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FATORES-CHAVE NA SATISFACAO DOS CLIENTES: UM ESTUDO DE CASO
EM UMA OFICINA MECANICA DE CAMINHOES

SILVA, Luiz Henrique Dias da’
BEZERRA, Hannah de Oliveira Santos?

RESUMO

O mercado de transportes rodoviarios esta passando por uma transformacao
significativa, os clientes que procuram uma oficina hoje estdo muitos mais informados,
conscientes e exigentes. Nesse contexto se faz necessario entender a necessidade e
o sentimento dos clientes em relagao aos servigos prestados pelas oficinas, com isso
entender os fatores-chave na satisfacdo dos clientes é essencial. Diante disso, o
presente trabalho tem como objetivo analisar os fatores-chave e percepgoes
relacionadas a satisfacdo dos clientes em uma oficina mecanica de caminhdes em
Campina Grande — PB. A pesquisa se caracterizou como exploratéria e qualitativa,
sendo utilizado o caso de uma oficina, e para tal, aplicou-se questionario a 15 clientes.
Os resultados obtidos apontam que os clientes s&o fiéis em sua maioria ao mesmo,
salientando como pontos positivos a qualidade dos servigos, a cordialidade no
atendimento e a exclusividade da oficina como autorizada na regido. Porém, foram
encontradas fraquezas relacionadas a atrasos dos prazos de entrega e a escassez de
profissionais, que interferem na satisfagdo do cliente. Este trabalho contribuiu no
campo académico e pratico ao fornecer elementos que poderédo ser um paliativo para
estratégias de melhoria da qualidade dos servigos e gestao do relacionamento com o
cliente.

Palavras-Chave: satisfacdo de clientes; marketing de relacionamento; oficina
mecanicas.

ABSTRACT

The road transport market is undergoing a significant transformation. Customers
looking for a repair shop today are much more informed, aware and demanding. In this
context, it is necessary to understand the needs and feelings of customers regarding
the services provided by repair shops. Therefore, understanding the key factors in
customer satisfaction is essential. The paper proposes the importance of road
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transport in Brazil and the fundamental role of repair shops in providing assistance to
drivers. The study is based on other theories of consumer behavior, as well as quality
of service, satisfaction, relationship marketing and service management, and how
repair shops should adapt to market demands. The research was characterized as
exploratory and qualitative, using the case of a repair shop. To this end, a
questionnaire was applied to 15 customers. The results obtained indicate that most
customers are loyal to the same, highlighting as positive points the quality of services,
the cordiality of service and the exclusivity of the repair shop as an authorized service
in the region. However, weaknesses related to delays in delivery times and shortage
of professionals were found, which interfere with customer satisfaction. This work
contributed to the academic and practical fields by providing elements that could be a
palliative for strategies to improve the quality of services and manage customer
relationships.

Keywords: customer satisfaction; relationship marketing; mechanical workshops.

1 INTRODUGAO

No Brasil, o transporte rodoviario € o modal mais utilizado, tanto para a
locomocgao de produtos quanto de pessoas. A importancia desse modal se deve a sua
ampla cobertura territorial, que permite a distribuicdo de cargas em praticamente todo
o pais. Nesse contexto, os caminhoneiros figuram como agentes fundamentais na
cadeia de distribuicdo e logistica. Entretanto, o desempenho dessas fungdes esta
diretamente ligado a condigéo dos transportes utilizados.

Assim, a manutencao dos caminhdes, seja preventiva ou corretiva, torna-se
essencial para garantir a produtividade, a segurancga e a durabilidade das operagoes.
Ignorar os cuidados mecanicos pode resultar ndo apenas em perdas financeiras, mas
também em riscos a segurangca dos motoristas e de outras pessoas. Portanto,
compreender como 0os caminhoneiros cuidam de seus veiculos permite uma visao
mais completa dos desafios que eles enfrentam, especialmente diante de longas
jornadas, estradas em péssimas condi¢des e uma economia instavel. Nesse sentido,
é fundamental analisar ndo s6é como e onde essas manutencdes sao realizadas para
assegurar a vida util do veiculo, mas também identificar quais sdo as oficinas
mecanicas mais procuradas pelos caminhoneiros para a realizagao desses servigos.

As oficinas mecanicas enfrentam desafios para fidelizar seus clientes, o que
exige uma gestao de servigos atualizada e voltada para a melhoria continua. A adogao
de praticas eficientes no atendimento, acompanhamento no pdés-venda e o uso de
tecnologias de gestao sao fatores decisivos para garantir a satisfacédo do cliente e
incentiva-lo a retornar ao estabelecimento (ReparadorS/A, 2023; WorkMotor, 2025;
Cambel, 2024).

As oficinas mecanicas tém um papel de destaque na economia, principalmente
em relagdo aos transportes, visto que garantem a manutengdo, a seguranga e a
continuidade operacional dos veiculos. Elas também geram empregos e movimentam
a cadeia produtiva automotiva, além de contribuirem de forma significativa para a
reducao de custos e para a sustentabilidade do sistema logistico.



A relevancia deste estudo esta na crescente competitividade das oficinas
mecanicas, principalmente voltada ao publico caminhoneiro, no qual a fidelizagao do
cliente se apresenta como um diferencial estratégico. Em um mercado caracterizado
por ampla oferta de servigos e variagdes na qualidade do atendimento, compreender
os fatores que impactam a satisfacdo do cliente torna-se essencial para a construgao
de relacionamentos duradouros e para a consolidacdo da imagem da empresa. Além
disso, ao identificar os principais elementos que influenciam a percepg¢ao de valor do
consumidor, o estudo contribui para a adogao de praticas gerenciais mais eficientes,
que podem elevar os padrdées de qualidade, aumentar a retencao de clientes e
promover o crescimento sustentavel das oficinas. A pesquisa também agrega valor ao
campo académico ao aprofundar discussdes sobre comportamento do consumidor e
gestdo da qualidade em servigos, com foco em um setor ainda pouco explorado na
literatura cientifica.

Diante desse cenario, surge a seguinte questao: por que a satisfagao do cliente
€ um fator determinante para a fidelizacdo em oficinas mecanicas? A satisfagao do
cliente ndo apenas contribui para o sucesso imediato de uma empresa, mas também
se configura como um elemento estratégico para sua permanéncia e competitividade
no mercado. No setor automotivo, caracterizado por um crescimento continuo e por
uma concorréncia cada vez mais acirrada entre as oficinas, a qualidade no
atendimento e nos servigos prestados torna-se um diferencial indispensavel. Assim,
compreender as expectativas e necessidades dos clientes € fundamental para
proporcionar um atendimento eficiente e a execugao de servicos que realmente
resolvam os problemas apresentados. Esse alinhamento entre expectativa,
atendimento e qualidade do servico favorece a satisfagao do cliente, que, ao se sentir
valorizado e bem atendido, tende a estabelecer um vinculo de fidelidade com a oficina.

Diante disso, o presente trabalho tem como objetivo analisar os fatores-chave
e percepgdes relacionadas a satisfagdo dos clientes em uma oficina mecanica de
caminhées em Campina Grande — PB. O estudo busca identificar e evidenciar
informacdes relevantes que possam orientar a tomada de decisdes estratégicas e
contribuir para a implementacdo de melhorias no atendimento e na prestacdo de
servigos voltados ao seu publico-alvo, os caminhoneiros.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Percepgao do consumidor

A percepcgao € o processo pelo qual o individuo seleciona, organiza e interpreta
estimulos do ambiente, atribuindo-lhes significado com base em sua propria
construcado de realidade. Trata-se de um fendmeno intrinsecamente subjetivo, que
varia de pessoa para pessoa e € influenciado por diversos fatores, como experiéncias
anteriores, crencas, valores, atitudes, personalidade e necessidades situacionais.
Assim, a forma como cada cliente percebe um servico esta diretamente relacionada
ao seu repertorio individual e as circunstancias do momento (Kotler & Keller, 2012).

Quando um cliente ndo se importa em pagar o pre¢go de um produto ou servigo,
devido aos beneficios especificos que o impactam, € porque a percepg¢ao de valor
sobre aquele item é muito positiva. A percep¢ao de valor ou valor percebido é a visao
ou avaliagdo de um produto ou servigo por um cliente, principalmente com base em
quao bem os bens e servigos atenderam as suas expectativas.



Nesse sentido, para manter uma percepgao positiva por parte dos clientes, a
empresa deve ir além da simples entrega de um produto ou servigo: é essencial
proporcionar uma experiéncia satisfatoria, personalizada e memoravel. O cliente
precisa sentir-se valorizado, bem atendido e perceber o valor agregado na solugéo
oferecida. E justamente na etapa do pds-venda que essa experiéncia se consolida de
forma mais efetiva.

O pés-venda representa um elo estratégico entre a empresa e o cliente apds a
finalizagdo da compra, sendo crucial para a continuidade do relacionamento.
Negligenciar esse momento pode comprometer toda a experiéncia construida
anteriormente. Por isso, praticas como oferecer suporte eficiente, esclarecer duvidas
com agilidade e manter canais de comunicagao abertos sdo fundamentais para
fortalecer o vinculo com o cliente. Essa atencéo continua contribui ndo apenas para
elevar os niveis de satisfacdo, mas também para estimular a lealdade e consolidar
uma imagem positiva e confiavel da marca no mercado.

2.2 Atendimento ao cliente

De acordo com Kotler (1993), cliente é toda pessoa ou organizagao que €&
impactada pelos produtos ou servicos de uma empresa. Isso inclui nao apenas os
compradores diretos, mas também os usuarios finais, influenciadores e até mesmo
aqueles que sédo afetados indiretamente pelas atividades da organizagédo. Kotler
destaca a importancia de compreender profundamente as necessidades, desejos e
comportamentos desses clientes para criar valor e estabelecer relacionamentos
duradouros.

Nesse contexto, o atendimento ao cliente se apresenta como um dos principais
pilares para a construgcdo dessa relagao sélida e significativa. Muito além de
simplesmente responder duvidas ou resolver problemas, um bom atendimento é
aquele que antecipa necessidades, demonstra empatia e reforgca o compromisso da
empresa com a satisfacao do cliente.

Quando o atendimento € bom, e proporciona a satisfacdo do cliente, a
organizacao esta assim trilhando seu sucesso e garantindo um futuro promissor, para
sobrevivéncia de tal empreendimento em meio a alta competitividade existente no
mercado atual. Os clientes podem perdoar erros, falhas no sistema e até mesmo
produtos defeituosos, o que eles acham dificil perdoar sdo atitudes negativas
constantes onde o pessoal parece desinteressado e n&o prestam um bom
atendimento, dai parte a importancia das empresas focam no atendimento, e na
gestao de relacionamento com o cliente.

O atendimento ao cliente ¢é fundamental para sobrevivéncia do
empreendimento, o problema é que muitas empresas ignoram esses fundamentos,
concentrando suas energias no produto, em marketing, e esquecem de oferecer um
atendimento de qualidade. E indiscutivel que um mau atendimento abre espacgo para
a concorréncia.

Atualmente, clientes demandam mais do que cordialidade; esperam um
atendimento de qualidade, com servicos que correspondam ou superem suas
expectativas. Nesse cenario, torna-se evidente que a valorizagcdo do atendimento ao
cliente é um fator estratégico e indispensavel para a promogédo da exceléncia na
qualidade organizacional. e acordo com Chiavenato, o ambiente de mercado, cada
vez mais inovador, exige que as organizagdes busquem diferenciais, uma vez que
oferecer apenas produtos de qualidade ja n&o é suficiente; os clientes buscam algo a
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mais, um fator que justifique a sua preferéncia por determinada empresa, sendo o
atendimento esse principal diferencial.

Para Kotler; Keller (2006) os clientes analisam a empresa e as pessoas que a
representam, eles decidem se a empresa vai ter sucesso ou n&o, pois se gostarem
do atendimento a probabilidade de comprarem mais sera bem maior, eles apreciam
o valor emocional que se agrega ao relacionamento que vai além das pessoas com
quem os clientes tratam, até o produto e a marca.

Essa conexdo emocional esta diretamente ligada ao conceito de satisfagao do
cliente. Um atendimento eficaz, empatico e alinhado as expectativas do consumidor
nao apenas resolve demandas pontuais, mas gera sentimentos de confianga,
valorizacao e lealdade.

2.3 Satisfagao dos clientes

Outro ponto importante referente a fidelizac&o de clientes € a satisfacao destes,
que Segundo Kotler (2000), a satisfacao do cliente consiste na sensagao de prazer ou
desapontamento resultante da comparac¢ao do desempenho (ou resultado) percebido
de um produto em relagao as expectativas do comprador.

Como diz Drucker (1998), o proposito da empresa € gerar e manter clientes e,
a partir do momento em que a empresa consegue satisfazé-los totalmente em seus
desejos, necessidades e expectativas, tem a seu favor todas as condigdes
fundamentais para manté-los ativos em seus negécios.

A satisfagao é observada quando se oferece produtos e servicos de qualidade
que atendam as necessidades juntamente com as expectativas dos consumidores.
Os clientes analisam as empresas em diversos aspectos que se tornam de extrema
importancia para criar novas formas de atendimento das empresas e melhorar sua
estrutura, fazendo com que o cliente sinta-se uma parte integrada da empresa,
estabelecendo o relacionamento direto da organizagao e o consumidor (Kotler &
Keller, 2012). Segundo Kotler (2000), a satisfagé&o do cliente pode variar em diferentes
niveis: caso o desempenho do produto fique aquém das expectativas, o cliente tende
a se sentir insatisfeito; se corresponder as expectativas, ele ficara satisfeito; e, caso
as supere, o cliente podera sentir-se altamente satisfeito ou até encantado.

A satisfacado € a chave para os bons frutos serem colhidos pela empresa. Se o
produto corresponder a expectativa do cliente, juntamente com um bom atendimento
que possa conquista-lo, esse cliente estara se fidelizando e, em breve, retornara para
outras compras. E importante ressaltar, também, que esse mesmo cliente
provavelmente indicara a empresa para outros (Kotler & Keller, 2012).

Para as organizacdes alinharem seus processos no objetivo de satisfazer os
clientes, € também preciso conhecé-los, identificar seu comportamento e saber
exatamente o que eles estdo buscando, para isso os profissionais de marketing
podem realizar pesquisas, para assim saber as necessidades dos seus clientes. (Las
Casas, 2009).

2.4 Marketing de relacionamento

De modo geral, o marketing pode ser definido como o processo de identificar,
criar e entregar valor para satisfazer as necessidades e desejos de um publico-alvo
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(KOTLER; KELLER, 2006). Mais do que apenas promover produtos ou servigos, o
marketing contemporaneo busca compreender o comportamento do consumidor e
oferecer solugdes que gerem beneficios mutuos. Nesse contexto, destaca-se o
marketing de relacionamento, cuja énfase esta na construgcdo e manutencdo de
vinculos duradouros com os clientes, baseados em confianca, comunicagao continua
e entrega constante de valor (BERRY, 1983; GRONROOS, 1994). Essa abordagem
vai além das transagdes pontuais e visa a fidelizagdo do cliente, transformando-o em
um parceiro estratégico para o crescimento sustentavel da organizagao.

Segundo Philip Kotler, considerado o pai do marketing, “o marketing é o
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas satisfazem desejos e
necessidades com a criagao, oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor
com outros”.

Segundo estudo de Cobra (1992, p. 29) o marketing vai além de apenas
compreender o mercado e ajustar produtos ou servigos, constituindo-se como um
compromisso com a melhoria da qualidade de vida das pessoas.

Portanto, podemos entender que a administragdo de marketing é muito mais
que uma funcdo empresarial que busca a venda dos produtos. E um processo social
e empresarial que envolve todos os setores da organizagao, buscando alinha-los
numa estratégia unica que procura compreender os consumidores para fornecer o
que eles necessitam. Neves (2009) aponta que o marketing pode ser compreendido
como um processo social e gerencial, por meio do qual as pessoas e grupos
satisfazem suas necessidades e desejos mediante a criacdo, oferta e troca de
produtos e valores com outros.

Identificar o que o mercado esta exigindo € o caminho ideal para atrair clientes
para a organizacao e aumentar a demanda. Com todas as mudangas que vém
ocorrendo nos ultimos anos, as organizagdes nao devem mais viver em uma “zona de
conforto”, porém, precisam estar sempre atualizadas, com um leque de estratégias
visando superar seus concorrentes e ser lider de mercado.

Para que isso acontega é preciso um bom marketing e uma boa equipe de
vendas, que seja cativante, e que conhega o publico alvo, que busque constantemente
pela fidelizagcdo de seus clientes, desta forma, além de realizar agbes, € preciso
encontrar formas de se relacionar com os consumidores para que ocorra uma troca.
Através do marketing de relacionamento as empresas demonstram a importancia de
nao apenas enviar informagdes, mas ouvir o que seus clientes tém a dizer.

O marketing de relacionamento em oficinas mecanicas consiste em estratégias
voltadas a construgdo de vinculos duradouros com os clientes, baseadas na
confianga, no atendimento personalizado e na fidelizagdo. Através de agdes como
comunicacgao eficaz, programas de beneficios e transparéncia nos servigos, busca-se
nao apenas a retencido de clientes, mas também o fortalecimento da reputacao da
empresa, fator essencial em um mercado altamente influenciado pela credibilidade.

2.5 Oficinas mecanicas

As primeiras oficinas eram lugares simples, frequentemente improvisados em
garagens ou pequenos galpdes. Com a Revolugao Industrial, as oficinas mecéanicas
passaram por uma transformacéao significativa. A mecanizacao trouxe ferramentas
mais avangadas e métodos de producao eficientes.

Segundo o Portal Carros Motor (2012) a primeira oficina mecénica no pais
surgiu nos anos 30 e possuiam um perfil muito diferente das oficinas de hoje. Hoje em
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dia € um ambiente limpo, organizado, profissionais capacitados com diversos
certificados de cursos, usam uniformes, acompanham a tecnologia e fazem tudo para
que seus servicos melhorem a cada dia para agradar seus clientes.

Com o avango da tecnologia e clientes mais exigentes com a qualidade dos
produtos e servigos, eis que surge um novo conceito de oficina. Os profissionais da
area passaram por uma adaptacdo de modo a acompanhar a evolugao e buscar um
diferencial para se destacar a frente dos concorrentes. E necessaria uma qualificacéo
técnica especializada, a garantia de servigo, bom prego e atendimento de qualidade
(ANFAVEA, 2016).

O grande numero de oficinas mecéanicas que existem no Brasil atualmente, se
deve as industrias de automoével, que foi chegando aos poucos no pais até se tornar
o setor lider de mercado (PORTAL QUATRO RODAS, 2016).

Apesar das inovagdes tecnoldgicas, o relacionamento com o cliente continua
sendo a espinha dorsal de uma oficina mecanica bem-sucedida.

O grande numero de oficinas mecéanicas que existem no Brasil atualmente, se
deve as industrias de automodvel, que foi chegando aos poucos no pais até se tornar
o setor lider de mercado (PORTAL QUATRO RODAS, 2016).

Entrando nesse contexto, boa parte das grandes transportadoras do pais
possuem oficinas proprias, ou seja, de certo modo possui uma certa economia, pois
podem realizar as suas manutencdes de forma preventiva e correm “menos riscos”
que acontega algo indesejado na rota de entrega.

Ja os autbnomos e as transportadoras de “pequeno porte” na maioria deles
realizam este tipo de servigcos com terceiros, com oficinas de sua confianga. No
entanto, essa dependéncia de oficinas externas pode gerar algumas lacunas
importantes nos servigos prestados, especialmente quando se trata de agilidade,
padronizagao e disponibilidade. Muitas vezes, os pequenos transportadores
enfrentam dificuldades para agendar atendimentos com rapidez, principalmente em
situagdes emergenciais, o que pode comprometer prazos de entrega e afetar
diretamente a reputacdo do servico prestado. Além disso, a falta de um controle
sistematizado sobre as manutencgdes realizadas pode resultar em falhas recorrentes
ou gastos excessivos, ja que ndo ha, muitas vezes, um histérico detalhado ou
acompanhamento técnico especializado.

2.6 Lacunas de servico

O servigo é “qualquer ato ou desempenho, essencial intangivel, que uma part
e pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada. A execugao de u
m servigo pode estar ou nado ligada a um produto concreto” (KOTLER, 2000, p. 448).

Dias (2003) define servico como uma entidade intangivel que se manifesta atr
avés de agdes ou desempenhos, gerando valor por meio de mudangas desejadas no
cliente ou em seu beneficio. Ele destaca que os atributos do servico consistem em e
lementos tangiveis e intangiveis, percebidos ou presumidos pelo cliente. O autor tam
bém classifica os atributos do servigo em trés tipos distintos, incluindo aqueles que p
odem ser avaliados antes da compra, aqueles que podem ser avaliados durante a pr
estagcao do servigo e aqueles que permanecem inavaliaveis mesmo apds sua conclu
séo.

Servigcos sédo essenciais para atender necessidades humanas, gerar emprego
s e impulsionar a inovacéao. Eles agregam valor, facilitam o comércio e contribuem si
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gnificativamente para o PIB. A qualidade dos servigos também melhora a competitivi
dade das empresas, promovendo o bem-estar econémico e social.

Parasuraman et al. (1985) desenvolveram o modelo de lacunas da qualidade
de servigos, o qual trata das estratégias e processos que as empresas podem
empregar para conduzir a exceléncia em servigos. O foco central do modelo de
lacunas é a lacuna do cliente, a diferenca entre as expectativas e as percepgdes do
cliente. As organizagbes necessitam eliminar essa lacuna a fim de satisfazer seus
clientes e constituir relacionamentos de longa duragdo com 0os mesmos.

De acordo com Alves (2017) a qualidade dos servicos é resultado do
processamento da avaliacdo, no qual o consumidor compara suas expectativas com
o servigo recebido. Dos Santos et al (2012) relatam que a qualidade do servigo surge
a partir do confronto entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada.

Kotler e Armstrong (2015) também afirmam que o grau de satisfagao do cliente
€ baseado nessa analise comparativa. Se o desempenho do servico nao alcancar as
expectativas do consumidor, isso resultara em insatisfagcao. Por outro lado, atender as
expectativas leva a satisfacdo. Além disso, se uma empresa fornece um servico que
exceda as expectativas, os clientes ficardo altamente satisfeitos, isso de uma certa
forma fara que os mesmos retornem e oficina consigam manter “fidelizados”.

As lacunas de servigo sdo conceitos fundamentais na gestdo e no marketing
de servigos, pois ajudam a identificar falhas que comprometem a percepg¢ao do cliente
sobre a qualidade entregue. Elas representam as discrepancias entre as expectativas
dos clientes e a percepcao que eles tém do servigo realmente prestado. Segundo o
modelo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), essas lacunas podem ser
classificadas em cinco tipos:

1. Lacuna de conhecimento — ocorre quando a empresa nao compreende
completamente as expectativas dos clientes;

2. Lacuna de padrdes — surge quando os padrdes internos da organizagcéo nao
estao alinhados com as expectativas dos consumidores;

3. Lacuna de desempenho — refere-se a falha na entrega do servigco de acordo
com os padroes definidos;

4. Lacuna de comunicagao — acontece quando ha discrepancia entre o que &
prometido na comunicagao e o que € efetivamente entregue;

5. Lacuna de percepcgao — trata da diferenga entre como os clientes percebem o
servico e como a empresa acredita que ele é percebido.

Essas lacunas evidenciam a importancia de compreender as expectativas do
cliente, padronizar processos, garantir uma entrega eficiente e manter uma
comunicagao coerente. Conforme Brown e Swartz (1989), a analise das lacunas é
uma forma eficaz de identificar inconsisténcias entre a percepgao do prestador e do
cliente quanto ao desempenho do servigo, permitindo a adogao de estratégias mais
consistentes que aumentam a probabilidade de satisfacao e fidelizagao.

3 METODOLOGIA

Para Fonseca (2002), o termo método deriva do grego methodos, composto
por meta, que significa organizacéo, e logos, que se refere a estudo sistematico,
pesquisa ou investigacdo. Assim, metodologia pode ser entendida como o estudo
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organizado dos caminhos a serem percorridos para realizar uma pesquisa, um estudo
ou, de forma mais ampla, para fazer ciéncia.

Este trabalho consiste em uma pesquisa exploratoria, de abordagem
qualitativa, por meio da aplicagdo de questionarios com clientes de uma
concessionaria de caminhdes em Campina Grande-PB. Como procedimento
metodologico, adotou-se o estudo de caso. A escolha desta oficina justifica-se n&o
apenas pela sua relevancia no atendimento a veiculos pesados na regido, mas
também pela experiéncia pratica do pesquisador, que atua profissionalmente no local.
Tal vivéncia possibilita uma compreensao aprofundada dos processos internos e das
interagcbes com os clientes, favorecendo uma analise detalhada dos fatores que
influenciam a satisfagao dos usuarios dos servigos prestados pela oficina.

Para a conduzir este estudo de caso, foi utilizado uma abordagem de pesquisa
qualitativa. O modelo foi escolhido com base na intengcéo de obter uma compreensao
mais préxima e profunda das experiéncias e percepg¢des dos clientes. Para isso, foram
realizados questionarios, buscando compreender a visdo, os sentimentos e as
experiéncias dos clientes, a fim de proporcionar uma analise mais rica e sensivel das
questdes em estudo.

“A pesquisa qualitativa ou naturalistica, segundo Bodgan e Biklen (1982),
envolve a obtengdo de dados descritivos, obtidos no contato direto do
pesquisador com a situacdo estudada, enfatiza mais o processo do que o
produto e se preocupa em retratar a perspectiva dos participantes” (LUDKE;
ANDRE, 2014, p.14)

O questionario foi aplicado e distribuido de forma presencial e online (via
Google Forms), sendo enviado principalmente aos clientes que atendo regularmente
na oficina, através de e-mails e WhatsApp e até mesmo de forma presencial. A
abordagem foi facilitada pelo fato de se tratar de clientes ja conhecidos, o que
contribuiu para uma maior receptividade a pesquisa. O questionario continha questdes
abertas, permitindo uma analise mais rica e abrangente dos dados. A coleta foi
realizada entre os meses de Abril e Maio de 2025. A amostra foi composta por 15
clientes ativos ou que ja realizaram servigcos dentro da oficina, a escolha da amostra
foi obtida através de dialogos com os clientes, levando em consideracéao a dificuldade
diaria em contata-los, devido falta de tempo, a logistica e as demandas diarias tanto
profissionais quanto pessoais dos mesmos. A selecado dos clientes foi realizada de
forma intencional, visando selecionar os clientes da regido que realizam servigos
regulares na oficina, além de selecionar os clientes que deixaram de realizar servigos
na oficina, visando levantar os pontos de melhoria para realizar estratégias para trazé-
los novamente a carteira dos clientes ativos.

Os dados coletados passaram pela analise de compreensao de resultados,
uma modalidade de analise cujo foco é dar sentidos aos significados expressos nas
falas ou nos relatos dos participantes, considerando os contextos e as subjetividades
envolvidas (Minayo, 2012), identificando, nesse percurso, padrdes de percepgao,
repeticbes tematicas e possiveis contradicdes, de forma a melhor compreender a
experiéncia do cliente.

A analise sera realizada com base em principios da interpretacdo qualitativa,
como a de que autores como Flick (2009) e Denzin & Lincoln (2011), que chamam
atencao para o fato de que os dados devem ser compreendidos para além da sua
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superficie descritiva, buscando sentidos implicitos e relagbes entre os elementos
analisados. Apds a aplicagdo do questionario, os dados foram sistematizados por
meio do software Google Forms, que possibilitou a organizagdo das respostas e a
geracao de graficos. Essa visualizagao grafica contribuiu para uma analise inicial, de
carater descritivo, a partir das respostas dos quinze questionarios obtidos, permitindo
identificar tendéncias, padrdes e pontos de destaque relevantes para a interpretagao
qualitativa subsequente.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta sec¢ao serao apresentados os resultados sobre o nivel de satisfagao dos
clientes referentes a sua experiéncia em oficina mecanica, os mesmos responderam
questdes relacionadas a sua experiéncia no ato do atendimento e servigo executado
em seus veiculos.

A satisfacdo do cliente € um dos principais indicadores do sucesso
organizacional, especialmente, no setor de servigos, como no caso do setor
automotivo. Pesquisas revelam que a imagem favoravel do atendimento, junto a
qualidade técnica do servico, é fundamental para a fidelizagao do cliente (Grénroos,
2009; Fernandes, 2014). Nesse sentido, o presente estudo procura entender os
fatores-chave na satisfagdo dos clientes, utilizando, como método de interpretacao, a
andlise de compreensao de resultados, a partir de abordagens qualitativas de
natureza interpretativa.

Para uma melhor compreenséao dos resultados obtidos, o estudo foi estruturado
em quatro categorias de analise: Frequéncia de visita dos clientes por periodo,
Experiéncia do cliente, Disponibilidade de atendimento, Prazo de entrega

4.1 Frequéncia de visita dos clientes por periodo

Entender a frequéncia com que os consumidores frequentam os servicos da
oficina, € uma forma de perceber e identificar fatores associados a lealdade e
percepcgao do cliente sobre valor. Assim, a investigacdo de dados sobre a frequéncia
das visitas trouxe dados significativos para a interpretacéo do tipo de relacionamento
entre a empresa e seus clientes, como pode ser visto na Figura 1 abaixo.

Figura 1 - Frequéncia de visita dos clientes por periodo
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Com que frequéncia voce utiliza os servigos da oficina?
15 respostas

@ Mais de uma vez por semana
@ Uma vez por semana

Duas a trés vezes por més
@ Uma vez por més
@ Menos de uma vez por més

‘ @ Nunca utilizei os servigos

Fonte: Préprio autor (2025)

A frequéncia das utilizagdes da oficina foi identificada como categoria vinculada
ao comportamento de consumo € a lealdade. Ao realizar as pesquisas e analisar os
materiais, foi percebido que 40% dos clientes utilizam o servigo pelo menos uma vez
por més, e 33,3%, utilizam duas ou trés vezes ao més, denotando uma lealdade alta,
conceito esse que atualmente € entendido como decorréncia da geragao do valor e
dos relacionamentos (Frow et al., 2021).

Na interpretacao, percebeu-se que essa lealdade é impulsionada por fatores,
como qualidade dos servigos, organizagdo e pelo fato da oficina ser uma
concessionaria autorizada, diante disso foi observado que ha um ambiente propicio a
construcao de confianca. Essa lealdade é compreendida como reflexo da entrega de
valor consistente e da manutencgao de vinculos positivos, conforme destacam Silva e
Fernandes (2022), para quem a fidelizagao resulta de experiéncias satisfatorias e
relagbes de confianga.

Além disso, a repeticdo de visitas demonstra que o cliente percebe vantagens
competitivas na escolha da oficina, aspecto central na construcao de relacionamentos
duradouros (Gongalves et al., 2021). Essa preferéncia também se reflete na
experiéncia que o cliente obteve ao utilizar os servigos prestados, conforme a
experiéncia do cliente.

4.2 Experiéncia do cliente

A analise da percepcdo dos clientes em relacdo a qualidade do servigo
prestado pela oficina é fundamental, pois influencia diretamente sua satisfacao,
confianga e disposicdo em recomendar o servigo a outras pessoas — fatores decisivos
para a fidelizagdo e expansédo da base de clientes. A seguir, a Figura 2 ilustra as
respostas obtidas sobre essa dimensao.

Figura 2 - Experiéncia do cliente
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Como vocé descreveria sua experiéncia geral desde o primeiro contato com a oficina até a retirada
do veicula?

15 respostas

@ Excelente

® Boa
Regular

@ Ruim

@ Péssima

Fonte: Proprio autor (2025)

A experiéncia positiva, referida pela maioria dos clientes, demonstra que a
oficina detém relevantes capacidades relacionais, em atencdo ao atendimento
humanizado, simpatia e efetividade técnica. Tais fatores sdo coerentes com o que
McColl-Kennedy et al. (2020) consideram aspectos-chave da experiéncia de servigo,
ou seja, aspectos que atravessam o elemento funcional e incorporam dimensodes
emocionais e relacionais. Contudo, a analise qualitativa dos dados apontou um
elemento-chave da insatisfacdo relacionada a pontualidade, ou seja, prazo de
entrega, que é considerada uma fragilidade critica, capaz de fragilizar a unidade e a
consisténcia da experiéncia.

De acordo com Lemon (2021), a literatura sobre a experiéncia do cliente
apresenta que a experiéncia € uma jornada, ou seja, um conceito continuo e
integrado, onde cada ponto de interacdo entre o cliente e o fornecedor afeta sua
avaliacao sobre toda a jornada. Para Bitner (1990), as falhas operacionais, como
atrasos de entrega e falta de previsibilidade, resultam em “episddios criticos
negativos”, em que a credibiidade e a satisfagdo sao prejudicadas,
independentemente da avaliagado dos outros critérios como “bons”.

Diante das informacbes obtidas, a oficina precisa realizar mudancgas que
proporcionem melhor gestdo dos prazos, adequando seus processos internos, e
mantendo sempre uma comunicacao transparente com o cliente, deixando o mesmo
sempre atualizado com o andamento do servico, outro ponto importante € empresa
deve sempre buscar investir no treinamento de seu time, focado em desenvolver
competéncias relacionais e aumentar a empatia, um diferencial humano que deve
continuar sendo um pilar estratégico.

4.3 Disponibilidade de atendimento

A disponibilidade de atendimento € um aspecto relevante, pois a capacidade
da oficina em atender as necessidades dos clientes influencia diretamente a
percepcao de qualidade e constitui um fator determinante na decisao de realizar ou
nao futuros servigos. A Figura 3, apresentada a seguir, ilustra a avaliagdo dos clientes
em relagdo a essa dimensao.
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Figura 3 - Disponibilidade da oficina

Como foi sua experiéncia em relag@o a disponibilidade da oficina para realizar o servigo quando
voce precisou?

15 respostas

@ Excelente — havia disponibilidade
imediata

@ Boa - consegui agendar em curto prazo
Regular - tive que esperar alguns dias

@ Fuim - houve dificuldade para agendar

@ Péssima - ndio consegui atendimento
no momento necessdrio

Fonte: Proprio autor (2025)

Ao analisar o grafico identificou-se o atendimento imediato como uma dimenséo
central para a satisfagao dos clientes. A maioria dos clientes trouxe a informacéao de
que conseguiu atendimento imediato ou agendado em curto prazo, isso sem duvida é
um ponto crucial para atingir a satisfacédo dos clientes. No entanto, cerca de 20%
relataram dificuldades, alegando que n&o conseguiram realizar 0s servigos ou
agendamento quando foi necessario, € um numero que nos fez ligar um sinal de alerta,
tendo em vista que € um mercado em ascensao e a concorréncia € muito grande.

Atualmente, a literatura indica que conveniéncia e imediaticidade séao
expectativas centrais dos consumidores nos servicos, em particular aqueles que se
referem a necessidades do dia a dia, como a manutencao de automoveis, (Wirtz et
al., 2023). A nao realizagcado de agendamentos rapidos ou a incapacidade de atender
as pressbes das solicitagdes de "ultima hora" impéem um ponto negativo na
experiéncia que afeta a confianca e pode culminar na transicido do consumidor para
concorrentes mais eficientes.

A dificuldade para realizar servigos de forma imediata foi atribuida a falta de
profissionais e de estrutura adequada, ou seja, os clientes alegaram que perderam
muito tempo aguardando box para estacionar o carro para realizar o servigo e até
mesmo tiveram que esperar muito tempo, pois nao tinha profissionais disponiveis para
realizar seu servigo de forma imediata, sendo necessario aguardar dias o0 que gerou
insatisfagéo nesse quesito.

Na interpretacdo, como ressalta Oliveira e Almeida (2022), a qualidade
percebida em servigos esta diretamente relacionada a capacidade de resposta e a
eficiéncia do atendimento A incapacidade para disponibilizar servigos imediatos gera
uma percepcgao de baixa eficiéncia e insatisfagdo. Além disso, de acordo com Nowell
et al. (2017), perceber padrées de insatisfagdo neste tipo de relato refor¢ca a
necessidade de uma analise cuidadosa e sistematica das respostas qualitativas.
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Além disso, conforme Souza et al. (2020), a analise qualitativa permite
identificar padrdes recorrentes de insatisfagado que exigem intervengao gerencial para
melhoria dos processos e da estrutura de atendimento.

Diante do que foi analisado, a oficina deve se atualizar utilizando um processo
de agendamento mais encorpado que oferega ao cliente maior autonomia e clareza
sobre os horarios disponiveis. Outro ponto de bastante relevancia esta ligado a parte
estrutural, a empresa deve investir em um aumento gradual de sua estrutura para
suprir as demandas do dia a dia, além de melhorar a organizagéo e padronizagéo dos
servigos, fazendo com o que o tempo seja mais produtivo. Uma solugao encontrada
foi separar uma equipe de mecanica especifica para realizar servigos agendados a
fim de tentar diminuir o tempo de espera e aumentar a produtividade.

4.4 Prazo de entrega

De acordo com os relatos coletados, o aspecto do prazo de entrega figura como
principal aspecto que gera insatisfagdo nos clientes, aspecto este que se evidencia
pelas inumeras reclamagdes quanto a morosidade dos processos de elaboragao de
orcamentos e execugao dos servigos. Esse fator € bastante sensivel, pois diminui a
confiabilidade percebida, que é central na avaliagdo da qualidade dos servigos.
Segundo Paladini (2012), a confiabilidade é um dos pilares da qualidade e esta
diretamente ligada a habilidade da organizagdo cumprir o que promete, principalmente
em termos dos prazos acordados. Nesse sentido, Carvalho (2014) assinala que o bom
gerenciamento do tempo e a padronizagdo dos processos sao condicoes
insubstituiveis para garantir que va haver niveis advindos satisfatorios de qualidade e
para atender as expectativas dos clientes.

Na analise do questionario foram identificados contradicbes de opinides,
enquanto alguns clientes relataram entregas dentro do esperado, outros indicaram
atrasos recorrentes e demora no orgamento, podemos identificar alguns padrdes nas
respostas, as principais manifestagcdes incluem:

“Nao me entregaram no prazo. A demora no orgamento...”
“Nao foi cumprido o prazo.”
“Regular, ndo ocorreu por diversas vezes.”

“A falta de comprometimento com os prazos.”

Esses relatos evidenciam que, embora alguns clientes tenham suas
expectativas atendidas, ha uma percepcao significativa de falhas no cumprimento de
prazos, o que compromete a confianca e a satisfacdo em relacido aos servicos
prestados pela oficina. A presenca de opinides contraditérias sugere uma
inconsisténcia nos processos internos, indicando que a experiéncia do cliente pode
variar conforme fatores como a complexidade do servigo, a demanda momentanea ou
a gestao de tempo da equipe.

Esse tipo de fragilidade operacional afeta diretamente a imagem da
organizacgao, podendo impactar negativamente a fidelizagcdo e a recomendagao por
parte dos clientes — aspectos essenciais para a sustentabilidade do negdcio. Assim,
destaca-se a necessidade de melhorias na gestao de prazos e na comunicagao com
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os clientes, buscando garantir maior previsibilidade e transparéncia, elementos que,
segundo Kotler e Keller (2012), sado determinantes para a construgdo de
relacionamentos duradouros com o publico.

As reclamacgdes apontam ndo apenas atrasos na entrega, mas também demora
no processo de orgamento e dificuldade de agendamento, configurando uma cadeia
de ineficiéncias que afetam a experiéncia do cliente, esses elementos indicam uma
insuficiéncia de recursos humanos e fisicos, potencializando a incapacidade de
atender & demanda a tempo habil. E importante frisar que atrasos e indefinicdes na
entrega geram uma percepgdo de desorganizagdo e falta de competéncia
operacional, isso faz com que a empresa fique com o perca prestigio no mercado. A
literatura sobre operagdes de servigos aponta que uma das principais causas de
atrasos esta na falta de padronizagao e eficiéncia dos processos internos (Antony et
al., 2021).

Outro fator importante € que os clientes apontam um equilibrio entre o preco e
a qualidade do servigo prestado, o que contribui para manter um elevado grau de
confiangca na empresa. Este nivel de confianca é fortalecido pelo fato de que todos os
participantes afirmaram que recomendariam a oficina para outras pessoas,
destacando a exceléncia e a seguranga nos servicos fornecidos. Nesse cenario,
apesar das deficiéncias nos processos internos, o valor simbodlico da empresa
sustentado por sua reputagcdo, confiabilidade e relacionamento com os clientes
continua intacto.

Contudo, os dados obtidos indicam areas que necessitam de atencao
estratégica. Entre as recomendagdes mais relevantes, estdo a redugdo do tempo
requerido para a realizagdo de orgamentos e entregas, além da ampliacdo da equipe
de profissionais, pois em muitas das ocasides em que se notou a desatencdo em
relacdo ao prazo, verificou-se que os mecanicos estavam sobrecarregados. No
entanto, no decorrer dos servigos, € possivel que surjam imprevistos, o que afeta
diretamente a execugao dos prazos. Isso ocorre, por exemplo, no conserto de uma
pecga, inicialmente considerada facil, mas, quando o veiculo € desmontado, surgem
tempos adicionais, novas pec¢as ou outros servigos especializados. Portanto, é
necessario aumentar a equipe, além de aumentar a capacidade de atendimento, dar
maior flexibilidade na administracdo dos imprevistos, garantindo maior continuidade
dos servicos e mais satisfacdo do cliente. Essas agdes sao consideradas
fundamentais para aumentar a capacidade de atendimento e assegurar uma
experiéncia mais gratificante para o cliente. Gerenciar esses aspectos de forma eficaz
€ fundamental para fortalecer a confianca e a fidelidade do cliente.

De forma geral, os resultados indicam que, apesar de aspectos positivos como
qualidade e atendimento humanizado, ha desafios estruturais que devem ser
enfrentados para consolidar a satisfacao e a fidelizagao dos clientes.

Este cenario reforca a ideia de que a fidelizagdo nao depende apenas da
qualidade técnica, mas também de uma gestdo eficiente dos processos,
especialmente no que tange a disponibilidade e aos prazos — elementos centrais na
experiéncia do cliente em servigos automotivos (GRONROOS, 2009; FROW et al.,
2021).

De forma geral, os resultados obtidos indicam que, apesar dos aspectos
positivos como qualidade e atendimento humanizado, ha desafios estruturais que
devem ser enfrentados para consolidar a satisfagao e fidelizagao dos clients.

5 CONSIDERAGOES FINAIS
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O presente trabalho buscou identificar os fatores-chave na satisfacdo dos
clientes em uma oficina mecanica de caminhdes, para tal fim, foi realizada uma
pesquisa com alguns clientes que frequentaram a oficina nos ultimos meses, o estudo
foi realizado por meio de questionarios que foram encaminhados para cliente via e-
mail e whatsapp e quando possivel também foi coletado de forma presencial, foi
possivel coletar e analisar informacgdes relevantes como a frequencia de visitas dos
clientes a oficina e o nivel de atendimento oferecido que foi um ponto bastente
elogiado, tais informacdes auxiliaram na fundamentacdo das concluses
apresentadas.

Observamos que a grande maioria dos clientes entrevistados sdo clientes
assiduos da oficina, frequentando a mesma de forma quinzenalmente e mensalmente,
realizando servicos de forma preventiva ou entdo quando seus veiculos apresentam
algum problema mecanico e precisam ser realizados reparos de forma corretiva.

Foi apontado pelos clientes aspectos positivos e pontos que necessitam de
melhorias. De modo geral, foi constatado que a maioria dos clientes demonstram um
elevado grau de satisfagdo com o atendimento prestado, destacando a cordialidade e
a eficiéncia da equipe, além de destacar que a oficina € a unica autorizada do estado.
Tais fatores contribuem para a fidelizagcado dos clientes e para a construgdo de uma
parceria entre oficina e cliente, além de consolidar uma imagem positiva da empresa
no mercado.

A pesquisa também enfatizou diversos aspectos que demandam uma analise
mais aprofundada e merecem atengéo particular. Trata-se de questdes ligadas ao
tempo de entrega dos servigos, que em algumas situagdes excedem os prazos que
foram previamente comunicados aos clientes, além da escassez de profissionais
durante os periodos de alta demanda. Esses elementos, apesar de n&o prejudicarem
completamente a visdao favoravel dos consumidores, sinalizam a urgéncia de
melhorias na administragao dos processos internos e na formagao da equipe, com o
objetivo de elevar ainda mais a exceléncia dos servigos oferecidos.

Diante disso, é recomendado que a oficina invista em estratégias para
otimizagcdo dos processos internos, com especial atengcdo a redugao do tempo
necessario para elaboracido de orgamentos e execug¢ao dos servicos; ampliagao e
capacitacdo da equipe de profissionais, a fim de melhorar a capacidade de
atendimento e garantir maior agilidade; implantagdo de sistemas de gestdo de
servigos, que possibilitem o monitoramento em tempo real do fluxo de atendimento e
a antecipacao de demandas; realizacao periddica de pesquisas de satisfacdo, para
monitorar continuamente as percepc¢des dos clientes e ajustar as praticas gerenciais
conforme necessario.

Entretanto, é crucial reconhecer as limitagdes do estudo, que afetaram de uma
certa forma a amplitude e a profundidade da analise. A amostra foi reduzida, composta
por 15 clientes, o que de certo modo restringe a possibilidade de generalizagao dos
resultados. Essa limitacdo se deu pelo fato da dificuldade de contatar os clientes,
tendo em vista a dindmica e ritmo acelerado das atividades dos mesmos, longas
jornada das estradas, o cansago e até mesmo por outros compromissos logisticos,
nao possuiam disponibilidade de tempo para participar e assim poder ajudar a
enriquecer mais a pesquisa. Muitos clientes mostraram interesse, mas mencionaram
que estavam sem tempo para responder aos questionarios. Por isso, alguns decidiram
nao participar ou deram respostas mais superficiais e objetivas, o que acabou
limitando a riqueza qualitativa dos dados.

Além disso, a forma como o pesquisador interage com o contexto que esta
analisando, sendo também parte da equipe da oficina, pode ter influenciado a coleta
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e a interpretagdo dos dados. Mesmo com os cuidados metodologicos tomados para
minimizar esse viés, a conexao prévia entre o pesquisador e os participantes pode ter
resultado em respostas mais positivas ou até mesmo desencorajado criticas mais
contundentes, especialmente em um ambiente onde as relacbes pessoais séo
bastante proximas.

Para mitigar essas limitagdes, & essencial que sejam conduzidas novas
pesquisas, aumentando o numero de envolvidos. Isso deve abranger ndo sé os
clientes habituais, mas também aqueles que visitam a empresa ocasionalmente e
possiveis novos parceiros, com a finalidade de reunir uma gama diversificada de
opinides. Além do mais, € crucial realizar uma pesquisa de mercado para checar a
validade dos dados e aprofundar a compreensao sobre os elementos que afetam a
satisfacdo dos consumidores no setor de transporte rodoviario. Também é
recomendavel implementar abordagens metodoldgicas que diminuam a interferéncia
do pesquisador, como a utilizacdo de questionarios aplicados por profissionais
externos ou a adocdo de ferramentas online que sejam mais acessiveis e rapidas.
Essas ferramentas podem ser preenchidas de maneira assincrona, respeitando a
rotina agitada dos caminhoneiros e outros clientes, o que assegura uma maior adesao
e qualidade nas respostas.

Por fim, este trabalho cumpriu seu propésito ao oferecer subsidios importantes
para a melhoria da qualidade dos servigos prestados pela oficina analisada, além de
contribuir para a reflexao critica sobre a gestao de processos e o relacionamento com
o cliente no setor automotivo. Espera-se que as recomendacdes apresentadas
possam orientar agdes concretas que elevem o nivel de satisfagcdo, promovam a
fidelizagdo e assegurem a sustentabilidade do negécio.
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