sendo uma
combinacdo dos resultados recebidos pelo cliente com as experiéncias
proporcionadas ao cliente quando se utiliza de tais servigos. Tal definicdo &
focada explicitamente no cliente. O processo de transformacdo nos servicos
envolve principalmente informagdes e variaveis ndo controlaveis, entre outras,
a participacdo do préprio cliente no processo e o fato de seu consumo ser

simultaneo ao processo, todo isto dificultando o controle da qualidade.

Uma das caracteristicas que melhor identifica os servicos € a
intangibilidade, j& que o servigo ndo pode ser visto e é consumido no momento
em que é produzido, dessa maneira ndo pode ser devolvido como se pode
fazer com um produto defeituoso. Cada servigo prestado é Unico e resultara na
satisfacdo ou ndo do cliente e consequentemente na permanéncia ou nao da

empresa no mercado.
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2.6.1 A qualidade dos servicos

Conforme Kotler (2001, p. 549) “os principio da qualidade de servigos
sS40 0 acesso, a comunicacdo, a competéncia dos seus funcionarios, a
credibilidade da empresa, a confianga nos servigcos prestados, a tangibilidade,
a compreensdo e o conhecimento do cliente”. Observa-se uma série de itens
qgue se interligam formando um ciclo de exigéncias para que as organizacfes
possam ofertar servicos com qualidade e dessa maneira possa gerar mais
valor para os seus clientes. E imprescindivel a participacdo dos clientes no
processo de prestacdo de servicos, pois através dessa colaboracdo sédo
estabelecidos os padrdes com base nas suas necessidades, comprometendo
as empresas a procurar melhorar continuamente 0s seus processos para

conseguir satisfazé-los.

Segundo Paladini (2006, p. 32) “a satisfagdo do consumidor, com suas
necessidades e conveniéncias, e 0 sucesso da empresa, com sua capacidade
de desempenho e suas estratégias de mercado, serdo itens fundamentais na
avaliagcdo da qualidade”. Percebe-se que o planejamento e o desempenho das
empresas devem estar direcionados a adequacéo dos servicos ao consumidor,

pois ele é o responsavel pela avaliacdo da qualidade.

Segundo Gronroos, a qualidade nos servigos possui dois componentes:
o0 servico propriamente dito e a forma como € percebido pelo cliente. A
qualidade é vista pelo usuario a partir da 24 comparacdo da qualidade
esperada — expectativa a respeito da qualidade do servico- e a qualidade
vivenciada. Esta ultima € definida por ser constituida de duas dimensdes
basicas: uma funcional e outra técnica. A primeira deriva de aspectos
comportamentais, vinculados ao encontro de servico, que pode ser definido
como a relagdo interpessoal entre o cliente e o funcionario de atendimento
durante a prestacéo de um servico. Tal relacdo é fundamental, pois dela deriva
grande parte das percepcdes utilizadas pelo usuério para avaliar a qualidade
do servico. Envolve grau de cortesia, presteza, atencdo, interesse. Ja a
segunda dimensdo, a técnica, vincula-se a solucdo "técnica" encontrada pela

empresa para atender a necessidade de seu mercado. Esta solucao,
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naturalmente, pode influenciar a relacdo cliente-funcionario (GRONROOS,
1995).

2.7 Valor e Satisfacéao

Segundo Porter (1985, p. 7-8), 0 valor que uma empresa consegue criar
€ a sua base de sustentacdo desde que 0s seus clientes o percebam e estejam
dispostos a pagar por ele. O autor supde que o ponto de partida para o
crescimento sustentavel de uma empresa é satisfazer seus cliente e conseguir
que estes paguem pelos produtos oferecidos mais do que 0s custos que a
empresa teve com ele. Porém, € o cliente quem decide quanto vale um
determinado atributo ou beneficio proporcionado por um produto, 0 que €

determinado muitas vezes com base apenas em sua percepcao.

Na concepcao de Kotler (1998, p. 53-54), satisfacdo "€ o sentimento de
prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho
esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as expectativas da pessoa".
Essas expectativas sdo formadas e influenciadas por experiéncia anterior de
compra, recomendacdes de amigos, informacdes, e promessas da empresa.
Assim, o autor sugere quatro diferentes fontes para se rastrear e mensurar a

satisfacdo do cliente:

. Sistemas de reclamacfes e sugestbes: consiste em a empresa
tornar disponiveis formas de contato direto com o cliente por meio de, por
exemplo, questionarios ou linha telefonica;

o Levantamento dos niveis de satisfacdo do cliente: consiste na
realizagdo periodica de pesquisa para auferir de forma direta o nivel de
satisfacdo do cliente;

o Compra fantasma: consiste na contratacdo de pessoas para que
realizem compra na empresa ou entrem em contato com ele para efetuar
alguma reclamacdo, com o objetivo de se verificar a reacdo e a forma de

resolucao dos problemas apresentados;
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o Andlise de clientes perdidos: consiste na busca de informacgdes,
junto aos ex-clientes, que possibilitem a afericAo dos pontos negativos da

empresa.

Percebe-se que a avaliacao da satisfacdo dos clientes, em relacdo aos
servicos prestados, € uma forma de evitar clientes insatisfeitos, corrigindo

antecipadamente eventuais falhas.

O valor de um cliente para a empresa é igual ao lucro potencial que esse
cliente pode proporcionar a empresa ao longo de sua vida, ao fazer negécios
com ela. A medida que o tempo avanca, observa-se que as compras de alguns
poucos clientes cresceram, mantem-se a sensibilidade a precos e aumenta os
custos de reter o cliente. A preservacédo de clientes € um meio a se alcancar na

meta final de geracéo de lucros.

2.8 Cadastro de clientes

Dependendo do negocio e 0 aumento da procura a empresa deve
assegurar uma responsabilidade rapida na seguranca de servico e conforto do
cliente, devido ao numero de clientes fica dificil lembrar com detalhes o que foi
feito em um carro em determinada época, com isso a garantia de pecas e de
servi¢cos se ndo forem armazenadas e guardadas de forma organizada podem
gerar certo desconforto para o cliente e ate um futuro retorno. Tenha sempre o
registro de seu estoque de pecas e fagca um cadastro de clientes, a variados
modos de cadastro onde podem ser tiradas de softwares para instalar em seu
computador ou versdes pagas, tudo vai depender da necessidade do

empreendedor e de como ele realizara o processo de cadastramento.

2.9 Decisédo de compra dos clientes

Preco e qualidade sdo um dos itens mais considerados pelo consumidor,

quando melhor seu negocio satisfazer essas duas condi¢cdes, melhor seré para
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o seu faturamento no fim do més. Neste caso tenha a oferecer um servico
diferenciado e um pre¢co competitivo, dando sempre 0 suporte necessario ao
consumidor. Uma boa dica € mandar o carro para uma limpeza antes de

entregar ao cliente, costuma ser um diferencial.

Ha servigcos que exige certificacdes por parte do empreendedor ou do
funcionario, quanto mais tiver certificacbes em especialidades em reparos,
melhor sera a confianca do cliente em seus servigcos. Algo muito importante é
conhecer seus concorrentes e saber quais 0s tipos de servicos e produtos que
eles dominam, para que a sua empresa oferece um servico de melhor

qualidade para ganhar mais clientes.

Ficar de olho no mercado e a maneira como ele se comporta é muito
importante as oportunidades de negdcio exigem visdo do empreendedor para
criar um melhor desempenho, conhecer a decisdo de compra do cliente e a
maneira como ele é motivado a comprar, mais facil sera para obter lucros para

a sua empresa.

2.10 O bom atendimento também é a alma do negécio

7

Ndo é mais novidade para ninguém que propaganda é a alma do
negocio. E todo mundo também sabe: a melhor propaganda para o seu
negécio é sempre o boca a boca. Mas, vocé deve estar pensando: 0 que tem a

ver o marketing com o bom atendimento?

Funciona como uma rede — bom atendimento = cliente satisfeito =
propaganda boca a boca. Porém, existem algumas acdes basicas que regem a
questdo do bom atendimento. O foco é sempre a satisfacdo, que atrai a

fidelizagdo do dono do carro.

Segundo o Instituto de Qualidade Automotiva (IQA), um dos pontos
principais do descontentamento do cliente ndo € o preco, e sim a falta de
cumprimento de prazos e a qualidade do servico prestado que influem

diretamente no atendimento da oficina.
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“O nao cumprimento de prazos, por exemplo, esta intimamente
ligado ao atendimento inicial. Algo que seria facilmente resolvido com
um telefonema ao cliente informando o atraso, mas € essencial cumprir
com o que é firmado quando se fecha o servigo”, explica José Palacio,
auditor do IQA.

. Checklist

A aplicacao correta do checklist também influencia no bom atendimento.
E essa acdo que determina o que devera ser feito no veiculo, demanda de
pecas e o tempo do reparo. Cumprir o que foi estipulado nele da boa impressao
ao cliente. Com o checklist, o cliente sabe exatamente o que sera feito. Por
isso, uma das recomendacdes €, caso haja uma modificacdo de ultima hora no

reparo, avisar o cliente antes do procedimento.

o Cuidado

Outra acdo que envolve o bom atendimento € demonstrar o cuidado que
a oficina tem com os carros dos clientes, como usar protetores nos bancos,
cambios e para-choques. Além disso, é importante tirar fotografia do carro, na
frente do cliente, no momento em que o veiculo chega a oficina para evitar
reclamacdes posteriores.

o Recepcéo

Outro item que causa uma boa impressdo aos clientes € a recepcao.
Normalmente, sdo locais separados do ambiente de trabalho da oficina, mas
que oferecem conforto aos proprietarios que aguardam a entrega do carro
reparado.

A diferenca é maior ainda se a cliente for mulher. Pesquisa da Central de
Inteligéncia Automotiva (Cinau), mais de 40% dos visitantes das oficinas
atualmente sdo do sexo feminino. Dai, a necessidade de melhorar o

atendimento, inclusive com banheiros exclusivos para esse publico.

2.11 Acdes e estratégias de retencao de clientes

Na concepcédo aferida na empresa, observaram-se limitacbes no

desenvolvimento de estratégias de retencdo dos clientes existentes. Nesse
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contexto, compreender o valor do cliente € o primeiro passo em qualquer
estratégia objetivada em conquistar, aumentar e manter clientes rentaveis por
mais tempo. Os clientes mais propensos a deixarem uma empresa Sao
identificados, antes de o relacionamento acabar, enquanto as a¢fes previstas
sao feitas em razdo de ganhar sua fidelidade. Existem etapas sugeridas por
Stone, Woodcock e Machtynger (2002) em definir a melhor estratégia para
reter clientes. S&o elas:

o Definir a lealdade, ou seja, o estado de espirito do cliente em
fazer negdcio com vocé em vez da concorréncia;

o Definir objetivos e esses devem conter elementos financeiros em
funcao de se avaliar o desempenho negocial;

. Desenvolver a abordagem;

. Identificar as necessidades dos clientes e a propensao deles a
confianca e lealdade;

o Medir e testar;

o Programar a capacidade de suprir as necessidades identificadas

2.11.1 Causas da perda de clientes

Por ndo saber exatamente o que os clientes estdo buscando como
servicos para atender necessidades e desejos, terminam por perder clientes
sem saber o porqué e pior, sem ter como mudar sua forma de atuar, para
melhorar, por na maioria das vezes ndao saberem nem por onde comecar a
mudar. Alguns em estagio mais avancado estdo perdendo clientes sem
perceberem e quando se derem por conta, ja serd tarde demais, porque seu
tempo ja passou e mesmo que mudem seus clientes ndo mais voltaréo e irdo

procurar a concorréncia.

2.12 Layout

A palavra vem do inglés, e descreve o estudo da disposicdo e alocacéo

das pessoas, moveis, ferramentas, maquinarios ou areas, dentro de uma
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metodologia aplicada, utilizada nas organiza¢cdes com o objetivo de aperfeicoar
0os recursos disponiveis, ganhando agilidade, facilitando as atividades e
diminuindo os custos nos processos. O termo layout no Brasil é usado

como desenho, plano, amostra, arranjo fisico, esquema, exposicao.

A disposicdo dos equipamentos, o local onde estdo guardadas as
ferramentas de trabalho, o estoque de pecas, a recepcdo, os banheiros, o
escritorio, a localizacdo do caixa, o estacionamento, a cozinha, o bebedouro, o
vestiario sdo espacos que precisam ser pensados e definidos para facilitar a
execucao dos servigos, para ganhar em produtividade e para garantir uma boa
estada do cliente. A distribuicdo e a localizagcédo destes espagos, chamamos de

layout.

Um bom layout é aquele que proporciona facil acesso a equipamentos e
ferramentas, agilidade e seguranca na execucao de servi¢cos, qualidade e bem
estar a todos. Para definir ou redefinir o layout de sua reparadora, faca um
esboco do ambiente, discuta com o0s colaboradores como deve ser a
disposicdo dos equipamentos e ferramentas, planeje o conforto aos clientes.
Se necessario, consulte um profissional especializado que ajude a pensar e

planejar um layout adequado.

O importante é que o layout deve ser adequado a sua proposta, deve
facilitar o processo de trabalho, deve ser agradavel e adaptado ao espaco
fisico disponivel. Nao da para colocar uma variedade de servicos,
equipamentos, ferramentas e estoque sem adequar suas propor¢cdes ao

espaco disponivel.

Cuidado para ndo comprometer os espacos de recepcdo e espera. Os
clientes gostam de ter contato com os profissionais que estdo executando o
servico, de ter contato com o carro e em alguns casos de visualizar 0s servigos
no momento da execucgdo (acompanhar). Procure planejar o acesso do cliente
aos servigos que estao sendo executados de forma que isso nao atrapalhe os

profissionais e ndo gere desconforto aos clientes.
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2.13 5S em oficinas mecéanicas

O modelo de qualidade 5S é uma pratica desenvolvida no Japédo na
década de 60, durante a sua reconstrucéo apos a Il Guerra Mundial. No Japao
esta filosofia é aplicada até hoje nos lares, onde os pais ensinam aos filhos os
principios educacionais do modelo de qualidade 5S que os acompanhardo até

a fase adulta.

A denominacdo 5S deriva das cinco atividades sequenciais e ciclicas

iniciadas pela letra “S” e que, quando traduzidas, significam:

SEIRI: Senso de Utilizacéo
SEITON: Senso de Organizacao
SEISO: Senso de Limpeza
SEIKETSU: Senso de Saude
SHITSUKE: Senso de Disciplina

No Brasil adotou-se usar a palavra senso antecedendo a ideia, porque

exprime discernimento, l6gica, razéo.

O modelo de qualidade 5S visa a melhoria do ambiente de trabalho no
sentido fisico, l6gico e mental. Sua base é educativa e prepara as pessoas
para a observacdo critica da sua realidade e atuacdo nos desperdicios, na
desorganizacao, sujeira, nos fatores que acarretam doencas e conflitos e em

outras anomalias do ambiente.

Medidas simples a serem adotadas nas oficinas, como arrumar e
organizar as ferramentas de trabalho em local apropriado melhoram o dia a dia
de quem depende deste material. Entre os fatores benéficos desta atitude de
acomodacéo adequada de materiais de uso diério, podemos citar a rapidez e
agilidade no processo de busca por ferramentas. Isso gera economia de tempo
para os reparadores e lucro para o dono da oficina, que ndo tem que substituir
as ferramentas danificadas com tanta frequéncia porque, se guardadas
corretamente, as laminas afiadas e cortantes das serras e dos alicates ficam

protegidas de danos e nao enferrujam.
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2.13.1 Economia de tempo

Segundo Paulo Pedro Aguiar Jr., engenheiro palestrante automotivo e
proprietario da Engin — Engenharia Automotiva, a organizagéo faz parte da boa
gestao.

“Ja se sabe que em uma oficina organizada, o tempo para se achar
uma ferramenta certa para o reparo é 30% mais rapido do que numa
baguncada. Se considerarmos que o turno de trabalho é de 8 horas,
numa oficina desorganizada, o funcionario perde até duas horas por dia
procurando por ferramentas. Portanto, é fundamental que uma oficina
possua quadros de ferramentas, carrinhos com gavetas, armarios, ou
seja, tenham todo o ferramental, quando n&o utilizado, guardado em

um local apropriado”.

2.13.2 Seguranca

Outro fator a ser considerado é a reducdo de acidentes, sem falar da
melhoria na aparéncia do ambiente, uma vez que os clientes estdo cada vez

mais exigentes quanto a apresentacao da oficina e dos reparadores.

“‘De nada adianta ter ferramentas corretas, mas armazenadas em
lugares longe do reparo a ser realizado. As ferramentas basicas
precisam acompanhar o mecénico. Ex.: caixa de ferramentas ou
mesmo um carrinho contendo as ferramentas basicas de trabalho. Se
nao, ele perdera muito tempo indo e voltando para pegar a ferramenta

correta”. Explica o engenheiro Paulo Pedro Aguiar Jr.

2.13.3 Senso de utilizagéo

Quando se fala em melhoria na administracdo em oficinas mecéanicas,
muitas vezes, € utilizado como referéncia o programa 5 S. Este surgiu no
Japao no final da década de 60, sendo idealizado como parte do processo de
reconstrucdo do Pais no pés-guerra, tamanha é sua eficiéncia. O primeiro item
deste programa, o Seiri, significa senso de utilizacdo e relata com clareza a

importancia de se dar valor a esta questdo. Os propoésitos desta metodologia
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visam maior produtividade, satisfacdo e motivacdo do funcionario, economia de

tempo e dinheiro e menos acidente.

2.13.4 Mudancas sdo bem-vindas

Para esse processo de organizacdo, se ndo ha espaco na sua oficina,
vale a pena gastar tempo na viabilizacdo deste projeto, pois havera economia
de tempo e redugédo no estresse, consequentemente, maior rentabilidade no
trabalho. E comum que os reparadores, na correria do dia a dia, guardem
ferramentas que deveriam ser descartadas, devido ao desgaste. Estas se
misturam com outras de uso continuo e atrasam a produtividade. E preciso

selecionar o que é util do que é desnecessario e fazer a selecao.

“Também precisa orientar o mecanico a pegar as ferramentas corretas
para o reparo. Dai a necessidade de se colocar um reparador
qualificado para cada tipo de servico. S6 assim ele sabera quais sdo as
ferramentas corretas para o reparo, diminuindo o tempo de

permanéncia do veiculo na oficina” (Paulo Pedro Aguiar Jr).

2.14 Missao, visao e valores

A ferramenta Missdo, Visdo e Valores ajudam a definir cada um dos
pontos da empresa e € indicada a organiza¢cGes de todos os portes. Com isso
se determina a as operacdes estratégicas da empresa. Elas juntas criam um
senso de direcdo, trazem um processo de formulagéo de estratégias. A Visédo
mostra porque é importante descrever a Missdo, mostra que se a organizacao

for bem sucedida se alcanca a Misséao.

A Missao , é basicamente a razao do seu negocio , define um proposito
para prestar aguele servico, a missao tras detalhes do que a empresa faz e

assim responde a pergunta “O que fazemos” e “Porque fazemos”.

A Visdo € o ponto em gque a empresa desejar chegar, oque ela desejar
alcancar em um determinado tempo e periodo. Ela € um como um conjunto de

objetivos a serem conquistados.
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Os Valores, sao as atitudes da empresa, sdo padrdoes de comportamento
institucionais da empresa, o comportamento de funcionarios a relacdo empresa
cliente, e até a forma com os fornecedores e parceiros abrange nos valores da

empresa. Também tras as prioridades e como as decisdes devem ser tomadas.

E de suma importancia que a empresa elabore sua missdo, visdo e
valores e deixem nitidas para seus clientes possam conhecer seus objetivos

guanto a atender as necessidades de todos aqueles a sua volta.
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3. ESTUDO DE CASO

O estudo de caso, aqui apresentado, visa analisar estratégias que
garantem a manutencao e a lealdade dos clientes em uma oficina mecanica,
identificando caracteristicas que os clientes requerem e valorizam ao realizar
um servigo e avaliar sua qualidade, em busca constante da fidelidade do

mesmo.

O presente trabalho teve como matéria de estudo a Oficina Hidramatico
Maranata, que é uma empresa familiar administrada por dois irm&os. Segundo
Alessandro um dos proprietarios, eles comecaram na data de 12 de marco de
2001 com uma caixa de ferramentas e um macaco hidraulico, sem capital e
lugar proprio na Rua Gongalves Dias numero 1111 na cidade de Araraquara
mexendo com elétrica de automdveis, pois essa era ideia inicial. Com o passar
do tempo decidiram trabalhar com ar condicionado para autos, pois esse tipo
de servico era escasso na mesma cidade. Com o decorrer dos anos eles
enxergaram a possibilidade de introduzir outro ramo que ndo tinha no mercado
local, e no ano de 2006 passaram a trabalhar com hidraulica e hidramatica
(transicbes automaticas), com isso a empresa obteve sucesso adquirindo
renome na praca e em consequéncia disto, melhorou sua posicao financeira,
demonstrando crescimento em numeros de servicos prestados e passou a se

chamar Hidraméatico Maranata.

Permaneceu durante sete anos na Rua Goncalves Dias, depois mudou
se para Avenida 36 onde permaneceu mais cinco anos, atualmente estédo
localizados na Rua Imaculada Conceicdo numero 3572, como se pode
observar na Figura 1. Neste prédio préprio possui quatro elevadores
automotivos, com um estoque de 1500 itens, maquinas recicladoras de gas,
laboratorios para cambios e direcdo hidraulica, com dois especialistas nestas

areas.
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Ar-condicionado
Diregdo hidraulic
Injegao
Mecénica

Figura 1. Fachada da empresa Hidramético Maranata.

Segundo informacfes atuais da empresa, ela possui um cadastramento
de 5559 clientes e 504 fornecedores. Seu quadro de funcionarios € composto
por trés mecéanicos hidramaticos, dois especialistas em dire¢do hidraulica, um
motorista de guincho e um ajudante. A composicdo da empresa esta
demonstrado na Figura 2. A empresa nao oferece trabalho pés-vendas, seu
atendimento ao cliente é realizado no balcéo e utiliza o sistema de informacgéo
SHARMAQ OFICINA verséao 4.9.
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proprietarios

I Socios

Mecanico

) Y Mecanico
Hidramatico

Especialista
' irecao Hidraulic

Especialista [l Especialista

Ajudante Ajudante Ajudante

Figura 2. Organograma.

De uma caixa de ferramentas e um macaco hidraulico a Hidramatico
Maranata é referencial hoje na cidade e regido em consertos de autos,
especializada em cambios automaticos, ar condicionado, direcdo hidraulica,

injecao eletrébnica e mecanica.

Em visita a empresa estudada, analisamos que a mesma realiza em
médias 220 consertos de automdveis por més e com mais de doze anos no
mercado ainda nao tém definida sua misséo, visao e valores, o que € de suma

importancia para sua imagem e para a fidelizacao de seus clientes.

Os valores de uma empresa norteiam e apoiam o funcionamento da
organizagdo, bem como o seu crescimento e desenvolvimento. S&o os valores
gue influenciam a eficiéncia do funcionamento empresarial e pessoal, por isso,

sdo imprescindiveis para o sucesso de qualquer negécio.

Para Porto (2008), qualquer organizacdo seja publica ou privada, seja
grande ou pequena, necessita compreender sua missdo no mercado e a partir
disso estabelecer sua visdo para dentro de seus padrdes. E importantissimo
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respeitar suas caracteristicas, pois assim podera encontrar solucdes que
ajudam a desenvolver e reforcar a sua qualidade organizacional e de seus
produtos. Os produtos e servicos sdo os caminhos pelo qual a organizacao
leva para a sociedade a sua missao e a visdo orienta o processo de criacao
deste caminho, estimulando o rompimento com a situacdo atual e o estado
futuro. Ainda define que € de fundamental importancia monitorar e
compreender as necessidades de mudancgas comportamental da sociedade. Da
mesma forma € necessario que a missdo seja respeitada e que a pressao

emocional pertinente as visdes desafiadoras seja suportada.

[...] é importante que a organizagdo tenha profundo
conhecimento a respeito de si prépria, da inddstria em que esta
atuando bem como dos seus concorrentes, do ambiente de modo geral
e da dindmica que envolve todos esses elementos. Tendo isso em
vista, a organizagdo poderd determinar qual sera a estratégia

competitiva mais adequada para seu sucesso. (PIZZO, 2003, p.54).

Baseando-se em Porto (2008), mesmo ndo sendo uma empresa de
grande porte, € de suma importancia que a oficina Hidramatico Maranata tenha
sua missao, visao e valores nitidas e bem esclarecidas para que seus clientes
possam visualizar o que a mesma produz, sua previsdo de conquistas futuras,
seus objetivos quanto a atender as necessidades de todos aqueles a sua volta.
Baseando-se em sua histéria, foi sugerido pelos integrantes desse trabalho o

seguinte:

. Missao: Oferecer servicos de qualidade e seguranca, buscando a
confianga de nossos clientes.

o Visado: Tornar-se a melhor prestadora de servicos com qualidade
no ramo de reparacao automotiva e ser reconhecida na regido que atuamos.

o Valores: Realizar servicos com qualidade, pontualidade,

seguranca e competéncia.

Constatamos também que seu espaco fisico, ndo suporta sua demanda
de servicos, pois quando a oficina atinge sua lotacdo, os automoveis dos
clientes ficam estacionados em um terreno a 50m ou na rua aguardando o

conserto, o que € ruim, pois os carros podem ser danificados e até mesmo
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roubados e perde-se tempo em buscar o0 mesmo para efetuar seu conserto.
Contudo podendo o cliente, preferir levar seu automével em um lugar que lhe

ofereca mais seguranca e agilidade.

De acordo com Fitzsimmons, o ambiente fisico da instalagdo de apoio do
servigo influencia tanto o comportamento do cliente quanto o dos empregados
e deve ser projetado com uma imagem e um sentimento que sejam coerentes

como o conceito do servico.

Ainda de acordo com Fitzsimmons (2005), o layout, a localizagéo e o
planejamento da capacidade sao elementos importantes para o projeto de

servico.

Chilenato Filho (1987) diz que:

“Uma boa disposicdo de moveis e equipamentos faculta maior
eficiéncia aos fluxos de trabalho e uma melhoria na prépria aparéncia

do local”.

Baseando-se em Fitzsimmons (2005) e Chilenato filho (1987), a
aparéncia, tanto da disposicdo fisica como das pessoas nela inserida é sem
davida um chamativo para os clientes que influenciam diretamente no processo

de produtividade da empresa.

Figura 3. Terreno ao lado da oficina Hidramatico Maranata
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Constatamos que ao lado da oficina em questdo, existe um terreno
desativado que é de terceiros, e que seria interessante ser comprado pela
mesma, para a sua ampliagdo e mudanca de seu layout devido a necessidade
apresentada. Com isso a empresa economizaria tempo na realizacdo dos
consertos dos automoveis, pois ndo teriam que se deslocar para busca-los a

50m e ainda iria oferecer para seus clientes seguranca e agilidade.

O piso do prédio deveria ser pintado com cores claras e com faixas
sinalizando cada setor, cada colaborador deveria ter um uniforme para cada dia
da semana, com 0s respectivos dias estampados nas costas, “forcando” os
mesmos a trocarem de uniforme todos os dias, todas as ferramentas deveriam
estar limpas e organizadas em lugares estratégicos. Com iSso a empresa iria
passar uma imagem ao cliente de que se preocupa com a limpeza e a
organizacdo de seu ambiente de trabalho, se tornaria um lugar mais chamativo,

e economizaria tempo na realizacdo de suas atividades.

Verificamos que o relacionamento da oficina com os clientes ocorrem
somente no momento em que estao sendo realizados os servigos nao havendo

um planejamento de pés venda e fidelizacdo desses clientes.

Segundo Kaplan e Norton (2004), a esséncia de qualquer estratégia de
negécios é a proposicdo de valor para o cliente, a qual descreve uma
combinac¢éo Unica de atributos de produtos e servicos, de relacionamento com
clientes e de imagem corporativa, visto que a partir disso pode-se desenvolver
medidas relacionadas aos resultados com clientes, tais como, indices de

satisfagéao, fidelidade e captagéo.

Baseando-se em Kaplan e Norton (2004), para que se tenha um bom
relacionamento com seus clientes, a empresa deve oferecer um servico de
pos-vendas. Assim a Oficina Hidramatico Maranata deve coletar todas as
informagdes dos servigos prestados e realizando uma pesquisa de satisfacdo
com 0sS mesmos, para avaliar e melhorar a prestacdo de seus servigos,
aumentando o indice de atendimento de necessidades dos clientes e a

rentabilidade do empreendimento.
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Nota-se que o atendimento aos seus clientes é realizado diretamente no
balcédo pelos proprios proprietarios, em um espac¢o minusculo que nao oferece
nenhum conforto aos mesmos enquanto esperam ser atendidos ou esperam a

manutenc¢ao ou conserto de seus automoveis.

ABDALA (2008), afirma que a qualidade no atendimento é mais
importante que o preco do produto. Percebe-se que muitas vezes o cliente ndo
se importa com o preco do produto, pois ele ja decidiu que é aquele servigco ou
produto que quer adquirir, para a realizacdo desta compra vai depender
somente da qualidade no atendimento que ele ir& receber ao ser abordado pelo
funcionario e toda a equipe da empresa.

Ainda de acordo com ABDALA (2008), as estatisticas indicam que mais
de 90% dos clientes insatisfeitos com uma empresa nunca mais a procurarao e
ainda comentaréo sobre sua experiéncia negativa com 10 a 17 pessoas de seu

relacionamento.

Baseando-se em Abdala (2008), para a melhoria de seu atendimento a
Oficina Hidramatico Maranata, deveria ter uma recepc¢ao aconchegante, onde
oferecesse ao cliente um melhor conforto, com &agua, café e alguns mimos
enquanto o mesmo espera para ser atendido e também um colaborador
totalmente treinado para cativar e atender os clientes na concretizacao de seus
objetivos e com isso transmitiria ao cliente maior seguranca no atendimento. O
cliente precisa sentir que o atendente se importa com ele, e que esta ali para o
qué ele precisar. Essa é também uma forma de fidelizar o cliente, com
amizade, respeito, pois um cliente feliz e satisfeito falara de sua empresa

vendendo a imagem para varios amigos e parentes.

Observamos que a Oficina Hidramatico Maranata, possui um caminhao
guincho, para socorrer seus clientes, quando ndo ha possibilidade de trazer o
automovel até a oficina e ainda, disponibiliza um automével para levar os
mesmos até suas residéncias e que € acrescentado no valor do servigco

prestado.
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Gerson (1994), diz que:

“Cliente fica mais motivado a comprar de vocé a partir do
momento em que vocé teve para com ele um cuidado especial do que

em qualquer outra ocasiao”.

Baseando-se em Gerson (1994), os servicos extras prestados pela
hidramatico Maranata ndo deveriam ser cobrados ou a mesma deveria oferecer
um desconto consideravel em relacdo aos seus concorrentes que prestam este
mesmo tipo de servico. Com isso a empresa iria criar um diferencial, conquistar

e atrair cada vez mais clientes.

A oficina em questdo, também se preocupa com o0 meio ambiente
utilizando a logistica reversa, pois seus residuos séo separados e descartados
de forma que ndo agridam o mesmo. Ainda, mensalmente uma empresa de
terceiros contratada pela propria oficina, faz a coleta dos residuos
contaminados e encaminha os mesmos para seu devido destino de forma que

nao contamine solo, agua, ar e etc.

No tempo em gue estamos vivendo atualmente, com a escassez de
recursos minerais, € muito importante a conscientizacdo e o apoio das

empresas em relagdo ao meio ambiente.

Em visita a Oficina Hidramético Maranata, verificamos que a mesma
tenta fazer sua parte. Mas além do descarte correto, deveria colocar lixeiras
pintadas com as respectivas cores da coleta seletiva e também estabelecer
uma politica ambiental ou até mesmo implantar a ISO 140001, isso iria trazer

mais credibilidade perante seus fornecedores e clientes.
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Figura 4. Organizacao da oficina Hidramatico Maranata

Foi constatado pelos integrantes desse trabalho que a oficina em
questdo ndo se preocupa muito com a organizacdo de seu ambiente de

trabalho e das ferramentas e produtos que utiliza para realizar suas atividades.

Com o intuito de manter a empresa cada vez mais organizada e visando
a melhoria do ambiente de trabalho no sentido fisico, l6gico e mental. Seria
interessante a implantagdo do programa 5S ou um programa paralelo ao
mesmo. Com a conscientizacdo de todos em se manter a oficina no geral
organizada e melhorando continuamente, além de se passar uma boa imagem
para seus clientes, iria trazer rapidez e agilidade no processo de busca por
produtos e ferramentas, geraria economia de tempo para os reparadores e
lucro para os donos da oficina.

Observamos também que a troca de 6leo efetuada nos automéveis é
realizada da forma convencional, levando cerca de meia hora para finalizar

todo o processo e ndo oferece nenhum diferencial a seus clientes.
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Preocupando-se em diminuir o tempo de troca de 6leo por escorrimento
realizado pela oficina Hidramatico Maranata, a poluicdo causada pelos
vestigios de 6leo derramado no chéo e os riscos de 0 mecanico se expor ao
contato com um derivado de petroleo, fizemos uma pesquisa no mercado, e
descobrimos uma maquina que retira todo o 6leo do automovel do cliente sem
gue o mesmo precise se deslocar até a oficina mecénica. O equipamento € um
moto-compressor de vacuo elétrico que, por meio de uma sonda enfiada no
carter, no lugar da vareta do nivel do 6leo, suga o lubrificante, leva-o a um
compartimento de vidro (onde pode ser observada a quantidade que sai) e o
armazena em um recipiente de plastico. Dali, o 6leo pode ser encaminhado

direto para a reciclagem.

Além das razdes elencadas acima, pode-se ainda ressaltar as seguintes

vantagens:
o Elimina problemas com bujées emperrados ou vazamentos.
. Torna desnecessario o complexo jogo de ferramentas especiais

para retirar bujoes, e que estdo sempre sujeitas a extravios.

. A operacdo € mais segura, pois ndo € necessario erguer o
automovel. Diversas quedas de veiculos de elevadores tém sido registradas,
bem como muitas queimaduras com 6leo quente no momento da retirada do
bujao.

o O custo operacional e de manuten¢do da maquina € muito menor
do que dos elevadores elétricos ou hidraulicos.

o A higiene no manuseio do 6leo usado é muito maior.

o Mas a grande e fundamental razdo para o uso da bomba de
vacuo MOTORVAC para troca de 6leo é que a rapidez obtida com o uso da
maguina permite o incremento das vendas de 6leo lubrificante devido ao rapido

atendimento prestado ao cliente.

Devido a correria do dia a dia dos clientes e a preferéncia por servi¢cos
ageis e rapidos, seria interessante que a Hidramatico Maranata adquirisse esse

produto, para se obter mais rapidez em seus servi¢cos de troca de Oleo, ter um
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diferencial perante seus concorrentes e oferecer um servi¢o diferenciado com

um rapido atendimento aos seus clientes.

Outro fator para a fidelizacdo de clientes da empresa em questdo seria
coletar dados da ultima troca de 6leo e fazer um agendamento programando de
troca de 6leo através de seu sistema, entrando em contato com o cliente para
lembra-lo de efetuar a troca quando estiver préxima. E também com
expectativa de Km rodado dos automoveis de seus clientes, fazer
agendamentos com hora marcada para a realizacdo de manutencdes
programadas, trazendo seguranca e confiabilidade para que seus clientes

utilizem os mesmos.

Em conversa com os proprietarios da oficina Hidramético Maranata,
constatamos que a principal reclamacao de seus clientes é o grande numero
de retrabalhos. Isso se torna um ponto negativo para a mesma, pois gera
insatisfacdo dos clientes e prejuizo para a empresa. Para corrigir essa falha em
Seu processo, seria interessante como sugestdo que a empresa adotasse 0s

seguintes critérios:

e Mantivesse sempre seus funcionarios sempre treinados e
capacitados.

e Fizesse um rigoroso controle na qualidade das pecas e produtos
oferecidas pelos seus fornecedores.

e Que antes de iniciar qualquer trabalho, planejasse-0. Isso
diminuiria o tempo de sua execugao e evitaria erros e falhas.

e Desenvolvesse uma atitude preventiva, para que sempre
ocorresse um erro ou falha em seu processo. Procurasse preveni-
lo antes que ocorresse.

e Mantivesse um registro de problemas, erros e falhas mais
comuns, lembrando-se deles para evita-los no futuro.

e Mantivesse checklists (listas de verificagdo) para servir de
memoria e controle ao realizar tarefas que tivessem itens para

lembrar ou verificar.
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e Que ao executar qualquer tarefa, revisa-se, conferisse, testasse,
averiguasse, certificando-se que o trabalho esta sendo executado

de forma correta, para que Nao ocorressem erros.
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4. CONCLUSAO

As oficinas mecénicas vém apresentando um alto indice de
competitividade no Brasil e na cidade de Araraquara ndo é diferente. Com isso
o relacionamento das empresas com seus clientes ganhou extrema
importéncia, pois os clientes estdo cada vez mais exigentes, a cada dia
aparecem novas tecnologias, novos tipos de servi¢os e a concorréncia entre as
empresas estdo cada vez maior. Uma empresa que ndo esta voltada para o
seu cliente ndo é capaz de se manter forte e atuante no mercado de hoje, que

se torna cada vez mais competitivo.

Para a oficina Hidraméatico Maranata, foram propostas sugestdes de
melhorias baseando-se em estudos e se aplicadas pelos proprietarios da
mesma, serdo de grande serventia para a fidelizacdo de seus clientes atuais e

para a conquista de novos.

Contudo, pudemos observar que a oficina estudada, tém um grande
potencial para se manter cada vez mais competitiva no mercado, se aprimorar-
se as novas tendéncias, criando sempre diferencias perante seus concorrentes
se baseando nas necessidades de seus clientes e elaborando estratégias que

garantam a manutencao e a lealdade dos mesmos.



50

5. REFERENCIAS

ABDALA (2008), Jodo. Consultor do SEBRAE disponivel em
www.sebrae.com.br (acessado em 12/05/2015).

ABRV Associacdo Brasileira dos Reparadores de Veiculos. (Adriano Vieira
Braga e Gilca Bellaguarda).

ANGELO, F. Claudio; SILVEIRA, G. José Augusto: Varejo Competitivo. V.5 Sao
Paulo: Atlas, 2001.p.15-225.

Antbnio Carlos G. Perpétuo/ Informacdes retiradas do site -
www.negociosdevalor.com.br/fidelizacao_de_clientes.asp Data 26-03-2015.

BOGMANN, |.M.; Marketing de Relacionamento: estratégias de fidelizacdo e

suas implica¢des financeiras. Sdo Paulo: Nobel, 2002. 136p.

CHILENATO FILHO, Jodo. O & M Integrado a Informatica. Rio de Janeiro:
Editora S/A, 1987.

Ciclum Tecnologia Em Sistemas De Informacgédo LTDA / Informacdes retiradas

do site - www.ciclum.com.br/programa-de-fidelidade.php (Data: 10/03/15)

Daniel Buchmann, 9 de agosto de 2005 - Pesquisa: Central de Inteligéncia

Automotiva (Cinau)

GERSON, R. F. A exceléncia no atendimento a clientes: mantendo seus
clientes por toda a vida: programas eficazes para manter seus clientes.

Traducdo Eduardo Fortuna. Rio de Janeiro: Qualitymark Editora, 1994. P.43p.

Jornal G1 - artigo aumento de carros na cidade de Araraquara (publicado no
dia 12/07/2012).

Kaplan e Norton na Pratica. 112 ed. Rio de Janeiro: Campus/Elsevier, 2004, p.
112.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: analise, planejamento,

implementacgé&o e controle. 10. ed. S&o Paulo : Atlas, 2001.


http://www.administradores.com.br/u/danielbuchmann/

51

LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren. Servicos: marketing e gestdo. Sao
Paulo: Saraiva, 2006.p.150

Paulo Pedro Aguiar Jr., engenheiro palestrante automotivo e proprietario da
Engin — Engenharia Automotiva, a organizacado faz parte da boa gestdo /
Informacdes retiradas do site - www.administradores.com.br/artigos ( Acesso
em: 12/03/2015).

PIZZO, Miriam da Silva, Impacto da Incerteza do Ambiente Organizacional no
Processo de Planejamento O caso VARIG, 2003 Dissertacdo de Mestrado.

PORTER, Michael E. Vantagem competitiva: criando e sustentando um

desempenho superior. Sao Paulo: Campus, 1985, p. 7-8.

PORTO, Marcelo Antoniazzi. Missédo e Visdo organizacional: orientacdo para a
sua concepcao. Disponivel em:
<http://www.abepro.org.br/biblioteca/lENEGEP1997_T4105.PDF>. Acesso em:
30 abr. 2015.

Planare Blog — Por 8 abril, 2014- por Rafael Liberato / Informacdes retiradas do
site - www.planare.com.br/blog/modelo-de-qualidade-5s-como-cultura-

organizacional(Acesso em: 25/03/2014).

Rausp / Informagbes retiradas do site — www.ead.fea.usp.br/ (Acesso em:
18/03/15)

RIBEIRO, L. Marketing de Varejo. 11. ed. S&o Paulo: Escala. ISBN
85.7556.718-7. Colecéo Saber Vender. Marketing & Vendas. P.172.

Rua Direita / InformacOes retiradas do site — www.ruadireita.com/automoveis
(Acesso em: 24/03/2015).

Universidade federal do Piaui / Informacdes retiradas do site -

www.ufpi.br/subsiteFiles/admpicos/arquivo (Acesso em: 12/03/2015).

VAVRA. Terry G. Marketing de relacionamento. After Marketing. S&o Paulo:
Atlas, 1993.



52

Vinicius Goncalves / Informacoes retiradas do site -
www.novonegocio.com.br/ideias-de-negocios/como-montar-uma-oficina-
mecanica (Acesso em: 23-03-2015).

Volkswagen / Informacdes retiradas do site — www.noticiasdaoficinavw.com.br
(Acesso em: 24/03/2015).



53

6. APENDICES

APENDICE A - Questionario: Satisfacdo do cliente no servico prestado

pelo mecénico automobilistico.

Foi elaborado um questionario para saber a satisfacdo do cliente no
servico mecéanico automobilistico, foram entrevistadas vintes pessoas para se
ter uma média de satisfacao, realizou-se seis perguntas nas quais todas foram

respondidas, conforme demostrado abaixo:

e Qual o ano de fabricacdo do automaovel?
e Respostas: Das vinte pessoas que responderam o questionario, a

maioria delas tem o carro entre 1996 & 2010.

e Levam seus automéveis na oficina frequentemente?
e Respostas: Quinze delas levam o carro as vezes na oficina mecéanica e

cinco delas frequentemente.

e O que buscam em um atendimento mecéanico?

e Respostas: Das vinte pessoas entrevistadas disseram que buscam em
um atendimento mecéanico, confiabilidade, solu¢cdes do problema,
honestidade, eficacia, preco e prazo.

e As oficinas frequentadas sao limpas e organizadas?

e Respostas: Dez delas disseram que as oficinas que frequentam sao

limpas e organizadas e dez disseram que néo.

e As oficinas frequentadas possuem sistema leva e traz?
e Respostas: Oito tem sistema de leva e trds e doze ndo possuem 0

sistema.
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e As oficinas frequentadas trazem confiabilidade em seus servicos?
e Respostas: Sete delas disseram que a oficina que frequentam traz
confiabilidade na prestacdo de servico e treze ndo trazem esse tipo de

confiabilidade.

APENDICE B - Questionario respondido pelos proprietarios da oficina

Hidraméatico Maranata.

Para se obter informacGes mais detalhadas sobre a empresa estudada,
foi elaborado um questionario qualitativo, no qual contribuiu muito para a

realizacdo de nosso estudo de caso. Vejam abaixo:

1. Os automoveis atendidos em sua oficina sdo de maioria?
( ) velhos
(X) seminovos

( ) novos

2. Como é a organizacdo do seu local de trabalho? Existe algum
programa como 5S?

Resposta: Tentamos deixar organizado e ndo ha nenhum programa.

3. Vocé realiza treinamento com seus funcionarios?

7

Resposta: Sim, o treinamento dos nossos funcionarios é realizado na

escola Senai.
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4. \Vocé tem sistema de leva e traz?

Resposta: Sim, temos sistemas de leva e traz.

5. Tem um lugar especifico para o cliente esperar até que seja atendido?

Resposta: Sim

6. Qual a média de carros vocé conserta mensalmente?

Resposta: Mensalmente atendemos 220 carros.

7. Vocé confia nos seus fornecedores?

Resposta: Sim temos total confianca nele.

8. Os seus clientes tem confianca no seu servico e na sua qualidade?

Resposta: Sim, nunca ouvimos reclamacgoes.

9. Vocé ja teve algum problema com cliente? Quais?

Resposta: Sim, mas o dono néo entrou em detalhes.

10. Quais as principais reclamacdes dos seus clientes?

Resposta: As principais reclamacgfes dos nossos clientes € o retrabalho.
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11. Os clientes da oficina, com que frequéncias fazem a manutencao

dos automoveis?

Resposta: Fazem a manutencdo a cada seis meses.

12. Existe algum controle de rodagem e manutencéo pré-agendada por

parte da oficina.

Resposta: Ndo temos



