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Resumo

Antonio, Luan de Oliveira. Percepcdes e atitudes dos consumidores
cariocas em relacao aos servi¢cos de reparacao automotiva. Rio de Janeiro,
2018. Numero de paginas: 45. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio
de Janeiro. O presente estudo tem como objetivo averiguar a percepcéo e
as atitudes dos consumidores cariocas em relacdo aos servicos prestados
por oficinas mecénicas de automoveis independentes e especializadas. O
estudo visa evidenciar as lacunas que as oficinas mecéanicas possuem
para que estas tenham uma melhoria no nivel de servi¢co. A pesquisa do
presente tem carater quantitativa e os resultados foram obtidos através de
guestionarios. Foi evidenciado um forte traco cultural do carioca a buscar
uma solucdo de qualidade pelo menor prego. Portanto, € notdrio que o
mercado da reparagcdo automotiva possui amplas segmentos a serem
explorados, publicos a serem melhor atendidos e aumentar a capacitagéo
dos profissionais para acompanhar as tendéncias de mercado.

Palavras-chave: Reparagdo, Automotiva, Qualidade, Confiabilidade, Percepcéo,
Atitude.

Abstract

Antonio, Luan de Oliveira. Percep¢cbes e atitudes dos consumidores
cariocas em relacdo aos servi¢cos de reparacdo automotiva. Rio de Janeiro,
2018. Numero de paginas: 45. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administragéo. Pontificia Universidade Catodlica do Rio
de Janeiro.
The present study aims to investigate the perception and attitudes of
consumers in Rio de Janeiro in relation to the services provided by
independent and specialized auto mechanic workshops. The study aims to
highlight the gaps that mechanical workshops have so that they have an
improvement in the level of service. The present research has a
guantitative character and the results were obtained through
guestionnaires. It was evidenced a strong cultural trait of the carioca to
seek a solution of quality for the lowest price. Therefore, it is well known
that the automotive repair market has large segments to be explored, public
to be better served and to increase the professionals' capacity to follow
market trends.

Key words: Repair, Automotive, Quality, Reliability, Perception, Attitude.



Sumario

1. Introducéo

1.1. — Objetivo Final

1.2. — Objetivos Intermediarios
1.3. — Delimitacao do Estudo
1.4. — Relevancia do Estudo

2 . Referencial Tebrico

2.1. Servicos e suas Caracteristicas
2.2. Diferenciacgao

2.3. Motivagéao

2.4. Percepcéao

2.5. Atitude

2.6. Cultura

3 . Metodologia

3.1. Tipo de pesquisa

3.2. Universo e Amostra
3.3. Coleta de dados

3.4. Tratamentos de dados
3.5. Limita¢des do método

4 . Apresentacéo e analise dos resultados

4.1. Descricao dos resultados

4.2. Andlise final dos resultados

5. Consideractes Finais

6. Referéncias Bibliogréaficas

w w w N

© 00 N O b~ b

11

14
14
14
15
15
16

17
17
28

32

34



Vi

Sumario de Gréaficos

Gréfico 1 - Crescimento do VVolume de Reparos x Faturamento da Fabrica x Faturamento

da distribuidora (2008-2011) ........uuuuuuummmnnnininniiiiiininiieene e 2
Gréfico 2 - Participacdo percentual do setor terciario (comércio e servicos) no valor

adicioNado — 2003 @ 2016, ... .uuuuuuuruunnninunniainnaeaieieaaaaaab bbb nrnnne 4
GrafiCo 3 - GENEIO (8 BMOSIIA. . .uvvverrererirtteienseaeseaaeeseeeeeesaeeeeenenesseesseeseeeeesessennnnnnnes 17
Gréafico 4 - Média de renda da aMOSErA .........uuuuurrrrrrrrierreeeeeeeeeneneennnerenrnrneerrrrennn.s 18
Grafico 5 - Média de idade da amMOSIIa ........uuvururrrrrrrrrriiierieeeeeneaeeraerrerrrrrrr—.. 18
Grafico 6 - Grau de eSCOlAridade. .........uuuuuuurrriireriiiiiiiiiiiiiieiiieeereerereeerrerererrrrreerrenee 19
Grafico 7 - Area de reSIdBNCIA ..........cveeveeeeieeeeete ettt ere e 19
Gréfico 8 - Frequéncia de presenca nas oficinas MeCANICAS ............uvvvvvevrurvvrnrennnnnnnns 20
Grafico 9 - Atributos que séo diferencias na escolha de uma oficina..............ccccuvvvnnns 20
Gréfico 10 - Atributos que causam prejuizo na escolha de uma oficina....................... 21
Gréfico 11 - Preferencia de escolha de OfiCINaS. ..........uuuuurrurrmuminiiiiiiiiiiiieiiiirniinnnennne 23
Gréfico 12 - Opinido sobre 0 atendimento das ofiCiNas ................vvvvvvvivimrinieeiniininnnnn. 24
Grafico 13 - Opinido sobre qualificagdo das OfiCiNaS.............uvvvevverrmrriiiiiiiieiiiiiinananns 25
Gréafico 14 - NPS — Car ServiCe COM MAICA. ... ..uuuruuuereernnenneennnnnnnnnnnnnnnnnsnnnnnnnnnnnnnnnes 26
Grafico 15 - NPS — Car ServiCe SEIM MAICA ........uuruurrrerrnmennennnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnes 27
Grafico 16 - NPS — Oficina PEQUENO POIE ........uvveieeeeeeeiaiiiiieiee e e e e e e e e e e e e 27

Grafico 17 - NPS — Oficina INdependente ............eeeviieiiiiiiiiiiiiiee e 28


file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900912
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900912
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900913
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900913
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900914
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900915
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900916
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900917
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900918
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900919
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900920
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900921
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900922
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900924
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900925
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900926
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900928

Vi

Sumério de Figuras

Figura 1 - Tragado do Circuito da GAVEA ..........ceeeeeriiiiiiiiiiiieee e 12
Figura 2 - Imagem da corrida na Avenida Niemeyer............ccoveeeiieeeiiiiiiiiiiie e, 13
Figura 3 - Car Service com marca (imagem ilustrativa) ..........cccooeeeviiiiiiiiiinieeeeeceennns 21
Figura 4 - Car Service sem marca ou de marca propria (imagem ilustrativa)................ 22
Figura 5 - Oficina de pequeno porte (imagem Hustrativa)............cceevvvviviiiiiiiiiiieeeennnn. 22
Figura 6 - Oficina independente (imagem ilustrativa) ...........ccccceeiieeeriiiiiiiiinieeeeeeeenes 23

Sumario de Tabelas

Tabela 1 - Principias motivos de escolha de oficina...........cc.ocoooiiiiiiiiii i, 24
Tabela 2 - Principais motivos de escolha - Atendimento .............oooevvviieniieeereeeeiiinnnnn. 24
Tabela 3 - Principais motivos de escolha - Qualificago.............ccevvvvvviiriieeeriiiiiiinnnn. 25

ANEXO | - Questionario elaborado pelo autor


file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900931
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900932
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900933
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900934
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900935
file:///C:/Users/g1313181/Downloads/Luan%20TCC%20PUC-Rio%20-%20Luan%20de%20Oliveira%20Antonio%20030618.docx%23_Toc515900936

1. Introdugao

O mercado de servicos de manutencdo automotiva possui ampla variedade de
redes autorizadas e oficinas independentes fornecendo diversos tipos de servigos,
como: parte undercar (troca de componentes de suspensdo, troca de pneus,
alinhamento, balanceamento), parte de motores, funilaria, entre outros. Com o
passar dos anos, a tecnologia chegou a industria automotiva e, para acompanhar
esse avanco, 0s servicos de mecanica tiveram que se adaptar e se modernizar para
atender os novos veiculos.

E notéavel a caracteristica cultural do brasileiro de ndo exercer intervencdes
preventivas em seus veiculos e recorrer a esses servicos apenas em momentos
criticos. Ainda assim, proprietarios de veiculos se questionam sobre a capacidade
de prestacdo de servico e também em relacdo a honestidade dos profissionais do
ramo, ja que alguns se aproveitam da falta de conhecimento técnico dos
proprietarios para “levar vantagem” sobre eles. Em virtude do citado, o problema
aqui identificado é a pratica de desservico prestado pelas oficinas mecanicas para
0s consumidores.

O mercado de reparacdo automotiva é um mercado que movimenta milhdes de
reais, porém, torna-se complicado precisar um valor, pois 0 mercado de reparacao
possui uma relacdo muito intima com o mercado de venda de autopecas, visto que
a demanda das mesmas, em sua maioria, € originada dentro do ambiente da
oficina. Um estudo publicado pelo CINAU (2012) afirma que os servicos de
reparacdo crescem de uma maneira menos acelerada em comparacdo ao
crescimento de compras de carros novos, o que revela que a area de reparacdo
automotiva € uma area que sofre pouco com crises econémicas. Conforme o
Gréfico 1, numa analise de 4 anos (2008-2011), a quantidade de veiculos cresceu
33%, enquanto que a reparacdo cresceu apenas 26,8% (ambas taxas em ambito

nacional).



Grafico 1 - Crescimento do Volume de Reparos x Faturamento da Fabrica x
Faturamento da distribuidora (2008-2011)
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Com base nos dados informados e no problema identificado, o presente estudo
possui 0 seguinte problema de pesquisa: Qual é a percepcdo e a atitude dos
consumidores cariocas em relacdo aos servigos prestados por oficinas mecanicas

independentes e especializadas?

1.1.— Objetivo Final

O objetivo final deste estudo € averiguar a percepcdo e as atitudes dos
consumidores cariocas em relacdo aos servigos prestados por oficinas mecanicas
de automoveis independentes e especializadas. As oficinas especializadas podem
ser classificadas como oficinas que atendem somente uma montadora de veiculos
e/ou multimarcas, geralmente bem equipadas e com uma quantidade de
profissionais grande. As oficinas independentes sdo conhecidas por serem mais
discretas, com pouco espaco para atendimento e, geralmente, menos equipadas e
com menor quantidade de profissionais, quando comparadas as oficinas

especializadas.



1.2.— Objetivos Intermediéarios

e Analisar a atitude dos consumidores em relagdo aos dois tipos de oficinas
estudadas

e Averiguar a percepcdo de capacitacdo dos profissionais do ramo pelos
consumidores

e Verificar a percepcao da honestidade dos profissionais pelos consumidores

o Verificar a percepgdo do nivel de servigo geral pelos consumidores

1.3.— Delimitacéo do Estudo

O estudo esta limitado aos consumidores pessoas fisicas, de ambos 0s sexos e
maiores de idade, dos servicos de oficinas mecéanicas especializadas e
independentes no que tange a reparacao de itens undercar e no reparo de motores
da regido metropolitana do Rio de Janeiro. A pesquisa foi delimitada no intuito de

abranger a grande massa que circula pelas principais regides da capital carioca.

1.4— Relevancia do Estudo

O estudo possui relevancia para todos 0s consumidores das regides
delimitadas para o estudo pois evidencia as qualidades e os defeitos da prestacao
dos servicos identificados pelos consumidores, para as oficinas de todos os tipos,
uma vez que mostra o feedback dos consumidores em relacdo a diversos aspectos
das empresas como nivel de servico, apresentacdo da empresa e a apresentacao,
qualificacdo e honestidade dos profissionais.

Além disso, o0 estudo possui relevancia para a academia, pois 0 mesmo utiliza-
se de teorias elaboradas para identificar aspectos deste mercado que possui um
grande potencial, mas € pouco explorado em termos académicos, fornecendo,
assim, subsidios para futuros estudos neste mercado. Por haver pouco material
publicado sobre esse assunto na literatura de gestdo e administragdo, o presente
trabalho se mostra relevante, por poder contribuir como referéncia para pesquisas

futuras.



2. Referencial Teoérico

A seguir, com o intuito de situar o leitor sobre 0s conceitos técnicos
abordados no estudo, sera evidenciada a base tedrica que ir4 fundamentar a

elaboracdo da pesquisa.

2.1. Servicos e suas Caracteristicas

Servico pode ser definido como qualquer ato, necessariamente intangivel,
que uma parte oferece a outra e que ndo resulta em propriedade (KOTLER e
KELLER, 2006). O setor de servigos é um dos mais importantes da economia em
diversas nagdes do mundo e, no Brasil, € o setor que possui uma relevancia
consideravel na economia brasileira, mas passa por quedas no setor devido a crise
econémica vivida no pais.

Segundo os dados das Contas Nacionais Trimestrais do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE, 2017), divulgados no site do Ministério da
Industria, Comércio Exterior e Servicos, de 2003 a 2016, a representatividade do
setor terciario (que abrange as atividades de comércio de bens e prestagdo de
servicos) passou de 65,8% para 73,3% do valor adicionado ao Produto Interno

Bruto (PIB) brasileiro. E possivel observar tal participacdo no Gréafico 2:

Gréfico 2 - Participagdo percentual do setor terciario (comeércio e servigos) no valor adicionado — 2003 a

2016
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O setor de servicos, por si sd, teve um aumento na representatividade de
53,3% em 2003 para 60,8% em 2016 (IBGE, 2017).

O servico de reparacdo automotiva possui diversas subcategorias como a

parte undercar (troca de componentes de suspensdo, troca de pneus, alinhamento,

balanceamento), a categoria de reparo de motores, parte de funilaria e pintura,

reparos da parte elétrica (mddulos de ignicéo, injecdo eletrdnica), entre outros. A

partir destas definicdes, é possivel determinar algumas caracteristicas relativas a

prestacdo de servicos de reparagdo automotiva:

1.

3.

Intangibilidade — Os servicos de reparacdo, assim como todos 0s
outros, ndo estdo sujeitos as experiéncias sensiveis (audicao, tato,
olfato, visdo e paladar) prévias, como pecas automotivas estdo, por

exemplo.

Inseparabilidade — A execucdo e 0 consumo dos servigos de
reparacao podem ser executados e consumidos simultaneamente ou
ndo. Como no caso de um proprietario deixar seu veiculo em uma
oficina e buscar quando a execucdo do servico for concluida ou

acompanhar a execucao simultaneamente.

Variabilidade — O servico de reparacdo varia de acordo com o
modelo do veiculo a ser reparado e, em alguns casos, 0 cenario de
reparacdo pode variar de acordo com o diagnostico (trocar mais

pecas do que o orcado).

Perecibilidade — A reparacdo automotiva pode ser preventiva ou
corretiva, mas uma caracteristica fundamental é que esta deve ser
realizada em periodos especificos ao longo do uso do veiculo de
acordo com o manual do fabricante e, caso o servico ndo seja
realizado no periodo correto, o proprietario do veiculo pode sofrer

com danos causados pelo desgaste dos componentes.



Segundo Gronroos (2004, p.36), “servico € uma atividade ou uma série de
atividades de natureza mais ou menos intangivel que é fornecida como solugédo
aos problemas dos clientes”, assim, é imprescindivel que a prestagdo de servigos
tenha exceléncia para proporcionar a resolucao do problema para o cliente, assim,
no mercado de reparacdo automotiva, a confiabilidade do servico e a credibilidade

da marca estao diretamente relacionadas a esta exceléncia.

2.2. Diferenciacao

A diferenciacdo no mercado de servicos de reparacdo automotiva, de
maneira geral, € dificil de ser percebida pelo consumidor final pois, em sua grande
parte, estes possuem uma metodologia padronizada de execucdo seguidas pela
grande maioria do mercado. Tendo em vista a afirmacdo anterior, podemos
estabelecer alguns pontos de paridade que, segundo Kotler e Keller (2006, p. 307)
“s30 associagdes ndo necessariamente exclusivas a marca e que assumem duas

formas bésicas”:

1. Paridade de categoria: Associacdes percebidas pelos consumidores

como diferenciais para que a prestacdo de servicos seja confiavel.

2. Paridade de concorréncia: Associagdes que promovem

diferenciagdes entre os concorrentes.

A partir da definicdo acima, é possivel identificar que os pontos de paridade
de categoria no servi¢o de reparacdo automotiva sdo: Equipamentos e instalagdes
(ferramentas, elevadores, estrutura fisica) e pessoal qualificado. Por sua vez, 0s
pontos de paridade de concorréncia sdo: Maior gama de servi¢os, marca (propria

ou franquia), atendimento e inovacao.

A fim de obter vantagens no mercado, 0os competidores visam obter pontos
de diferenca entre si para que os clientes associem a qualidade e os beneficios da
prestacdo de servicos a marca da sua oficina (KOTLER e KELLER, 2006).
Diversas empresas no ramo da reparacdo automotiva buscam inovar, ndo somente

na metodologia de execucdo dos servicos, mas também na aquisicdo de



equipamentos e aprimoramento de instalacfes e na méo de obra, a fim de oferecer
recursos inovadores durante a prestagdo de servigos. Com relacdo as oficinas
mecanicas, alguns diferenciais que sdo oferecidos no mercado sdo o atendimento
diferenciado e a experiéncia na oficina (com a criacdo de ambientes de
convivéncia para consumidores enquanto o servico é executado). Uma vez que
estes diferenciais sdo apresentados ao cliente, aliados a qualidade da reparacéo do
veiculo, os clientes tendem a fidelizar as revisdes do seu carro a oficina e a
realizar o chamado marketing boca a boca, indicando a mesma para terceiros,

assim fortalecendo a marca do estabelecimento e promovendo-a de forma gratuita.

2.3.Motivacao

Para adquirir servicos prestados pelas oficinas, assim como outros tipos de
Servicos, € preciso estar motivado a isso e, neste aspecto, é possivel identificar um
forte traco cultural carioca de somente motivar-se a adquirir 0 servico de
reparacao quando o veiculo ja se encontra em pane e ndo de forma preventiva.
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 183) “o motivo é uma necessidade que é
suficientemente importante para levar uma pessoa a agir”.

Inimeros autores de diversas areas estudam o impacto da motivacdo em
individuos, porém o presente estudo visa focar em uma teoria motivacional
especifica, que € a teoria dos dois fatores de Frederick Herzberg. A teoria dos dois
fatores tem como objetivo principal identificar os fatores que causavam
insatisfacdo e satisfacdo dentro do ambiente de trabalho (PERIARD, 2011),
porém, essa teoria também pode ser usada para o publico consumidor.

Essa teoria é baseada em fatores higiénicos (que causam insatisfacdo) e
fatores motivacionais (fatores que causam satisfacdo). Tendo em vista que a
auséncia de fatores higiénicos nao é suficiente para que haja a aquisi¢do do
servigo, os fatores motivacionais devem existir para motivar a compra (KOTLER
e KELLER, 2006, p. 184). No mercado de servigos, existe uma procura constante
dos vendedores para minimizar a existéncia de fatores higiénicos e maximizar a
presenca de fatores motivacionais para que o consumidor compre mais, uma vez
que, com as constantes mudancas na sociedade, os fatores que motivam o

consumo também se modificam constantemente e, com base nas asser¢des feitas



anteriormente, serdo analisados no presente estudo quais fatores motivam ou néo

0s consumidores cariocas a consumir 0s servigos de reparagao.

2.4.Percepcao

A partir da motivacdo dos consumidores, este trabalho ird abordar outro
ponto chave para o estudo: a percepc¢do. A percepcdo pode ser definida como o
processo no qual as sensacbes humanas sdo selecionadas, organizadas e
interpretadas (SOLOMON, 2008). Cada individuo possui uma determinada
percepcdo sobre um produto e/ou servico, sendo assim, a percepg¢éo influencia o
comportamento de consumo.

A partir desta definicdo, a pesquisa ira abordar a percep¢do dos
consumidores em relagdo aos servigos prestados e profissionais das redes de
oficinas especializadas e independentes com base em dois aspectos da teoria: a
atencdo seletiva e a distorcédo seletiva (KOTLER e KELLER, 2006 p.184), cujas

definicOes estdo apresentadas a seguir:

1. Atencdo seletiva consiste nos estimulos que despertam ou tém
alguma relacdo com alguma necessidade consumidores e que eles

absorvem com mais facilidade.

2. Distorcdo seletiva consiste na tendéncia em que os consumidores
transformam uma informacdo, baseando-se em significados e

experiéncias pessoais.

A percepcdo do consumidor € um importante fator sobre o seu processo de
compra, pois a mesma consiste da compreensdo que o individuo possui do
ambiente ao seu redor sendo identificado pelos cinco sentidos humanos: o paladar,
0 olfato, a audicéo, a visdo e o tato (SCHIFFMAN e KANUK, 2000) e, aliando-se
aos fatores que motivam a compra, obtemos o comportamento de consumo dos
clientes das oficinas de reparacao.

Tendo em vista tais defini¢bes, sera possivel identificar a percepcdo dos
consumidores cariocas sobre a qualidade e a confiabilidade dos servicos de

reparagdo automotiva.



2.5. Atitude

Outro aspecto importante na decisdo de consumo sdo as atitudes dos
consumidores. Atitudes séo orientagdes aprendidas a fim de conceder uma
resposta a um objeto ou a uma classe de objetos de forma favoravel ou
desfavoravel (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001). A formacéo de uma atitude
consiste em trés pilares centrais: crencas, afeto e inten¢bes de comportamento. O
processo de formacéo das atitudes consiste da formacéao de crengas do consumidor
com relagdo a um produto e/ou servico, sendo que, em seguida, o individuo
realiza alguma avaliacdo do produto e/ou servigo, gerando ou ndo afeto para com
0 mesmo e entdo toma uma acgdo (comportamento) (SILVA, 2018).

Ap0s estas defini¢bes, conclui-se que a atitude é formada por experiéncias
prévias e/ou informacdes sobre um determinado produto e/ou servico e isto, aliado
aos fatores motivacionais e das percepcdes dos consumidores, gera um
comportamento de compra.

As atitudes, segundo o modelo de Kotz, sdo divididas em 4 funcbes
(SOLOMON, 2008):

1. Funcdes utilitarias: Atitudes tomadas em funcdo das sensacdes,
como a sensacao de desconfianca do diagnéstico do profissional de

reparacao por exemplo;

2. FuncgOes expressivas de valor: Atitudes tomadas com base no
autoconceito ou nos valores do individuo, como a determinacdo,
por parte do consumidor, da troca de uma peca especifica, ou ainda
de diagndstico, em uma parte especifica do veiculo, por parte do

proprietario;

3. Fungdes defensivas do ego: Atitudes que ocorrem a fim de
promover a autoprotecdo do individuo de ameacas internas ou
externas como a recusa de um diagndstico por parte do

proprietario;
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4. Funcdes do conhecimento: Atitudes em que o individuo tem como
objetivo buscar um significado sobre algo desconhecido, como o
acompanhamento dos servicos de reparo feito no veiculo para obter

conhecimento sobre seu automével.

Os trés pilares centrais de formacao das atitudes podem ser formados por
meio das hierarquias de efeito, que podem ser implementadas de acordo
com o tipo de processo de compra (SILVA, 2018). Séo elas:
1. Hierarquia de Aprendizagem-padréo: Consiste da vivéncia de uma
decisdo de compra como um processo de solucdo de um problema.
O consumidor adquire informacdes sobre atributos (crencas)
relevantes sobre o produto e/ou servico e desenvolve um
sentimento (afeto) sobre o mesmo e, finalmente, assume o

comportamento de comprar ou n&o o produto.

2. Hierarquia de Baixo Envolvimento: Consiste na existéncia de um
baixo envolvimento no processo de compra e isso gera a adogao de
uma solucéo limitada para o problema.

3. Hierarquia Experiencial: Consiste na forte influéncia dos
sentimentos no processo de compra. Os atributos intangiveis do
produto, como o design da embalagem por exemplo, podem
provocar emogdes no consumidor. As compras por impulso sdo um

exemplo da hierarquia experiencial.

Em virtude disto, analisar esse ponto aliado aos tdpicos anteriores é
importante para entender fatores que levam os consumidores a terem uma atitude
positiva ou uma atitude negativa para com os prestadores de servigos de reparagédo
automotiva. A identificacdo e a comunicacao do profissional para o cliente de um
reparo a ser feito antes do periodo de revisdo € um exemplo de atitude do
profissional que, aliada & percepcdo do consumidor e a motivacdo geram uma
atitude positiva para 0 consumo e, posteriormente, de indica¢do dos servigos. Por
exemplo, a troca de um componente do veiculo do cliente em perfeito estado de

funcionamento sem a necessidade acaba acarretando uma atitude negativa do



11

cliente e isto afeta negativamente a relagcdo do profissional para com 0 mesmo,

reduzindo a confiabilidade destes tipos de servigos.

2.6. Cultura

A cultura pode ser definida como a personalidade de uma sociedade em que
os valores e crencas culturais da mesma tém influéncia direta no comportamento
de consumo dos cidaddos (SOLOMON, 2008). Os fatores culturais séao

subdivididos em trés: cultura, subcultura e classe social.

a. Cultura: Segundo Santos (1994, p. 7), “cultura diz respeito as
maneiras de conceber e organizar a vida social e seus aspectos
materiais, 0 modo de produzir para garantir a sobrevivéncia e o

modo de ver o mundo”.

b. Subcultura: Segundo Kotler (1998, p. 162), “cada cultura consiste
em subculturas menores, as quais fornecem identificagio mais
especifica e socializagdo para seus membros”. Dentro do ambito das
subculturas estdo incluidos as nacionalidades, religides, grupos

raciais e regides geograficas.

c. Classe Social: Segundo Kotler (1998, p. 163), “classes sociais séo
divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade,
que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham

valores, interesses € comportamentos similares”.

Em uma linha historica, a cultura carioca possuia um grande evento
automobilistico de proporg¢des internacionais denominado o Circuito da Gévea,
que ocorreu entre 0s anos de 1933 e 1954 com um intervalo entre os anos de 1942
a 1946 devido & Segunda Grande Guerra (ELIAS e MOURAO, 2010). O circuito
chegava a atrair 250 mil espectadores para assistir aos carros velozes e pilotos
corajosos correndo pelas ruas dos bairros da Gavea e do Leblon, zona sul do Rio
de Janeiro (DELAMARE; TEIXEIRA; MAIA, 2005). A partir da década de 1950

0 automobilismo perde influéncia no Rio de Janeiro com a morte de Getulio
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Vargas, que possuia muita influéncia na realizacdo da prova no pais, pelas
mudangas urbanas que ocorriam na cidade e em 1956 houve a implantagcéo da
industria automobilistica em Séo Paulo, fortalecendo o estado vizinho (ELIAS e
MOURAO, 2010).

Apos estes anos, foram feitas inUmeras tentativas de promover corridas em
circuitos urbanos nas regides do Castelo, Praia de Botafogo e do Maracang,
entretanto as condi¢cdes eram inadequadas para realizacdes de eventos por serem
areas muito povoadas e com condi¢Bes ruins das vias. Até a construcdo do
autédromo do Rio de Janeiro, a cena automobilistica ficou esquecida na cultura
carioca, sendo vivida apenas por alguns jovens da Zona Sul que organizavam
corridas clandestinas na regido, mas que também foram suprimidas pelo poder
publico (ELIAS e MOURAO, 2010).

Figura 1 - Tracado do Circuito da Gavea

I3 0 Circuito da Gavea, ontem e hole

03 GPs da Cidade do Rio de Janeico foram disputados no Circuito

da Géves entre 1933 ¢ 1954, Na malkoria das peovas, 2 lagada

era dada na Rua Marqués de S3o Vicente. Nas peimeiras coridas,
G voits S 11. lso:uum(apanzdolgdo otu;ado :

—— Irape’o& =
== wopese Tragetolcorndy |

Fonte: historiadoesporte.wordpress.com (2013)



Figura 2 - Imagem da corrida na Avenida Niemeyer.

Fonte: historiadoesporte.wordpress.com (2013)
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3. Metodologia

3.1. Tipo de pesquisa

A realizacdo da pesquisa se justifica pelo interesse em descrever quais séo
0s principais motivos que levam o consumidor a escolher uma determinada
oficina mecanica e a consumir 0s servigos de reparacdo. Para este fim, serdo
utilizados dois itens do referencial tedrico que pautardo a elaboracdo do
instrumento de coleta de dados para a pesquisa:

1. Qual a motivacdo que os consumidores possuem para ir a uma
oficina mecéanica?

2. O que faz os consumidores terem uma preferéncia entre oficinas
mecanicas concorrentes? Qual a percep¢do dos consumidores em

relacdo a qualidade e a confiabilidade dos servicos?

A pesquisa tem carater descritivo com natureza exploratéria, que nao
permitem alcancar conclusfes definitivas (BABBIE, 1998; CRESWELL, 2003;
RICHARDSON, 1999, apud CAMARGO e KEISER, 2008, p. 7).

3.2. Universo e Amostra

A populacdo da pesquisa é composta por pessoas fisicas que possuem
automdveis, que consomem servicos de reparacdo automotiva e que residem na
regido metropolitana do Rio de Janeiro. A amostra utilizada foi ndo probabilistica,
gue tem como sua definicdo ser uma amostra cuja escolha dos elementos € feita de
forma ndo-aleatéria, adotando critérios de escolha intencionais ou por
conveniéncia, considerando as caracteristicas particulares do grupo em estudo ou
0 conhecimento do pesquisador sobre o que se esta investigando (GIL, 1987;
RICHARDSON, 1999).

O critério de amostra adotado para a pesquisa € a amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, na qual o pesquisador seleciona membros da
populacdo mais acessiveis para a otimizacdo de custo e tempo (SCHIFFMAN e
KANUK, 2000). O tamanho da amostra final foi de 98 participantes a fim de

garantir um percentual de margem de erro abaixo de 10%.
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3.3. Coleta de dados

O presente estudo utilizou-se da estratégia de levantamento e coleta de
dados através de instrumento pré-definido (questionério), que consiste em uma
técnica de investigacdo composta por um nimero elevado de questBes apresentada
ao publico e que fornece uma descricdo numérica de tendéncias, atitudes e/ou
opiniBes da populacdo por meio de uma amostra e permite analises estatisticas dos
dados obtidos (CRESWELL, 2003, p. 161; GIL, 1999, p.128).

O questionério foi elaborado com perguntas objetivas, subjetivas de
respostas curtas e com indicadores avaliando o grau de indicacdo de determinados
tipos de oficinas de reparacdo em uma escala adaptada de Likert, de 10 pontos
(variando de ndo recomenda até recomenda). Além dos indicadores sobre a
percepcdo de qualidade e confiabilidade dos servigos de reparacdo automotiva,
também foram utilizadas questbes para identificacdo de caracteristicas do
respondente (sexo, idade, renda, grau de escolaridade e regido onde reside).

Foram aplicados 119 questionérios fechados divulgados por meio das
redes sociais. Dentre estes, 21 foram descartados por apresentar inconsisténcias
em algumas questbes. Assim, a amostra final foi restringida a 98 questionarios

validos.

3.4.Tratamentos de dados

A abordagem adotada para o presente estudo foi a quantitativa, que se
centra na objetividade e, devido as amostras serem geralmente grandes e
consideradas representativas da populacdo, os resultados podem ser interpretados
como um retrato real de todo o publico alvo da pesquisa (FONSECA, 2002, p.20).

O processo de analise dos dados se deu por duas etapas:

1. Foi realizado um filtro nas respostas sobre as caracteristicas dos
respondentes a fim de garantir a delimitacdo do estudo (maiores de
idade, residentes da regido metropolitana do Rio de Janeiro e
detentores de automdvel), gerando assim respostas validas para o

estudo.
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2. Os dados quantitativos, coletados por meio dos questionarios,
foram processados pela ferramenta de pesquisa “formularios
Google” e apresentados e analisados utilizando-se do método da
estatistica descritiva, que visa obter informacGes Uteis através de
um conjunto de dados de forma a proporcionar uma resolucéo de
um problema ou evidenciar resultados obtidos por meio de tabelas

e graficos.

3.5. Limitag6es do método

Na pesquisa, as unidades de analise envolvidas foram escolhidas
adotando-se o critério de conveniéncia, em funcdo do grande nimero de
respondentes e otimizacdo de tempo. Amostras por conveniéncia podem ser
justificadas em um estagio exploratério da pesquisa, como uma base para geragédo
de hip6teses (KINNEAR e TAYLOR, p. 187; CHURCHILL, p. 301). Portanto, os
resultados ndo poderao ser considerados conclusivos.

Outra limitacdo presente no método € o possivel viés de resposta positiva
com relagdo a um determinado tipo de oficina e negativa para com outros modelos
de negdcio em caso de os respondentes levarem em consideracdo o afeto criado a
um tipo de oficina ja preferida e renegar a exceléncia na prestacdo de servicos de

outras oficinas.
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4. Apresentacao e analise dos resultados

Este item esta organizado em duas secGes, apresenta e discute 0s principais
resultados alcancados, analisa e discute suas implicacdes e produz sugestfes sobre

0 estudo.

4.1. Descricao dos resultados

Através da analise descritiva feita com os dados obtidos nos questionarios
respondidos, busca-se averiguar 3 questdes relativas ao propoésito do estudo. Séo
eles:

Questdo 1: Quais sdo as caracteristicas demograficas da amostra?

Os aspectos demogréaficos da amostra sdo resultados importantes para a
pesquisa pois os mesmos tém forte influéncia nos fatores de consumo que formam
a motivacéo, atitudes e nas percepcdes dos consumidores. Foram obtidos dados
relativos ao género, renda, idade, grau de escolaridade e bairro onde residem e 0s

resultados sdo evidenciados nos graficos a seguir:

Grafico 3 - Género da amostra

Género

B Homem

® Mulher

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms”



18

Gréfico 4 - Média de renda da amostra

Renda

N Até 2 SM
m3-4SM
m5-10SM

7 11-20SM

H Acima de 20 SM

u

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms”

Grafico 5 - Média de idade da amostra

Idade

W 18 -29 anos
M 30 -39 anos
m 40 - 49 anos
1 50-59 anos

B Acima de 60 anos

h ' B

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms”
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Gréfico 6 - Grau de escolaridade

Escolariade

B Fundamental Completo

M Ensino Médio Completo

H Ensino Médio Incompleto
Superior completo

M Superior Incompleto

M Pés Graduado / Mestrado /

Doutorado Completo

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms”

Grafico 7 - Area de residéncia

Bairro onde reside

B Baixada Fluminense

M S3o Gongalo

® Ilha do Governador
Itaborai

B Marica

M Magé

M Zona Norte

M Zona Oeste

u Centro

M Zona Sul

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms™

Questdo 2: Qual o envolvimento e o comprometimento que os consumidores
possuem para ao ir a uma oficina mecénica?

A fim de investigar o envolvimento e o comprometimento dos
consumidores em relacdo a levar o veiculo para uma oficina de reparacgdo, foi

questionado a eles a frequéncia com que consomem esse tipo de servico e 0s



20

atributos dos servicos cujos consumidores consideram favoraveis e prejudiciais
para levar seu veiculo @ uma determinada oficina em detrimento a outra. Os dados

obtidos s@o apresentados a seguir:

Grafico 8 - Frequéncia de presenca nas oficinas mecanicas

Com que frequéncia vocé leva seu carro a
oficinas mecanicas ?

B Somente quando o carro tem
algum defeito

B Conforme o periodo de revisdao
do manual do veiculo

M A cada 6 meses

Uma vez por ano

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms”

Gréfico 9 - Atributos que sdo diferencias na escolha de uma oficina

Qual o diferencial para levar o automovel
a oficina ?

AMBIENTE

LOCALIDADE

INDICAGAO DE TERCEIROS
ATENDIMENTO

PRECO

QUALIDADE DOS SERVICOS

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

® Qual o Diferencial para levar o automadvel a oficina ?

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms”
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Gréfico 10 - Atributos que causam prejuizo na escolha de uma oficina

O que é prejudicial para nao levar o seu
carro para uma determinada oficina ?

AMBIENTE
CONTRA-INDICAGAO
LOCALIDADE
ATENDIMENTO RUIM
PRECO

MA QUALIDADE DOS SERVIGOS

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

® O que é prejudicial para ndo levar o seu carro para uma determinada oficina ?

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms”

Questdo 3: O que faz os consumidores terem uma preferéncia entre oficinas
mecénicas concorrentes? Qual a percep¢do dos consumidores em relacdo a
qualidade e a confiabilidade dos servigos de um tipo de oficina em detrimento de
outra?

Para colher informacg®es relevantes sobre tal aspecto, foram apresentados 4
tipos de oficinas que se diferenciam, basicamente, em seu porte estrutural. Sdo

elas:

1. Car Service com Marca: Oficina de grande porte vinculada a uma grande
marca de servicos automotivos com gama variada de servigos, muitos

funcionarios e ampla infraestrutura (3 ou mais elevadores).

Figura 3 - Car Service com marca (imagem ilustrativa)
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Fonte: Housepress.com.br (2014)

2. Car Service sem marca ou de marca propria: Oficina de grande ou médio

porte de marca propria ou sem marca atribuida com gama variada de
servicos e infraestrutura média (2 elevadores).

Figura 4 - Car Service sem marca ou de marca prépria (imagem ilustrativa)

Fonte: anuncioemfoco.com.br (2018)

3. Oficina de pequeno porte: Oficina com infraestrutura limitada (1

elevador), poucos funcionarios e pouca variedade de servigos.

Figura 5 - Oficina de pequeno porte (imagem ilustrativa)
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Fonte: Googlemaps.com (2018)

4. Oficina independente: Oficina geralmente com poucos equipamentos,
infraestrutura muito limitada (nenhum elevador), geralmente com um
profissional responsavel por todo o processo de prestacdo de servigo

(atendimento, reparacdo, pos-venda) e com pouca variedade de servicos.

Figura 6 - Oficina independente (imagem ilustrativa)

»

Fonte: googlemaps.com (2018)

Levando-se em consideracdo as oficinas propostas, foram investigados,
com base na percepcdo e experiéncias prévias dos respondentes, quais oficinas
tem preferéncia na escolha para reparar o veiculo, qual oficina presta o melhor
atendimento e qual sdo a mais qualificada para reparar veiculos e os principais
motivos de escolha citados pelos respondentes, conforme os resultados

apresentados a sequir:

Grafico 11 - Preferencia de escolha de oficinas

Qual das oficinas citadas vocé
levaria seu carro para revisao ?

M Car Service com marca
M ar Service sem marca

Oficina de pequeno porte

Oficina independente
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms”

Tabela 1 - Principias motivos de escolha de oficina

Principais motivos de escolha de oficina

Menor Preco Seguranga
Indicacéo Variedade de servicos
Qualidade com preco justo Confiabilidade
Atendimento direto e pessoal Maior precisdo do diagnostico

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms”

Gréfico 12 - Opinido sobre o atendimento das oficinas

Qual das oficinas prestaria o melhor
atendimento ?

M Car Service com marca
M Car Service sem marca
1 Oficina de pequeno porte

Oficina independente

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms”

Tabela 2 - Principais motivos de escolha - Atendimento

Principais motivos para escolha - Atendimento

Mais caro, atendimento melhor Suporte técnico

Acompanhamento do servico Controle de qualidade

Melhor infraestrutura Confianca aliada a preco
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Melhor atendimento

Investimento da marca

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms”

Gréfico 13 - Opinido sobre qualificacdo das oficinas

Qual dessas oficinas tem mais
qualificagao para reparar o seu carro ?

M Car Service com marca
M Car Service sem marca
m Oficina de pequeno porte

Oficina independente

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms”

Tabela 3 - Principais motivos de escolha - Qualifica¢do

Principais motivos de escolha - Qualificagio

Oficinas grandes tem melhores

mecanicos

Oficinas maiores tem mais variedade

de servigos

Exceléncia em atendimento

Investimento em capacitacdo

Comprometimento do profissionais

Nome a zelar

Controle de qualidade da marca

Melhor infraestrutura

Fonte: Elaborado pelo autor através da ferramenta “Google forms”

A fim de analisar o grau de satisfacdo dos clientes, foi utilizada a teoria do

Net Promoter Score (NPS) que consiste em uma métrica utilizada para avaliar a

experiéncia de compra do cliente e cujo objetivo é medir a satisfacdo e a lealdade
dos clientes (RAMPINELLI, 2014). O método do NPS consiste em classificar as

respostas dos clientes em trés categorias:
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1. Clientes Detratores (notas de 0 a 6): Clientes totalmente insatisfeitos com
0S servicos prestados.

2. Clientes Neutros (notas 7 e 8): Clientes ndo leais que compram quando
tem necessidade. Se a concorréncia oferecer um beneficio que sua empresa
ndo fornece, este optara pela troca da concorréncia.

3. Clientes Promotores (notas 9 e 10): Sdo clientes que possuem um
relacionamento de afeto com a marca. Estdo muito satisfeitos com a
aquisicdo dos servicos, sdo leais, oferecem feedbacks positivos e ajudam
no crescimento da empresa.

Segundo Rampinelli (2014) a forma de calcular o NPS consiste na
seguinte equagao:

Imagem 7: Férmula do Net Promoter Score (NPS)

Net Promoter Score — - % Detractors

Fonte: dds.com.br (2014)
Com base na definicéo, os resultados do Net Promoter Score (NPS) de

cada oficina citada anteriormente com base nas informagdes colhidas na amostra

sdo:

Gréafico 14 - NPS — Car Service com marca

Car Service com marca

NPS=61-18 -> NPS= 43

Promotores Neutros Detratores
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Fonte: Elaborado pelo autor com base na ferramenta “Google forms”.

Gréfico 15 - NPS — Car Service sem marca

Car Service sem marca
NPS= 21-45 -> NPS=-24

Promotores Neutros Detratores

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms”

Gréfico 16 - NPS — Oficina pequeno porte

Oficina Pequeno Porte

NPS= 35-49 -> NPS= -14

-.

Promotores Neutros Detratores

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms”.
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Gréfico 17 - NPS — Oficina Independente

Oficina Independente

NPS=39-50 -> NPS=-11

Promotores Neutros Detratores

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da ferramenta “Google Forms™.

4.2. Andlise final dos resultados

Apos a descricdo dos resultados, sera feita a analise dos resultados obtidos da
amostra, com base nas questdes que pautaram a pesquisa.
Questdo 1: Quais sdo as caracteristicas demograficas da amostra?

Nota-se, conforme o grafico 3, que hd uma maior concentrac¢do do publico
masculino que possui veiculo proprio e possui experiéncia em adquirir servicos de
reparacdo em oficinas mecanicas. Assédio, ambiente insalubre e intimidador e a
desonestidade de alguns profissionais faz com que o publico feminino delegue
essa fungdo para um companheiro ou algum parente, por ter receio de ter seus
direitos violados e este pode ser um fator determinante para a baixa quantidade de
respondentes femininas na amostra.

Outro aspecto que vale ressaltar é a média da renda dos respondentes, em
que mais da metade (51%) declara ganhar até dois salarios minimos (até R$ 1874)
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conforme é observado no grafico 4. Este fato evidencia um traco cultural carioca
de que se busca uma solucéo de qualidade para o problema, pagando-se 0 minimo
possivel.

A localidade onde reside o respondente é outro fato importante a se
analisar, uma vez que pode existir uma concentragdo de um determinado tipo de
oficina citada no estudo, maior em determinada regido, assim gerando poucas
opcdes de escolha e variedade de fornecimento dos servicos de reparacdo e o
comportamento de compra dos respondentes de determinada regido é diferente das
demais regides, que buscam outros atributos para consumir estes servicos.

O grau de escolaridade e a idade dos respondentes séo aspectos analisados,
pois, influenciam no processo de compra devido ao grau de instrucdo do
consumidor e das experiéncias vividas com um ou mais tipos de oficinas citadas

neste estudo.

Questdo 2: Qual o envolvimento e o comprometimento que os consumidores

possuem para ao ir a uma oficina mecanica?

E possivel notar ao analisarmos os dados mostrados no grafico 8 outro trago
cultural do publico carioca: a auséncia de planejamento e comprometimento dos
consumidores com o prazo de reparacdo do veiculo. Um automovel consiste de
uma engenharia avancada agregada a muitos componentes que, com 0 tempo e 0
tipo de uso do veiculo, tendem a ter desgastes e 0s prazos de revisdes de tais
componentes devem ser respeitados para um melhor funcionamento e seguranca
no transito.

Dentro desta questdo, um aspecto interessante que novamente ressalta a
forte caracteristica cultural carioca em relacdo a reparacdo de autos é a
determinacédo de atributos que fazem a diferenca no momento de escolha de uma
oficina em detrimento das concorrentes. Preco e qualidade dos servi¢os séo 0s
atributos que fazem a diferenga tanto positivamente quanto negativamente para 0s
consumidores na hora de decidir em qual oficina irdo reparar o seu veiculo,
seguidos de atendimento, localidade e indicacdo, que foram outros atributos
considerados relevantes, porém, em menor magnitude se comparados a prego e

qualidade.
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Questdo 3: O que faz os consumidores terem uma preferéncia entre oficinas
mecanicas concorrentes? Qual a percep¢do dos consumidores em relacdo a
qualidade e a confiabilidade dos servigos de um tipo de oficina em detrimento de

outra?

Nesta questdo, mais uma vez, foi evidenciado o forte trago cultural do
carioca ao se analisar os resultados presentes no grafico 11, de qual oficina os
respondentes tém preferéncia para levar o veiculo para revisdo; nota-se que ha
uma preferéncia pela oficina independente, devido a esta possuir 0 maior
potencial de aliar um preco menor a uma boa qualidade nos servicos e
confiabilidade. Além destes atributos citados, outros atributos que evidenciam a
escolha dos respondentes estdo presentes na tabela 1, como o atendimento
pessoal, indicacdo e precisdo no diagnostico.

Ao se avaliar a opinido dos respondentes sobre qual tipo de oficina possui
melhor atendimento e alta qualidade na prestacdo de servicos (graficos 12 e 13) se
obtiveram resultados semelhantes, em que prevaleceu a opinido de que a oficina
com maior infraestrutura e investimento de marca tem mais qualidade na
prestacdo de servicos e no atendimento ao consumidor. Outro fator importante a
se frisar nestes resultados é a alta associacdo da qualidade dos servigos e bom
atendimento com um preco mais elevado dos servicos. Outros atributos
mencionados como motivos para escolha da oficina Car Service com marca como
uma oficina que oferece suporte técnico, melhor infraestrutura, investimento em
capacitacdo e controle de qualidade estdo presentes nas tabelas 2 e 3. Os dados
obtidos relativos ao Net Promoter Score (NPS) de cada tipo de oficina
considerada no estudo, serdo avaliados com base em 4 classificacdes
(RAMPINELLI, 2014):

1. Zona de Exceléncia: pontuacdo entre 75 e 100 - Empresas que atingem
esta pontuacéo geraram grandes experiéncias e agregam valor para 0s seus

clientes.

2. Zona de Qualidade: pontuacdo entre 50 e 74 - Os clientes desta faixa de
avaliacdo observaram diversos pontos positivos durante a experiéncia com

a empresa, porém alguns pontos deixaram a desejar.
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3. Zona de Aperfeicoamento: pontuacdo entre 0 e 49 - A experiéncia
oferecida nesta faixa de NPS tem pontos importantes de ajustes pois, em
muitos casos, o cliente ndo percebeu atencdo com 0 seu caso ou sua

necessidade.

4. Zona Critica: pontuagdo entre -100 e -1 - A experiéncia foi altamente
frustrante para o consumidor e ele serd o primeiro a reclamar e denegrir a

imagem da empresa com outras pessoas.

Segundos os célculos do NPS efetuados nos gréaficos 14 a 17, observa-se
que apenas a Car Service com marca possui NPS positivo mas encontra-se na
zona de aperfeicoamento, ou seja, ainda possui pontos a serem melhorados para
que os consumidores cariocas Se sintam mais satisfeitos com 0s servigos
prestados. Em contrapartida, a Car Service sem marca ou de marca propria, a
oficina de pequeno porte e a oficina independente encontram-se na zona critica,
onde existem muitos pontos a serem melhorados para proporcionar uma

experiéncia de consumo melhor para os consumidores cariocas.
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5. Consideragoes Finais

O objetivo final deste estudo foi averiguar a percep¢édo e as atitudes dos
consumidores cariocas em relacdo aos servigos prestados por oficinas mecanicas
de automoveis independentes e especializadas da regido metropolitana do estado
do Rio de Janeiro.

E notdrio que as caracteristicas culturais do carioca sdo bastante peculiares
e influenciam diretamente no processo de compra desses tipos de servigos, pois
ndo ha um alto nivel de envolvimento do carioca tanto com seu préprio bem
(automdvel) quanto com o processo de compra. A préatica do zelo dos cariocas
com seus veiculos é muito baixa e isto compromete a seguranca do transito e
diminui a qualidade dos servicos de reparacdo pois, no momento de tomar uma
decisdo de escolha sobre o tipo de oficina ideal para levar o veiculo para uma
revisdo ou reparacdo, € reconhecido pelos cariocas que as oficinas especializadas
possuem melhor infraestrutura para atender e prestar um servico com mais
qualidade, porém, ha uma tendéncia destes abdicarem desses atributos em troca de
uma solucdo mais barata sem que haja uma perda drastica de qualidade, dentro
das possibilidades.

Existem indmeras melhorias a serem feitas no ramo da reparacdo
automotiva como uma melhor capacitacdo dos profissionais do ramo e
acessibilidade de equipamentos a fim de melhorar a infraestrutura das oficinas,
por exemplo, sdo aperfeicoamentos que devem ser considerados a fim de
promover um aumento global do Net Promoter Score (NPS) das oficinas citadas
no estudo.

Existem também algumas oportunidades de mercado que podemos deduzir
por meio dos resultados obtidos na presente pesquisa, como um atendimento mais
amigavel para com o publico feminino que, por sua vez, tem representatividade
em ascensdo no mercado de trabalho e um poder aquisitivo também em ascenséo,
sendo um publico muito pouco explorado pelo mercado. Outra oportunidade de
mercado é o publico que possui automoéveis classicos, haja vista que 0s
proprietarios de tais automoveis tém dificuldade de encontrar mao de obra

adequada para reparacdo e/ou restauragdo dos mesmos.
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Com o avango da tecnologia, o mercado automobilistico vem se
reinventando e renovando e existem tendéncias que influenciam diretamente no
mercado de reparacdo que sdo 0s veiculos autdbnomos (automdveis planejados
para trafegarem sem motorista), automoveis criados para consumir combustiveis
de fontes renovaveis (biocombustivel, etanol) e carros com sistemas de propulséo
alternativos (elétrico, células de combustivel, hidrogénio, hibridos) s&o tendéncias
do setor que irdo demandar capacitacdo de mao de obra para reparo e melhorias na

infraestrutura e ferramental das oficinas.
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