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RESUMO

Este trabalho apresenta resultados de pesquisa astudo exploratério sobre os fatores de
satisfacdo para fidelizacdo dos consumidores doneei® de oficinas de Auto Center,
investigando as causas e as consequéncias que ¢éesatisfacdo destes consumidores. Este
trabalho foi realizado por meio de um questionaraisponibilizado na rede da web por meio
de um link. Como resultados, apresentam-se o peol consumidores, a relacdo entre
satisfacéo e fidelizagdo nesse segmento, caraderizela amostra e bem como um método
de pesquisa que permitiu que a avaliacdo da sgitsfa fidelizacdo do consumidor fosse
processada e mensurada. Entre a conclusao, emesdras atributos mais importantes como
qualidade no atendimento, realizacdo do servicfodwaa correta e confianca para gerar a
satisfacdo dos consumidores que possam levar didehaacdo dos mesmos.

Palavras chave:Fidelizacdo dos Consumidores. Fatores De SatwsfaQéicinas de Auto
Center.

1. INTRODUCAO

Este artigo tem como objetivo estudar a satisfalghoonsumidor e quais motivos que leva a
fidelizacdo de clientes no setor de oficinas deoAlgnter.

A questdo da satisfacdo € importante para todasnpsesas na atualidade, entretanto, cada
dia mais essencial esta a fidelizacdo dos clieNesetor de Auto Center isto também ocorre,
além de ser condicdo importante para os clienteg, wez que confiar na empresa que presta
servico para manutencao e ajuste de seu veicdle,séma importancia para a seguranca do
motorista e passageiro.

Por conta da crescente frota de veiculos que sucgestantemente, segundo dados de abril
de 2010 do DENATRAM, existem cerca de aproximadam&b milhdes de automdveis no
Brasil, estima-se que o crescimento da frota denadveis seja de 7,5% ao ano e,
consequentemente, aumentou a demanda das pesspaswole sua seguranca por meio da
manutencao dos veiculos para o uso diario. Assinitasmempresas abrem no ramo de Auto
Center, bem como ao longo do tempo esse mercadonsemais competitivo, pois segundo o
SEBRAE (2010) ha no Brasil cerca de 172.000 oficinas mecanicastra 2.743
concessionarias;
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A fidelizacdo dos clientes nesse ramo se mostrariapte, ndo apenas para o proprietario da
empresa, mas também para 0os motoristas uma ven gaevico esta ligado diretamente a
seguranca e vida dos mesmos, sendo que possuiinicaaempresa pra cuidar de seu carro é
algo interessante para as pessoas, pois a ofioster um historico completo dos servigos
ja realizado no veiculo e trocar pecas que reaknefb necessarias e ainda ndo foram
substituidas. Por isso a fidelizacdo € importardea pque ambas as partes tenham um
relacionamento de dialogo, fazendo com que gergacma entre 0S mesmo.

O presente artigo esta dividido em cinco secOegairs a introducdo, do qual este paragrafo
faz parte, o referencial tedrico abordando os drgee satisfacéo, fidelizacédo e retencéo de
clientes e uma explicativa sobre o segmento de Atlémter. A terceira refere-sa
metodologia, onde foi realizado um estudo explom@tGendo disponibilizado um link e
encaminhado por email aos entrevistados aleaton@neara assim gerar resposta para a
pesquisa deste artigo, seguida da andlise de diaqgsesquisa, onde foram realizados
levantamentos estatisticos para a confirmacdo dmdosd Por fim, conclusbes sao
apresentadas.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 SATISFACOES DE CLIENTES

Para Kotler (2000, pg. 58) “Satisfacdo consistes@asacdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparacéo do desempenho (ou resufiactebido de um produto em relagéo
as expectativas do comprador”. A satisfacéo é wan teeterminante para que seja realizada a
compra novamente, se da primeira vez que o cliadtgiriu o produto e/ou servigo nao
obteve suas expectativas confirmadas, provavelneatado comprara novamente. No caso
contrario, se foi satisfeito, provavelmente reafizama segunda compra.

A satisfacdo se mede por meio do que o clientdberceu percebeu e o que desejava ter, ou
seja, a relacdo entre percepcao versus expectdBea.a percepcdo € maior do que a
expectativa, o cliente fica muito mais satisfeitoqiie esperava. Mas se for menor, frustra-se
e nao registra positivamente a experiéncia.” (MOUIA, 2003).

Muitos clientes ja tém desenhado na cabeca o geeajudeseja ter na ora de tomar uma
decisdo de compra, um fator determinante séo supsriéncias de compra realizada
anteriormente, baseada na opinido de amigos e psasieas empresas e concorrentes. Todos
esses fatores criam uma expectativa no cliente @groduto ou servigo ofertado, apds a
compra gera algum tipo de satisfacdo, podendoasatiya ou negativa, se atingir um nivel
muito baixo o cliente talvez possa realizar uma&aigompra, mas atingir um nivel muito alto
de expectativas, ele podera fazer compras futdi@3 (ER, ARMSTRONG, 2003).

Alguns fatores determinam a satisfacdo do clierdejo: produtos e servicos de qualidade,
preco justo, forma de pagamento satisfatéria, cimgmto de prazos, disponibilidade dos
produto/servicos, entrega confiavel, atencao destels, comodidade para realizar a compra,
compromissos e descontos (MOUTELLA, 2003).

Para conseguir a satisfacdo dos clientes é neregsér ele perceba a diferenca entre o que
esta adquirindo com a compra e a utilizagao dodytos e/ou servigos e relacionar o que ele
gasta para obter os mesmos. O valor entregue pdiante esta na diferenca entre o valor
total entregue e o custo total para o cliente (KERLARMSTRONG, 2003).

Entretanto, o cliente pode avaliar trés niveisalsfcao. Se o que ele recebe esta longe das
expectativas sem duvidas que ficara insatisfeoo ue deseja atender suas expectativas, o
cliente entdo ficara satisfeito. Mas se desempeiohoalém de suas expectativas, ele
certamente ficard muito satisfeito e a alta sa@iagera uma preferéncia e lealdade dos
consumidores (KOTLER, 2000).
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Para Burke (apud Beber e Rossi, 2006), a satisidgamnsumidor pode ser importante para
formar a imagem do produto e/ou servico ou marcs & insatisfagdo dos mesmos pode
obter resultados inesperados. Quando um consufitdasatisfeito, ele comenta entre cinco e
oito pessoas, ja os clientes insatisfeitos falama @) até 16 pessoas. Sendo assim 0s
consumidores insatisfeitos tem muito mais pesoogugatisfeitos. Para as empresas 0 custo é
muito mais alto para adquirir um novo cliente de gquanter um que a empresa ja possui, para
isso, € primordial a sua satisfacdo. Quando oteliesta insatisfeito, ele fica muito vulneravel
a troca de fornecedor (FORNELL, WERMERFLET, 198dcBEBER, ROSSI, 2006).

Os consumidores normalmente ndo prestam gqueixas ggmrempresas porque seria inatil
reclamar, ja que na empresa ninguém se importadoucompensa pelo tempo e recursos
gastos para reclamar. Ainda assim, muitos ndo sabem ou a quem procurar € em outros
casos esperam alguma hostilidade e reacdo negiivempresa (Hepworth, 1997 apud
BEBER, ROSSI, 2006).

Para Wilkie (1994), quando um consumidor ndo faidsteito, entdo, vem a insatisfagdo. O
grau de insatisfacdo pode variar conforme as reagdeconsumidor, podendo ele ndo fazer
nada ou muitas vezes evitar a marca em comprag$utd mais comum € criticar o produto
negativamente para outros e raramente procuram soh&gdo do problema junto ao
vendedor.

Para o consumidor a satisfacdo € uma sentenca qquethdo se usa o produto ou servi¢o de
determinado fornecedor, portanto assim, surge w@a@ap ou sentimento em torno a uma
expectativa (SOLOMON, 1999 apud LARAN, ESPINOZAP2]

O consumidor pode apresentar uma desconfianca kgéoea suas expectativas, gerando
assim, um grande fator determinante para sua &gdisf de forma que segundo expectativas
anteriores sejam percebidas pelo desempenho emagelas expectativas iniciais. O
pensamento gera um padréao de referéncias para esdalhas e as expectativas € o caminho
que pode determinar o resultado desejado (LARANPIESZA, 2004).

O estado perceptivel do consumidor esta ligaddomefs positivos e negativos referentes ao
uso, ou um pos compra de produtos e/ou servicos'WHI®, MINOR, 1998 apud LARAN,
ESPINOZA, 2004). As sensacdes positivas e negas@&agpercebidas por meio da satisfacéo
e insatisfacdo, sendo assim, a ndo confirmacaexiaectativas € um indicador mais forte
para se medir a satisfacédo, do que, somente avaliesempenho.

2.2 FIDELIZACAO E RETENCAO DE CLIENTES

O cliente é peca primordial para o sucesso de unpaesa, uma vez que € ele que possibilita
a geracdo de receitas e, consequentemente, luemas g empresa. Em um mercado
competitivo como o atual, segue uma briga aciriaala adquirir 0s clientes disponiveis e
insatisfeitos, ndo basta somente ter o clienteealizar mais uma venda, € necessario fideliza-
lo.

Segundo Moutella (2003),

“o objetivo da fidelizacdo € reter os clientes,t@avilo que migrem para a
concorréncia,” assim as empresas poderdo obteragems financeiras e
competitivas. Fidelizar € um processo continuo@mgd prazo, gerando lealdade e
confianga de ambas as partes. Para a empresa qoaistalientes fiéis, “maior a
vida util da carteira de clientes da empresa”.

A fidelidade dos clientes é determinada por meiov@eas caracteristicas como: comprar
repetidamente os servigos e produtos, indicar esapaieterceiros, aumentar a quantidade de
compra dos produtos e/ou servigcos da empresacdrdénte migra para os concorrentes. A
fidelidade somente se concretiza apds a recomprandgroduto ou servico da mesma
empresa ou marca.
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Quando os clientes ficam satisfeitos costumam taden da empresa ou marca, produtos e
servicos, ndo questionam muito 0s pre¢cos e perraandi@is por muito mais tempo. A
relacéo entre satisfacéo e a fidelidade pode vdeacordo com o setor e a competividade do
mercado. No momento que a satisfagcdo aumenta, tarabénenta a fidelidade dos clientes,
ao contrario, se a satisfacdo € baixa, a fidelidad#dhém é afetada e abaixa (KOTLER,
ARMSTRONG, 2003).

A fidelizacdo é o comprometimento do consumidorreaomprar ou repetir um produto e/ou
servicos no futuro, gerando um favorecimento de umaaca e nem mesmo o marketing
consegue gerar atitudes de troca (OLIVER, 1999 &piRIAN, ESPINOSA, 2004).

O comportamento do consumidor pode ser definido gedu de fidelizagdo de suas atitudes
positivas. Essa situacao € gerada por meio do leirafativo entre as partes, resultando em
compras repetidas que contenham influéncias desdtderas (MOWEN, MINOR, 1998
apud LARAN, ESPINOSA, 2004).

Segundo Oliver (1999 apud LARAN, ESPINOSA, 2004)foamacido da fidelizagdo &

construida por quatro partes, descrita no quadi donfirmacao da fidelizacéo solidifica a
medida que o consumidor parte para uma acdo. Entoeto consumidor entra na fase
cognitiva e internaliza toda informacéo a respdioproduto. A parte afetiva é gerada por
satisfacdo do produto e/ou servicos, e até mestaonpeca. A parte conativa € formada por
comprometimento, sendo leal a intencédo de compra.

Fase Caracteristica

Cognitiva Lealdade a informag&@o como preco, beisficualidade (caracteristica) etc.

Afetiva Lealdade causada por afeto: “eu compro gergu gosto”. E sustentada pela
satisfacdo, envolvimento, preferéncia e consistécmjnitiva.

Conativa Lealdade como uma intencdo: “eu estou comgtido a comprar”. Sustentagda
por comprometimento e consisténcia cognitiva.

Acéo Lealdade como acao inercial. Sustentada pétaia e custos perdidos.

Quadro 1 - Fases de formacao da fidelizacao
Fonte: Oliver (1997, 1999) apud Laran, Espinoz@420

2.3 - SEGMENTO DE OFICINA AUTO CENTER

Em uma loja de Auto Center se encontra 0os maisadasi tipos de produtos e servigos
relacionados a automoveis. Os servicos mais comaimsercado € o alinhamento de direcao
do veiculo, balanceamento estatico e dinamico aldesy troca de Oleo, pneus, escapamentos,
embreagem, suspensdo, pecas e acessorios (DPASCHOADR). Para esse segmento sao
mesclados os dois tipos de vendas; produtos e;esnk verificado unsheck up do veiculo e

se constatado a necessidade de substituir alguge perealizado um orcamento para o
cliente onde fica especificado o preco do prodytecds) e preco da méao de obra de
instalagdo da mesma (servico).

Segundo, Khauaja e Mattar (2005), em seu estude sobpaschoal, uma das pioneiras neste
setor, esta empresa se diferenciou das demais, graisuma loja limpa, com um
revolucionario estilo arquitetdnico e um ambientgkp. Além disso, a empresa comegou a
investir na sua informatizagao e introduziu novexlptos e servigos na sua linha, como por
exemplo, o amortecedor. Os principais servicosetior s80 aqueles descritos no quadro 2.
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Segmento Produtos Servicos
alvo

Pneus, rodas, amortecedores, maladjnhamento, balanceamento, suspenséo,
Usuério final | baterias, escapamentos, pecas de frdigjo, baterias,

suspensao, filtros e lampadas. Lampadas, troca de oleo, filtros
Limpeza de bico, injetores e troca de
liquido de arrefecimento.

Pneus, rodas, amortecedores, maladjnhamento, balanceamento, suspenséo,
Frotistas de | baterias, escapamentos, pecas de frdi@jo, baterias,

frota leve suspensao, filtros e lampadas. lampadas, troca de 6leo, filtros
Limpeza de bico, injetores e troca (de
liquido de arrefecimento.

Pneus, amortecedores, baterias, rod&ecapagem de pneus, alinhamento,
Frostista de lonas, cordas e macacos. balanceamento e montagens.
frota pesada

Pneus para trator, caminhdo | e
Frotista de caminhonete, baterias, lonas, cordas e
frota agricola | macacos.

Frotas de Pneus, amortecedores, baterias, rod&ecapagem de pneus, alinhamento,
construtora e | lonas, cordas e macacos. balanceamento e montagens
pavimetadoras

Quadro 2 - Produtos e Servigos da Dpaschoal
Fonte: Khauaja e Mattar (2005)

A diferenciacdo neste setor pode ocorrer de digeisanas, na Dpaschoal é pode meio de
servicos diferenciados, como: garantia extra, ateecto a domicilio, atendimento agendado,
crédito facilitado, assisténcia 24 horas, gest@waautencao de frotas pesadas, cursos para
pessoa fisica e motoristas e um clube de vantagean gqutbnomos e frotistas (as compras
valem prémios a escolha do cliente).

3. METODOLOGIA

Este artigo descreve pesquisa de carater explmratdguantitativo, o0 método de coleta de
dados foi o interrogativo, sendo realizado por ntEdevantamento de um questionario que
contava com nove perguntas fechadas e uma abaraterizando um estudo estatistico. Para
adquirir as informag¢des foi criado um questionddm um site na web, onde foi
disponibilizado um link aberto na internet para quelquer pessoa pudesse ter acesso ao
mesmo. Esse link foi passado e repassado por e{poailpessoas que adquiriram 0O
questionario.

A pesquisa foi realizada de efeito transversal empariodo de um més, sendo 21 de outubro
de 2010 até 21 de novembro de 2010.

As perguntas foram realizadas de forma clarasjetiads para conseguir compreender a
satisfacao e fidelizacdo do consumidor no segmeatoficinas de Auto Center. Para que as
respostas tenham veracidade para a pesquisa, tiogaes foi respondido somente por
pessoas que possuiam veiculos.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Os dados coletados sao correspondentes a 34 pegspassponderam 0 questionario com
idade entre 19 a 52 anos, onde 62% eram homen%oen88heres, sendo 15 pessoas com
idade entre 18 anos a 30 anos, 12 pessoas comadaee31l anos a 40 anos e sete pessoas
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com idade entre 41 anos a 55 anos. A pesquisaii8i®o) que o servico de oficina de Auto
Center é utilizado pelas pessoas em média duas a&zano, para a revisao ou reparo de
danos no veiculo, sendo que 65% dos entrevistalitosmn ser fiel a uma Unica oficina de
Auto Center. Segundo a pesquisa essa fidelizacdd per conta da qualidade dos produtos
e/ou servigos oferecidos pelos Auto Center, segpéo atendimento oferecido (grafico 1) e
gerando assim, confianca para que os consumideti@saem e sejam fiéis a mesma oficina.

VARIAVEIS QUE PODEM LEVAR A UMA
MESMA OFICINA
H O
87,90%
72,70% 63,60% 69,70%
H H H 21!20%
9,10%
|| —
Atendimento Qualidade Preco Confianca Prazo de Pos-Venda
Entrega

Grafico 1 — Variaveis de fidelizacao

Para conquistar um cliente, como mostra o graficeni primeiro lugar € necessario que a
qualidade seja a variavel mais importante dasna&cide Auto Center, seguido de outros
fatores como atendimento e confianga. O atendinmesn® os clientes € como a forma que ele
€ recepcionado ao chegar a oficina, querendo sertta¢ado e que seja recebido com muita
atencdo. A confianca € outro ponto interessanteagpesquisa apresenta, onde quase 70%,
afirmam que apOs se adquirir a confianca, a pral@arecompra € quase certa, pois a
confianca indica que o cliente ficou satisfeito corservigo prestado ou ainda pode ter sido
indicado por algum que ja tém confianca no servico.

Mas como os consumidores escolhem uma oficina de 8anter para levar seu veiculo? O
grafico 2, mostra a principal importancia do bochoga no segmento de oficinas de auto
center.

Como o consumidor faz para escolher uma oficinade  auto center

80,00%
70,00% —

60,00% . |
50,00% L — — @ Sem importancia
40,00% — — m Pouco relevante
30,00% - - O Relevante
20,00% = O Importante
10,00% A -
0,00% - ‘ ‘
Localizagdo IndicagOes Lista Internet Jornal Radio Outros

Telefonica

Gréfico 2 — Indicativos de escolha oficina de Aut@enter
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No mercado atual, especificamente em varios se@semilitos consumidores exigem que as
marcas sejam bem conceituadas no mercado, ouasejaarcas tenham uma posicéo forte
para que seus produtos ou servi¢gos sejam consumidos

Ja no segmento de oficinas de Auto Center ndo,nsega pesquisa respondida pelos
entrevistados deste artigo. Cerca de 88% das mestisaeram que a oficina que levam seu
veiculo para manutencéo, ndo precisam ter nomec&narpressivo no mercado de atuacgao.
Portanto, esse segmento € muito concorrido poinaffgequena que nao tém o nome tao forte
no mercado, gerando uma divisdo dos consumidorge @s oficinas renomadas, como
concessionarias e grandes Auto Center, e abrindogtande campo para as pequenas
oficinas. Esse dado corrobora a importancia do kmdaca como principal variavel de

escolha de uma oficina.

Para que uma oficina de Auto Center possa ter ditinfmade no mercado, é necessario que
seus clientes fiqguem satisfeitos com os servicas fquam realizados para que voltem da
préxima vez e para que indique aos conhecidos. bsnpdntos mais importante para que o
cliente volte & mesma oficina, é que seja garardidervico que foi realizado no veiculo e
ainda assim, se o servico ndo ficou bom, a oficéparar o veiculo novamente (ver gréafico
3).

Oque leva o consumidor a ficar satisfeito ocm o ser vico de
uma oficina de auto center
100,00%
90,00% - —
80,00% A _ —
70,00% - O Sem Importancia
60,00% B Pouco Relevante
50,00% -
40,00% | |0 Relevante
30,00% O Importante
10,00% ﬂ -
10,00% -
0,00% ,4:- : : |_J : ]
Variadas O sistema de Se o servico A oficina dar
formas de leva e traz do veiculo garantia do
pagamento nao ficou servigco que
bom, a foi realizado
oficina
repara o
veiculo
novamente

Gréfico 3 — Indicativos de satisfacdo com o servigo

A garantia do servico prestado € tdo importanta paconsumidor, que quando o veiculo

guebra, cerca de 62%, levam na mesma oficina, jau c@acterizando uma recompra e uma
fidelizacdo da oficina (ver grafico 4).

Essa fidelizacdo se d& por meio da satisfacdo ldoges em relagdo aos servicos prestados
pelas oficinas de Auto Center. Sempre que o0 serxe@bizado esta de acordo com as

expectativas do cliente, 0 mesmo se torna um eliggitpara a oficina.
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Fidelizacdo do seguimento de oficinas de auto cente .

70,00%
60,00%
50,00% -
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% i

0,00%

SO levo em Faco orcamentos Levo sempre na  Sé naquelas que
concessionaria em varias oficinas mesma oficina me indicam

61,80%

O % de respostas

17,60%

11,80%

Grafico 4 — Indicativos de satisfacdo com o servico

Segundo os entrevistados existem alguns tipos algrgmas que os fazem voltarem
para consumir o servico da mesma oficina, uns aloses mais relevantes € a oficina realizar
cupons de descontos para os clientes, como mogtéfico 5.

Programas das oficinas

Cupom com descontos | | | | | | 4|7f60‘|}6
Sorteio de brindes 9,50%
Apos uma quantidade de atendimento, o 42,90%
proximo é gratis
Cartdo de balanceamento grétis 42,90%

¢ 005 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 0,35 0,4 0,45 0,5

Grafico 5 — Programas de incentivo

A pesquisa contou ainda com uma pergunta aberta garentrevistados, onde foi
levantada a seguinte questdo: “O que vocé achtatfaaas oficinas que tem utilizado?”

As respostas foram variadas pelos entrevistadogpsnaugeriram que na hora de
realizar os servigcos sejam mais informados do @gaémente esta acontecendo com seu
veiculo e que o profissional também seja sinceroana de dar a informacé&o. J& outros dizem
gue as oficinas tém que ter mais agilidade parstares servi¢os, que o tempo de execucao é
um fator importante na hora de decidir em qualididevar.

Entretanto, alguns dos entrevistados alegaram sjudi@nas precisam melhorar no
aspecto de organizacgédo e limpeza, pois a aparéneiafator determinante para a escolha de
certas pessoas. Outros mencionaram que as ofigdeaiem variadas formas de pagamentos e
gue algumas nem mesmo contem cartbes de créditadizBndo assim, houve pedidos de
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aviso de proxima revisdo, onde poucas oficinas di® L£enter fazendo um pds venda para
seus clientes.

5. CONCLUSAO

Os resultados obtidos com o levantamento de daelosifpam perceber que na mente do
consumidor pode ser visto que 0 universo das @ficie Auto Center € amplo, mas com
poucos caminhos para se obter satisfacao e figatizantre as partes.

A satisfacdo desses consumidores € concretizadampa de um bom atendimento e
qualidade nos servigos prestados pelas oficinasnf® com que gere vinculo entre cliente e
empresa, desta forma nasce a fidelizacdo para amdrosintuito de compras futuras. Além
disso, é o cliente satisfeito que indica a ofigasa seus conhecidos, esta sendo a variavel de
decisdo mais importante para a definicdo de quehafir.

O consumidor percebe que é muito comodo realizasse/ico em uma Unica oficina, ja que
normalmente a empresa conta com um histérico @ntelie de seu veiculo, sendo assim, o
cliente poupara seu tempo de fazer novos cadaspesyuntas.

A pesquisa também mostra por meio de questionam® lgpa parte dos mesmos foi
respondida por mulheres, que cada vez mais elds estscendo em matéria de consumo
nesse segmento. No entanto, hoje as oficinas téen sgu adequar a perfil de novos
consumidores, ja que o conceito de antigamenteleraficinas sujas e com calendarios de
mulheres nas paredes, atualmente a maioria dasasfisdo vista com outra aparéncia, sendo
encontradas com organizagao, limpas e bem receppias elas.

Segundo a pesquisa, apos o cliente ficar satisfeito os servi¢os realizados boa partes deles
se fidelizam a uma oficina de Auto Center. Outratpoimportante, € que quase todos
consumidores desse segmento, escolhnem uma oficiagicacdes de outras pessoas que ja
passaram pela experiéncia da compra dos servigpsogaram. Bem como, a melhor saida
para se fidelizar o clientes no segmento automdaivealizar os servicos com perfeicdo para
que os clientes figuem satisfeitos e possam indicaficina a terceiros, desta forma € uma
maneira de aumentar a carteira de clientes danafeefazendo com que seja fiel a mesma.
Diante da pesquisa realizada conclui-se que éosé&atores que podem fazer com que 0s
clientes voltem até a mesma oficina, sendo a cagdidlos servigos prestados o principal
fator, seguido de um bom atendimento dentro danajdora da realizacdo dos servicos e
também fora da loja, na hora de fazer ligacbes paralientes para saber se o0 servico
prestado ficou dentro do esperado. E seguido pionailo fator de confianca, onde o cliente
encontra no profissional a capacidade de exerceelaguncdo com responsabilidade e
competéncia, tendo a certeza que seu veiculo seradparado, gerando assim, a confianca
entre consumidor e a oficina.

Este trabalho, por fim, pode concluir-se que norsago de oficinas de Auto Center €
necessario a satisfacdo total dos clientes, pa&adga uma fidelizagdo dos consumidores do
setor. Para os empresarios do ramo, sai na frgoeeaque cativa, melhor atende o cliente e
realiza os servicos de forma correta, podendo aggenar a satisfacdo dos clientes, e por
consequéncia, garantir a fidelizacdo dos consumsdoo mercado de atuacéo.
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