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RESUMO

O objetivo deste artigo € expor as ferramentas de marketing de uma oficina
automobilistica da cidade de Paranavai - PR, no ano de 2015. Empresa esta que
buscando avaliar como se encontra a organizagdo no mercado, a partir da visdo do
sécio proprietario. Para desenvolver o estudo, foi utilizada a metodologia de carater
descritivo de tipo qualitativo, onde utilizou como instrumento para coleta de dados a
entrevista semi-estruturada direcionado ao socio proprietario. A partir dos dados
coletados, foi possivel diagnosticar que os consumidores estdo satisfeitos com o
atendimento, com o0s produtos e precos praticados. No momento a empresa
apresenta um bom canal de comunicacdo com os clientes, mas seus soécios
proprietarios acreditam que € possivel melhorar, suas vias de comunicagao
investindo em propagandas nas midias: radio, carro de som, a fim de atingirem um
maior numero de pessoas, clientes potenciais, bem como reforcar a marca da
empresa para os atuais clientes.

PALAVRAS CHAVE: Ferramentas de marketing. Comunicacgao. Clientes.

INTRODUCAO

O composto de marketing € um dos principais conceitos do marketing
moderno, podendo ser definido como um grupo de varidveis que a empresa utiliza
para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. Segundo Churchill e Peter
(2000), “um composto de marketing é a combinagdo de ferramentas estratégicas
usadas para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da organizagao”.
(CHURCHILL; PETER, 2000, p. 20). Para Cobra (1992, p. 41), “a interagdo de uma
organizacdo com seus meios ambientes internos e externos se realiza através do

composto de marketing”.
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Considerando que o marketing de servicos é definido como um ato ou
desempenho essencialmente intangivel, que alguém pode oferecer, ndo precisando
resultar em posse de algo, no presente estudo serdo analisadas as condi¢cdes de
pagamento oferecidas pela oficina estudada, os tipos e as formas dos servigos
ofertados ao cliente e como é feito os orgamentos para cada tipo de servigo.

Esta pesquisa se justifica na medida em que possui uma contribui¢cao tedrica
no campo de estudos do marketing no segmento da organizacdo pesquisada. Sendo

assim, serve como base para a andlise do gestor no sentido de melhorar sua gestao.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Marketing

A palavra marketing é de origem inglesa, porém esta ligada ao mundo inteiro.
Em sua traducdo do inglés, market significa mercado. Assim podemos traduzir a
palavra marketing simplesmente como mercadologia, onde ocorre um estudo das
causas, dos objetivos e dos resultados que sdo causados através das mais
diferentes formas de como todos nés trabalhamos com o mercado, sendo na
compra, venda ou trocas de servigos, produtos e ideias.

Para Urdan e Urdan, (2009, p. 22), “o contexto de marketing reline aspectos
do ambiente interno e do externo da empresa, impactando nas decisdes, objetivos e
acoes da empresa em relagdo ao mercado”.

Ja Para Kotler e Keller (2006) o marketing envolve toda a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Assim, ele precisa suprir as
necessidades de lucrar.

Marketing é o agrupamento de atividades empresariais que se refere a
satisfacdo das necessidades e dos desejos, entre a oferta de produtos de um ou
varios mercados, que sdo adquiridos por um processo de troca. (COSTA,
CRESCITELLI, 2007). Assim, pode ser definido como algo organizacional, que
engloba tudo que diz respeito a empresa, tanto no meio interno quanto no externo.

Os autores ainda complementam que para que o marketing exista é preciso
satisfazer ou reduzir uma necessidade. Assim, uma empresa precisa identificar e
reconhecer as necessidades do cliente em potencial, para que o0s produtos

desenvolvidos sejam qualificados e quantificados para que os satisfacam.
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Composto de Marketing

O composto de marketing € visto como as variaveis que irdo prescrever e
mostrar influéncia na forma como as estratégias deverdo ser montadas além de
como irdo atuar na maneira que o mercado corresponde as suas investidas.

O composto de marketing, segundo Kotler e Armstrong (2000), engloba todas
as acdes da empresa com a intencédo de influenciar a demanda de seu produto,
podendo ser composto por: produto (caracteristica, qualidade, marca, design,
embalagem); preco (preco basico, descontos, prazos de pagamento); praca (canais
de distribuic@o, distribuicdo fisica, transporte, armazenagem); promocado (venda
pessoal, propaganda, promocao de vendas, publicidade, relacées publicas).

Kotler (1989) aborda que o composto mercadolégico tem seu nivel de
despesas inalterado, podendo aumentar suas vendas e sua participagdo de
mercado. Conforme o mercado é modificado, sua produtividade também sera.

Segundo Urdan e Urdan (2009), deste composto procede as decisfes
estratégicas. E chamado de consisténcia vertical, que diz respeito ao alimento entre
os elementos (mercado-alvo, posicionamento e estratégias competitivas) e os taticos
(os quatro Ps), vindo depois das taticas o nivel operacional. Conforme citado
anteriormente, o composto de marketing € primeiramente um planejamento, que
logo, deve ser posto em pratica.

Yanaze (2006), conta que os conceitos dos 4 Ps foram formulados por
Jerome McCarthy logo no inicio da década de 60, caracterizando assim 0 mix ou 0
composto de marketing, definidos por: produto, preco, ponto de venda e promocao.
Cobra (1997, p. 28-29) complementa que “os elementos do composto mercadoldgico
foram criados para atender exclusivamente os consumidores, o mercado-alvo. E
todos os componentes do mix devem ter uma inter-relagdo constante”.

7

Cobra (1997) diz que ponto ou praca € escolhido de acordo com o0s
distribuidores, e Fockink (2006, p. 57) completa dizendo que “as empresas usam 0s
canais de distribuicdo para poder atender em todos os mercados a todos os
possiveis clientes”.

Kotler e Keller (2006) explicam que o preco corresponde ao valor agregado
onde justifica a troca. Ja Fockink (2006, p. 56) completa dizendo que “O pre¢o é o

Unico componente do composto de marketing que gera receita. E no preco que a
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empresa buscara o nivel de receita, subtraido o custo, resulte em lucros mais
elevados”.

Las Casas (1994) afirma que a promoc¢ao é a comunicacdo do varejista com o
seu mercado-alvo ocorrendo através de diversas técnicas. E na promogdo que
ocorre a transferéncia de posse, abrangendo a comunicagdo para o mercado. Este
Pé engloba o chamado mix de comunicacdo, que € a propaganda, as relacdes
publicas, a promocdo de vendas, a venda pessoal e o merchandising (COBRA,
1997).

Mix de Comunicacgéo

O mix de comunicacgdo é o conjunto de ferramentas de comunicacdo usadas
por uma empresa. Sendo utilizado na maioria das vezes como uma forma de
estratégia de posicionamento de mercado. O mix de comunicacdo € composto pela
propaganda, relacdo publica, promocdo de vendas, venda pessoal e o
merchandising.

Propaganda para Rocha, Ferreira e Silva (2012), é aquele conjunto de
atividades que passam ao consumidor mensagens que podem informar, persuadir e
motivar para que ele adquira o produto em questdo, e é vinculado aos grandes
meios de comunicacdo. Para Kotler e Keller (2006), a propaganda é uma forma de
divulgar, passa a ser uma promoc¢ao das ideias, das mercadorias ou dos servigos
gue sao ofertados por quem anuncia de forma identificada e paga.

As relacdes publicas sdo aquelas que passam informacdo, sendo ela de
conhecimento ou educagéao, tendo um fim social para que as pessoas ou entidades
consigam obter o desejado (COBRA, 1997). Onde Kotler e Keller (2006),
complementam que nas relacfes publicas existe a assessoria de imprensa, que
dizem quais sdo aqueles programas para proteger ou promover a imagem da
empresa ou dos produtos.

A promocdo de vendas de acordo com Costa e Crescitelli (2007), sdo os
incentivos em curto prazo, que estimula o publico a comprar ou vender o que se
guer de forma mais rapida, ou com maior volume.

A Venda pessoal segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012), é toda aquela
atividade que o vendedor aplica querendo informar, persuadir e motivar para que o

cliente adquira o produto ou servigco, podendo ou néao fechar negocio. Kotler e
4
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Armstrong (2000,) completam dizendo que a ferramenta mais apropriada em exatos
processos de compra € a venda pessoal.

O Merchandising segundo Cobra (1997) € o conjunto das operacgfes taticas
que o ponto de venda atribui para que o produto figue no mercado, com a
quantidade, o preco e no tempo certo.

Segundo Kotler e Keller (2006), o mix de comunicacdo tem ainda os eventos
e experiéncias onde sdo abrangidas as formas que o publico é chamado para dar
atencdo a marca, sendo atividades ou programas programados e patrocinados pela

empresa, diariamente ou em ocasides especiais.

Comunicacao

A comunicac¢do esta tao presente no dia a dia que mal nos damos conta, ela
vai desde o bom dia a alguém da sua familia, até o recebimento ou pagamento de
uma conta. Ela acaba sendo em si o ato de falar, ao transmitir uma mensagem, ao
fazer ou receber uma ligacdo. Enfim, a comunicacdo esta em tudo que se faz, e
muitas vezes acaba passando despercebido, até mesmo pelo fato de se pensar que
comunicacao ocorre somente nos meios de comunicacao.

Le Coadic (1996) pondera que o papel da comunicacdo € transmitir
informacgé&o. Entdo, a comunicagado passa a ser 0 processo, 0 mecanismo, a acao e a
informacdo, até se tornar a matéria ou produto que serd comunicado.

J& para Bordenave (1997) a comunicagdo nao é somente 0s meios sociais da
mesma. Ela esta presente no seu dia a dia, desde a hora em que vocé se comunica
com um parente, mas estado tdo focados nos meios de comunicagao que se esquece
que esta é somente uma parte da comunicacdo ao todo. Para o autor, a
comunicacdo vem a ser uma das necessidades béasicas do ser humano.

Segundo Brochand et al (1999), a comunicacdo € explicada com base na
formula: Comunicacdo = Atencdo x Persuasdo. Assim, pode-se entender que a
comunicacdo nao estd somente no ato de mostrar algo, € preciso atencdo ao que
acontece ao redor para melhor persuadir o consumidor.

Berlo (2003) complementa dizendo que a comunicacdo humana vem sempre
de alguma fonte, podendo ser uma pessoa ou um grupo de pessoas com um mesmo

objetivo, tendo uma razéo para dedicar-se para comunicar algo.
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Porém, além do marketing, é preciso considerar o0 mix de comunicacao, pois a
comunicacdo de marketing passa a ser o0 meio onde as empresas buscam pelo
consumidor, seja ele o ato de informar, persuadir e lembrar os mesmos sobre os
produtos e as marcas que séo comercializadas (KOTLER; KELLER, 2006)

Vale lembrar que para que exista uma boa comunicacdo de marketing, a
empresa precisa estar atenta aos componentes deste mix, que engloba a
propaganda, a promocdo de vendas, 0S eventos e experiéncias, as relacdes

publicas, o marketing direto e as vendas pessoais.

Servicos

O setor de servicos segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), mostram que entre 0 ano 2003 ao ano de 2013, obteve um
crescimento de 64,7% para 69,4% do valor adicionado do PIB. O setor ganhou
recentemente uma nova pesquisa onde foi analisada sua dinamica de curto prazo, a
Pesquisa Mensal de Servicos do IBGE. Mesmo utilizando uma base de dados
recente, foi possivel perceber o crescimento significativo de 8,5% na receita nominal
dos servicos em 2013 na comparagcédo com o ano anterior (IBGE, 2015).

Servigcos ndo sao objetos, portanto ndo podem ser tratados como tais, afirma
Shostack (1978). Antes, a maior parte do valor agregado de um produto resultava
dos processos de producéo, porém com o declive dos custos de producéo, e devido
a sistematizacdo e automacdo, passa a ter origem do valor em outras qualidades
gue somente os servicos podem criar (QUINN et al., 1998). As empresas, de modo
consequente, tém maior concentracdo em identificar as atividades de servicos
essenciais onde consigam superar seus concorrentes. Lovelock e Wright (2001, p.
90) definem que "todos os elementos em uma experiéncia de servico destinados a
propiciar valor para os clientes" fazem parte da oferta de servigos.

Kotler (2000, p. 448) afirma que o “servigo é qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um
produto concreto”. Kotler e Keller (2006) definem servico como qualquer ato, em sua
esséncia intangivel, sendo que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de nada. Lovelock e Wirtz (2006) estdo de acordo com esta definicéo,

mas acrescentam que 0s servicos podem ou nao estar vinculados a um produto e
6
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gue o que diferencia um bem de um servico é que o cliente ndo obtém a propriedade
de um servico.

Urdan e Urdan (2009) afirmam que € mais frequente a combinacdo entre
servigos e bens como solugéo para o mercado. Para Sarquis (2009) os processos
englobam todos os procedimentos que estdo envolvidos na transformacgéo de uma
ideia, ou servico. De acordo com Las Casas (2010, p. 79-81) “o marketing de
servicos necessita de consideracdes especiais para sua comercializagao”.

Assim, o prestador do servico precisara saber como fara e para quem fara o
servi¢o, tendo que decidir de imediato sobre os 4 Ps de servico que sédo: perfil,
processos, procedimentos e pessoas. O perfil abrange o local que o servico sera
prestado. Tendo em vista que o cliente procura aqui, 0 que o levou a escolher o
devido local prestador. Complementa-se que para que exista uma satisfacdo dos
clientes, o administrador precisa de um fluxograma onde mostrara as etapas que o
servico ir4 passar, para assim a qualidade do servico atingir o alvo.

Para que exista um servico de qualidade, de acordo com Sarquis (2009), as
organizacdes precisam administrar de forma desejada para que o relacionamento
das pessoas envolvidas na prestacéao de servico seja de agrado ao consumidor.

Urdan e Urdan (2009) citam que a maior parte dos servicos esta associada a
bens tangiveis, mas o centro da oferta de servicos € uma atividade, processo ou
fendbmeno cujo resultado é intangivel.

Assim Kotler e Armstrong (1993), dizem que para 0s servicos, existem
diversas maneiras de serem classificados. Porém, existem seis que sdo as
principais, a saber: relacdo com os clientes, perecibilidade, intangibilidade,
inseparabilidade, esfor¢o do cliente e uniformidade.

Churchill e Peter (2008), dizem que a relacdo com os clientes, serve para que
os profissionais do marketing possuam uma relacdo pessoal de amizade com seus
clientes.

A perecibilidade segundo Kotler e Armstrong (1993, p. 414), “sao produtos
pereciveis — ndo podem ser estocados para vendas ou uso futuros”.

A intangibilidade mostra que os servicos sdo intangiveis, j& que antes de
serem comprados nédo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados.
(KOTLER; ARMSTRONG, 1993).
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Inseparabilidade € na forma que eles sdo consumidos e produzidos juntos.
(KOTLER, 2000). Kotler e Keller (2006), acrescentam que a inseparabilidade € uma
caracteristica especial dos servicos, conforme o cliente esta presente enquanto o
servigo € executado.

Esforco do cliente ocorre no tempo que o cliente participa da producdo de
VArios servicos.

A uniformidade diz respeito a qualidade do servico, e que a mesma € variavel.
(CHURCHILL; PETER, 2008)

Alguns autores como Kotler e Armstrong (1993) adicionam nessa
classificacédo a variabilidade onde os servicos sdo altamente variaveis, visto que sua
qualidade depende de como sdo proporcionados, quem 0s proporciona e gquando.
Kotler e Keller (2006), ressaltam que na variabilidade é importante ao prestador de
servicos manter estrito controle de qualidade.

A Perecibilidade ocorre quando o servico ndo é usado na hora em que ele foi
ofertado 0 mesmo deixa de ter validade. A Intangibilidade € classificada em listas de
possibilidades. A Inseparabilidade denota o servico que se mantém junto do
vendedor. O Esforco do cliente vem a se fazer presente na ocasido em que o cliente
participa da elaboracdo de varios servicos. Ja a Uniformidade é
servico que pode variar (CHURCHILL; PETER, 2008).

Para Loverlock e Wirtz (2006), uma empresa de servico funciona como um

a qualidade do

sistema de trés elementos: operacdes de servico, entrega de servicos e marketing
de servico. Nas operacfes de servicos 0s insumos sdo processados e 0s elementos
que compde o servico sdo criados. A entrega de servigo diz respeito a montagem
final de servigos e sua entrega aos clientes. O marketing de servicos envolve todos

0S pontos de contato com o cliente.

Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento é visto como as maneiras que a empresa
aplica suas estratégias para garantir a fidelizacdo e a satisfacdo do consumidor. Ao
referir-se ao marketing de relacionamento, Madruga (2004) diz que a expressao em
Si para a area académica, teve seu surgimento aproximadamente na década de 80,
onde havia uma eficiéncia baixa do marketing em si em algumas ocorréncias, vindo

assim a ter um lugar importante para as organizagoes.
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Silveira e Assumpcao (2010) afirmam que marketing de relacionamento € a
construcdo de uma relacdo duradoura entre empresa e consumidor, baseada na
confianca e em ganhos muatuos ao longo do tempo.

Conforme Dias (2003) o marketing de fidelizagcdo compde o primeiro nivel do
marketing de relacionamento. Sendo o marketing de fidelizacdo ou retencdo uma
estratégia que propde a fidelizagcdo ou retencdo do cliente por meio das acdes
integradas, sistematicas e continuas da comunicacdo e da promocao, o que gera
uma repeticdo e uma frequéncia da compra pelos clientes, vindo a recompenséa-los
por isso (KOTLER, 1998).

Segmentacédo de Mercado

A segmentacdo do mercado auxilia a empresa, para que ela ndo perca o foco
das acdes que aplica, ajudando assim tanto no direcionamento a fim de maximizar
seus efeitos frente a um mercado-alvo. Sheth, Mital e Newman (2001, p. 412),
afirmam que “a segmentacdo de mercado € um processo de identificacdo de
subgrupos de clientes cujas necessidades, desejos e/ou recursos sao diferentes, de
maneira que os fazem responder de forma diferente a um dado composto de
marketing” (SHETH; MITAL; NEWMAN, 2001, p. 412).

Na visdo de Mowen e Minor (2006) a segmentacédo consiste na forma em que
o mercado esta dividido, sendo ele em subconjuntos diferentes de clientes, onde
suas vontades e necessidades sdo semelhantes. E cada subconjunto deve ser

atingido de maneira diferenciada por um mix de marketing.

Posicionamento

Posicionamento € a maneira que os mercadélogos usam meios de criar uma
imagem ou uma identidade para um produto, uma marca ou uma empresa.
Basicamente tentam criar uma forma para que um produto ocupe um lugar na mente
do consumidor no mercado.

A questdo do posicionamento de marca vem adquirindo uma importancia
cada vez maior devido a realidade em que o mercado se encontra (AAKER, 1996).
Kotler (1996) ressalta dizendo que marketing SAP (sistema de gerenciamento) é o
ponto central do marketing estratégico moderno, onde se resume a segmentacgéo, o

alvo e o posicionamento.
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Em Ries e Trout (1993), em esséncia, 0 posicionamento consta em aceitar as
cobrancas como a realidade para que entdo seja feita a reestruturacdo dessas, afim
de que se crie a posi¢cao almejada, sendo a maneira como a empresa ira se fazer a
diferenca na mente do consumidor em potencial. Kapferer (1992) explica o
posicionamento como um destaque nas diferentes caracteristicas que tornam uma

marca diferente de seus concorrentes, atraindo assim o publico.

Estratégias de Marketing de Servigcos

As estratégias de marketing de servicos servem para auxiliar, a conquistar e
reter os clientes. E preciso saber implantar cada um dos 4 Ps para que isso ocorra
de maneira correta.

Porter (1986) resume-as em trés tipos relativos que podem fornecer um ponto
de partida para uma semelhanca estratégica: lideranca total em custos,
diferenciacdo e foco. Ferrell e Hartline (2005), mencionam que a estratégia de
marketing pode ser definida como a empresa vai conseguir satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes ja conquistados e os possiveis clientes.

De acordo com Porter e Serra (1999, p. 63), “estratégia é criar uma posigao
exclusiva e valiosa, envolvendo um diferente conjunto de atividades”. Os autores
completam que os concorrentes estdo copiando posicées de mercado, assim, é
preciso buscar todo dia por uma exclusividade, passando entédo a ter uma vantagem
temporéaria. Sarquis (2009) reforca que o inicio das decisbes em segmentacéo,

7

posicionamento da marca e a diferenciacdo das organizacfes é a estratégia de

marketing.

Metodologia

O artigo possui um carater descritivo, pois na visao do autor Trivifios (1987), o
pesquisador precisa expor varias informag¢des em funcdo daquilo que for pesquisar,
sendo entdo, esse estudo uma descricao dos fatos e fendbmenos de tal realidade.

Quanto a natureza da pesquisa, trata-se de um método qualitativo, o que de
acordo com Malhotra (2006), uma pesquisa qualitativa € uma forma de metodologia
onde ndo se € estruturada e sim exploratéria que tem base em pequenas amostras
onde se torna oportuno uma melhor percepcdo e compreensdo do contexto do

problema.
10
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A empresa analisada é uma oficina automobilistica do municipio de
Paranavai-PR.

Para coleta das informacdes, utilizou-se como instrumento a entrevista
semiestruturada, aplicada por conveniéncia ao gestor/sécio da oficina, aqui descrito
como (G?).

Sobre a coleta de dados, segundo Manzini (1991), a entrevista
semiestruturada esta voltada para um assunto onde é feito um roteiro com as
principais perguntas referente ao assunto, e podem ser complementadas com

bY

questbes diversas ligadas a entrevista. De acordo com o autor, esse tipo de
entrevista pode despertar algumas informacdes de maneira livre onde as respostas
nao sao direcionadas a um padrao.

Sua analise ocorreu de maneira qualitativa, onde Richardson (2011) afirma

7z

que este método € assinalado pela aplicacdo da quantidade, de tal modo nas
categorias de coleta de informagdes, tanto no modo de proceder delas por meio de

técnicas estatisticas, desde as mais simples.

Analise dos dados

De acordo com a entrevista realizada com o gestor, constatou-se nos
depoimentos do sécio proprietario da empresa pesquisada, que o marketing € uma
ferramenta que auxilia a area de vendas, de fundamental importancia, na definicdo
do ponto de venda, preco, promocao e produto. Atualmente devido a instabilidade
financeira que o Parand, ou seja, 0 proprio pais vem passando, ndo é possivel
subsidiar a contento (o que realmente desejaria), em recurso financeiro especifico
para esta finalidade, mesmo sabendo da real importancia que tem.

E fato que ainda nfo esta a todo contento, e se faz necessario melhorar em
alguns aspectos como: promocdes mais especificas e em novas formas de divulgar
0S produtos e servigos prestados.

Hoje, a comunicacdo é feita por panfletos, pelo facebook, por e-mail, via
telefone e transmitido oralmente pelo contato pessoal. Atualmente o marketing
digital, as plataformas e estratégias tém uma grande influéncia, pois ndo investir
nesse nicho de mercado ¢ ficar para tras.

A empresa possui um site, e uma pagina no facebook, além de um perfil

proprio, executa acdes semanais e até mesmo diarias dependendo do que os
11
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principais fornecedores os direcionam em relacdo ao nivel mercadologico. Se ha um
direcionamento do fabricante em relacéo ao sistema de freios, naquela semana irdo
trabalhar sobre este item, e assim com todos os itens que integram a funcionalidade
de um veiculo.

Quando questionado sobre os 4 Ps que integram o marketing, o soOcio
proprietario deixou evidente que o ponto de venda é o lugar onde o produto fica
exposto; O preco é tudo aquilo que compde o produto, onde formulamos seu preco
de venda agregando seus custos; A promocao € a divulgacdo do produto ou servi¢co
ao mercado consumidor, buscando um atrativo diferenciado que atraia e fidelize o
cliente; O produto € o material ou servico oferecido pela empresa com a finalidade
de lucro.

A localizacdo da empresa constatou-se adequada, visto que esta numa regiao
ladeada por concessionéarias de veiculos, o que atrai 0 mercado consumidor que
busca alternativas de reparacdo de veiculos com boa qualidade e preco mais
acessivel.

Outro fator de importante relevancia em comparacdo, € que com as
concessiondrias locais, os precos de servicos, estdo em torno de 30% a 40% mais
em conta. Valendo-se também muitas vezes, o mesmo indice para os produtos
(pecas), isso acaba atraindo clientes.

Como mencionado anteriormente, a empresa esta ladeada por varias
concessiondrias, no qual investem de formas constantes nas mais diversas midias
(radio, televisdo, jornal, revistas, dentre outros), o que torna o mercado muito mais
competitivo, e muitas vezes o pre¢o tem € um dos maiores argumentos de venda,
guando néo deveria.

Um dos grandes percentuais agregados ao custo ainda é a tributacao. Porém,
a logistica também tem impactado muitas vezes com altos indices na formulacéo do
preco, somente esses dois fatores j4 agregariam muito na diminuicdo do preco de
venda. Isso tornaria o preco dos produtos mais atrativos, porém, é preciso observar
que a qualidade dos produtos ofertados sdo sempre fatores que devem ser
considerados para execucao de um servico com qualidade, e sabemos que servi¢co
de qualidade demandam muito treinamento, e treinamento qualificado custa caro.

O mercado automobilistico tem sido um dos que mais tem crescido no pais.

Pensando assim, o mercado se torna cada vez mais promissor, porém, o grande
12
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namero de oficinas mecanicas aberta na cidade, atrapalha o crescimento, pois
praticam precos abaixo do mercado para chamar o consumido. Também néo
investem em treinamento, e na maioria das vezes trabalham com pecas de terceira
linha, o que gera m& qualidade na prestacdo do servigo, e isso contribui para que
haja uma negatividade da imagem do prestador de servi¢co deste nicho de mercado.

No entanto, apds o atendimento, a empresa tem o costume de realizar
pesquisas de satisfacbes de seus servicos semanalmente, contudo, ainda € um
costume ou habito do consumidor brasileiro ndo dar relevancia a essa importante
ferramenta de feedback, e acaba néo respondendo as pesquisas em sua maioria.
Isso dificulta um bom entendimento sobre falhas ou acertos cometidos pela
empresa.

Para o G, a estrutura dos servicos da empresa se resume a técnica e
treinamentos. A estrutura se consolida através do treinamento técnico, e os bons
técnicos capacitados com informacgdes direto de fabrica facilitam para uma base de
bom relacionamento com o cliente, com a estrutura da empresa, e é claro com uma
execucao precisa dos servigos. Todo esse contexto de atendimento passa a ser
experimentado pelo cliente final, na qual automaticamente, ao ter seu problema
resolvido, passa a comentar com outros clientes ou potenciais futuros clientes. Isso
acaba gerando uma estrutura solida na rede de servicos prestados pela empresa. E

preciso que exista uma correlacao entre o cliente-empresa-funcionario.

Consideracfes Finais

O presente artigo teve como objetivo geral expor quais ferramentas de
marketing € utilizado em uma oficina automobilistica e para tanto, se utilizou uma
metodologia de pesquisa aplicada.

Com base nos resultados constatados na pesquisa, nota-se que oficina
automobilistica conseguiu aplicar corretamente as ferramentas do composto de
marketing para o servigo, embora alguns itens precisem ser melhorados para um
maior indice de satisfacdo nos clientes.

Em linhas gerais, convém destacar que 0s objetivos homeados neste artigo
foram atingidos, uma vez que, iniciando de um levantamento bibliografico sobre os
principais conceitos ao composto de marketing e analisando a pesquisa de campo

sobre a satisfacdo com os clientes.
13
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A partir dos dados levantados, diversos sdo os fatores que influenciam a
satisfacdo dos clientes ao buscar os servi¢os oferecidos pela oficina automobilistica,
no entanto, embora a empresa utilize-se de algumas das ferramentas, falta
aprimorar o uso das mesmas no seu mix de marketing.

Também se evidencia a necessidade de maior investimento em propagandas
de radio, carro de som e panfletagem, ndo correndo o risco de ficarem limitadas
apenas as midias de internet que por vez podem ficar restritas a um grupo de
clientes. Em relacdo aos produtos, os precos sdo compativeis e a qualidade é
sempre visto com prioridade por parte do sécio proprietario.
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