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RESUMO

Em um contexto mercadologico onde o principal objetivo de uma empresa deve ser
satisfazer as necessidades dos clientes, fica evidente a necessidade do gestor ter
conhecimento do nivel de satisfacdo dos clientes perante a empresa, ja que sao eles
que determinam o sucesso ou fracasso do negocio. O estudo foi realizado no Centro
de Formacao de Condutores B Primavera, objetivando descobrir a percepgao e o
grau de satisfacdo dos clientes em relagdo aos atributos principais dos servigos
oferecidos, bem como avaliar o marketing boca a boca. A pesquisa se caracteriza
como exploratéria, e utilizou-se 0 método de estudo de caso. Quanto ao tratamento
do objeto de estudo, foi realizada uma pesquisa bibliografica. E em relagao a forma
de abordagem, a pesquisa abrange as metodologias quantitativa e qualitativa. Como
instrumento para a coleta de dados, utilizou-se um questionario, constituido em
catorze questdes que, de forma geral, abordaram: a satisfagdo quanto aos
colaboradores, estrutura da organizacdo e qualidade dos processos, além da
intencdo de recomendagdo da empresa e em como o participante chegou até ela.
Participaram da amostra quarenta e oito clientes, dos setenta e oito que integraram
a populacdo formada a partir do total de CNH’s emitidas pela autoescola entre
janeiro de 2020 e abril de 2021. Os resultados revelaram que os servicos da
empresa causaram satisfagdo nos clientes, sendo que a grande maioria afirmou que
recomendariam a empresa. Concluiu-se que a empresa apresenta qualidade nos
servicos, com destaque ao atendimento, conservagao e limpeza do ambiente, bem
como nas aulas praticas.

Palavras-chave: Satisfacdo dos Clientes; Marketing boca a boca; Percepcéo;
Qualidade; Servigos.

ABSTRACT

In a market context where a company’s main goal is to satisfy the needs of
customers, it is essential for the manager to know the level of customer satisfaction
with the company, once they are the ones who determine the success or failure of
the business. The present study took place at Centro de Formagao de Condutores B
Primavera, with the aim of discovering the perception and degree of customer
satisfaction, in relation to the main attributes of the services offered, as well as
evaluating the word of mouth marketing. The research was characterized as
exploratory and the case study method was used. As for the treatment of the object
of study, a bibliographical research was carried out and for the approach, the
research covers quantitative and qualitative methodologies. For data collection, it
were used fourteen questions organized in a questionnaire, that approach general
themes like employee satisfaction, organizational structure and quality of processes,
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in addition to the intention of the company's recommendation and how the patrticipant
came to it. Forty-eight out of the seventy-eight customers that got their’s driver’s
licenses thur the driving school between January 2020 and April 2021, were used as
the sample. The results revealed that the company's services engaged customer
satisfaction, with the vast majority affirming that they would recommend the
company. It was concluded then that the company has quality services, with
emphasis on service, conservation and cleaning of the environment, as well as
practical classes.

Keywords: Customer Satisfaction;, Word of mouth marketing;, Perception; Quality;
Services.

1. Introdugao

E sabido que satisfazer clientes em um mercado na qual cresce
progressivamente o processo de competitividade, tornou-se um grande desafio para
os gestores da atualidade, visto que com o aumento desta competitividade os
clientes se tornaram pessoas ainda mais exigentes. Dessa forma, a qualidade nos
servigos prestados € de extrema importancia para uma organizagao se manter e se
destacar no mercado.

Pode-se dizer que uma das grandes vantagens em manter clientes satisfeitos
€ a de té-los como aliados na propagagao da empresa, considerando que um cliente
satisfeito pode repassar sua percepcao positiva com os servigos utilizados para
parentes ou conhecidos. Por consequéncia, a empresa conquistara outras
vantagens, como o aumento da clientela e um melhor indice de lucratividade.

Incorporar ferramentas para obter o conhecimento das caracteristicas
determinantes na satisfacao (e insatisfacéo) dos clientes podera colaborar para uma
analise dos servigos prestados por uma empresa e, dependendo dos resultados,
considerar melhorias e promover uma reavaliacado de pontos chaves da execucgao.
Pode ser citado também o cenario onde os clientes passam a ter uma percepg¢ao
mais positiva em relagdo a empresa, ao levar em conta a demonstragao de interesse
em considerar suas necessidades no processo de melhoria.

Dentro deste cenario da importancia de se ter conhecimento da satisfacdo de
clientes, os gestores devem incentivar que os mesmos deem feedbacks da
experiéncia com a empresa, pois vé-se com frequéncia reclamacgdes de pessoas
sendo realizadas em outros canais de comunicacdo, como redes sociais, e as vezes
por falta de uma ferramenta simples e eficaz para recebimento de criticas e elogios.
Dito isso, apresenta-se, entdo, uma das desvantagens de se ter clientes
insatisfeitos: o marketing boca a boca negativo.

A partir destas consideragdes, visa-se responder a seguinte pergunta: qual é
a percepcgao dos clientes da CFC Primavera quanto aos servigos prestados?

Com vias de responder tal questao, o objetivo geral do estudo € identificar a
percepcao e o nivel de satisfacdo dos clientes em relagdo a autoescola Primavera e
avaliar o marketing boca a boca a partir da pesquisa de satisfacdo. Para tal, tém-se
0s seguintes objetivos especificos: diagnosticar o grau de satisfagcdo dos clientes
quanto aos diversos atributos envolvidos no processo; mapear os atributos que mais
causaram satisfacao; identificar o nivel de intengcdo dos clientes em indicar os
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servicos da autoescola a um conhecido; e sugerir melhorias de acordo com os
resultados obtidos.

A seguir, uma breve revisao bibliografica acerca do tema, a apresentagao da
metodologia aplicada, os resultados e as consequentes discussdes e,
posteriormente, a conclusao a respeito do estudo.

2. Referencial teodrico

Para aprofundamento do tema proposto, o referencial tedrico foi estruturado
em trés topicos, a saber: marketing, marketing boca a boca e satisfacédo de clientes.

2.1 Marketing

Apesar de ter passado por adaptagdes nas ultimas décadas, o conceito de
marketing, surgido na década de 1950, sempre esteve caracterizado no atendimento
de necessidades e desejos do consumidor (LAS CASAS, 2019).

Rocha, Ferreira e Silva (2012) explicam que, dentre as varias adaptagdes do
conceito de marketing, todas elas sempre corresponderao a pelo menos uma de trés
perspectivas distintas:

e Marketing por uma visdo de processo social, por meio do qual sao reguladas
a oferta e a demanda de bens e servigos para atender as necessidades da
sociedade.

e Marketing por uma visdo de tecnologia gerencial, que utiliza de um conjunto
de principios e técnicas para ajustar a oferta da organizacdo a demandas
especificas do mercado.

e Marketing por uma visao de orientagdo da administragdo, que reconhece que
a organizacdo deve ter como objetivo fundamental proporcionar maior
satisfagdo ao consumidor, atendendo suas necessidades, além de atender as
necessidades de sobrevivéncia e continuidade da propria organizagao.

Para Kotler e Keller (2012, p.3), o marketing envolve a identificacédo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais, e gerar lucro através disso. Os
autores completam que o marketing “é um processo social pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagao, da oferta e da livre
troca de produtos de valor entre si”. E a area responsavel por essa troca, a
administracdo de marketing, deve “selecionar mercados-alvo e captar, manter e
fidelizar clientes por meio da criagédo, entrega e comunicagédo de um valor superior
para o cliente” (KOTLER; KELLER, 2012, p.3).

Como se imagina, o marketing é desenvolvido para incentivar outras
empresas e pessoas a comprarem seus produtos. A questdo é que,
dependendo da empresa, esses produtos podem ir muito além dos
bens e servigos. Do ponto de vista do marketing, entendem-se
também como produtos: Ideias — ou ideologias, como a politica e a
religido; Lugares — cidades, estados e paises; Pessoas: vocé, como
profissional, e celebridades nas mais diversas areas (modelos,
atores/atrizes, atletas/jogadores de futebol, apresentadores de
programas de TV); Imagem: das empresas e seus produtos, das
pessoas, das entidades de classe. A partir dessa premissa, vé-se
que o conceito do marketing pode ser tranquilamente aplicado em
diversas areas (KANAANE; RODRIGUES, 2016, p.5).
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No marketing, existe um conceito chamado marketing mix, ou composto de
marketing, que segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012), é o conjunto de
instrumentos controlaveis pelos administradores de marketing, com a finalidade de
obter vantagens com o equilibrio de oferta e a demanda existente. Os autores
destacam o conjunto de variaveis presentes no composto de marketing, que também
€ conhecido como “os quatro Ps”:

e Produto: que se refere as caracteristicas, embalagem, design, qualidade,
variedade, tamanhos etc.

e Preco: quanto ao precgo basico, prazos de pagamentos, descontos etc.

e Praca: diz respeito a forma de distribuicdo, transporte, armazenagem etc.

e Promocgéo: a forma de promover o produto, com propagandas, publicidades,
promoc¢ao de vendas etc.

Visando atualizar o conceito classico dos 4Ps, Kotler e Keller (2012) apontam
as pessoas, 0S processos, 0s programas e a performance, como 0s quatro Ps que
representam as realidades do marketing moderno.

Para os autores, as pessoas refletem ao marketing interno, com o
reconhecimento dos funcionarios como parte fundamental do sucesso do marketing,
e também refletem na forma como as empresas devem ver seus consumidores,
compreendendo suas vontades, deixando de vé-los apenas como pessoas que
compram e consomem produtos. Os processos refletem toda a criatividade e a
estrutura incorporadas a administracdo de marketing, visando uma organizagao
melhor do conjunto certo de processos a orientar atividades e programas da
empresa, para uma captacdo de relacionamentos de longo prazo mutuamente
benéficos. Os programas refletem todas as atividades, incluindo as dos antigos 4Ps,
direcionadas aos consumidores. Sobre performance, diz respeito a possiveis
implicagdes financeiras ou ndo financeiras, como a lucratividade, e implicagdes que
fogem do controle da propria empresa, como responsabilidade social, no contexto
juridico e ético (KOTLER e KELLER, 2012).

2.2 Marketing Boca a Boca

Junior et al. (2016) definem o marketing boca a boca, ou marketing de
indicagdo, buzzmarketing, referral, entre outras denominag¢des, como o marketing
que possui uma das melhores formas de atrair clientes, uma vez que sua base é na
satisfacdo dos mesmos quanto ao produto ou servico oferecido por uma
organizagao.

Com o mundo cada vez mais conectado a internet, as pessoas passaram a
ter novos canais para compartilhar suas opinides a respeito de tudo, inclusive sobre
suas experiéncias com produtos e servicos. Essa conectividade faz com que os
consumidores considerem que a opinido de um desconhecido nas redes pode ser
mais confiavel do que a recomendacao de uma celebridade rosto de uma marca.
Conhecido também como defesa da marca, o marketing boca a boca tornou-se a
nova definicao de “fidelidade”, onde clientes considerados fiéis a uma marca estao
dispostos a reverencia-la e recomenda-la aos seus conhecidos (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN; 2017).

Para Berger (2014), o marketing boca a boca é mais eficiente que a
publicidade tradicional, pois € mais persuasivo e, dependendo de quem esta
indicando, sera de uma forma sincera e verdadeira, contribuindo para o
convencimento da qualidade de um produto. O autor ainda reforca que essa
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modalidade de marketing € mais direcionada, pois é naturalmente dirigida para um
publico interessado.

Em 2007, quando o Facebook dependia apenas do boca a boca dos usuarios
para se propagar na internet, seu fundador, Mark Zuckemberg, disse: “nada
influencia mais uma pessoa do que a recomendagao de um amigo de confianga.”
(STORY, 2007).

Bentivegna (2002, p.80) fala sobre a credibilidade de quem indica:

A credibilidade da fonte de informagdo representa um fator
importante para a eficiéncia da difusao por canais interpessoais. Isso
ocorre porque a fonte é considerada imparcial e objetiva, uma vez
que ela ndo esta ligada comercialmente a empresa que promove o
produto. Essa credibilidade pode originar-se também de uma
experiéncia direta do transmissor da mensagem com o produto.

Segundo Tani (2018), o uso de ferramentas de quantificagdo de satisfagdo do
cliente é utilizado por empresas lideres, pois se sabe que aqueles com alto grau de
satisfacdo podem recomendar o servico ou produto para desconhecidos. Para a
autora, o cliente satisfeito torna-se fiel a empresa, fala mais de sua experiéncia com
ela e acaba convencendo outros consumidores, o que € um fator primordial para a
manutencao e o aumento da lucratividade dos negaocios.

Fica evidente a importancia de prestar bons servigos, a fim de gerar o boca a
boca positivo. Deve-se, entdo, sempre evitar causar insatisfagdo, pois como bem
falado por Godin (2004), o mesmo marketing boca a boca que é capaz de tornar um
produto ou servigo um sucesso, também €& capaz de tornar o motivo da risada de
alguém.

2.3 Satisfacao de Clientes

E preciso que as pessoas se sintam minimamente satisfeitas com um produto
ou servigo para indica-los a alguém. Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 66) definem
a satisfacdo como “uma avaliacao atitudinal, que se segue a uma experiéncia de
consumo”, ou seja, € 0 momento em que uma pessoa forma uma opinido a cerca do
produto ou servigo consumido.

Considerando que ha uma expectativa por parte do cliente perante um
produto ou servico, as avaliagcbes de satisfacdo sao formadas com base na
comparagao da experiéncia em si apos o consumo e o nivel previsto (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011).

H&, portanto, niveis de avaliagdo, conforme Kotler e Keller (2012). Em caso
de nao atingimento das expectativas, o cliente fica decepcionado. Caso alcance as
expectativas, o cliente fica satisfeito. E em caso de superacdo das expectativas, o
cliente fica encantado.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) estabelecem trés niveis que as empresas
devem oferecer para uma melhor interagdo com os clientes: satisfagao, experiéncia
e engajamento.

¢ Primeiramente, as empresas devem se concentrar na superioridade dos
produtos para gerar satisfagdo nos clientes, sempre se preocupando em
desenvolver produtos e servigos que atendam as necessidades e aos desejos
dos clientes.
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e Para gerar uma experiéncia, a empresa precisa ir um pouco além.
Geralmente proporcionando um plano de servico e design diferenciado entre
as experiéncias na loja fisica e digital.

e E no mais alto nivel, a empresa engaja os clientes pessoalmente, criando
uma personalizacao transformadora da vida a partir da experiéncia do cliente,
abordando suas ansiedades e seus desejos.

No entanto, as empresas devem buscar medidas para mensurar o grau de
satisfacdo e a percepgao dos clientes quanto aos servigos oferecidos de forma
proativa, e ndo aguardar elogios ou queixas, pois conforme Bateson e Hoffman
(2016, p.304) “é ingenuidade esperar que os clientes reclamem a fim de identificar
problemas no sistema de prestacéo de servicos ou medir o progresso da empresa
na satisfagao do cliente com base no numero de reclamagdes recebidas”.

Com a evolugdo do marketing e o0 aumento da competitividade e da oferta de
produtos e servigos, os administradores passaram a valorizar mais a satisfacdo dos
clientes, a fim de manté-los fiéis a empresa, buscando criar novidades variadas para
0S mesmos, com O objetivo de evitar uma vulnerabilidade quanto as agdes de
concorrentes, direta ou indiretamente (GOBE et al., 2007).

3. Metodologia

Nesta secao apresenta-se a metodologia adotada no estudo, identificando os
respectivos métodos de pesquisa e os procedimentos técnicos de coleta de dados
utilizados.

3.1 Breve descrigdo do campo de pesquisa’

O campo explorado para a realizacao da pesquisa foi o Centro de Formacgao
de Condutores B Primavera, uma empresa do ramo de autoescolas localizada no
bairro Jardim Paqueta, em Planaltina-GO.

Pioneira na regido, no mercado desde 1990, a CFC Primavera oferece como
servigo a capacitacao do cidadao para a condugao de veiculo automotor, mediante a
aplicagao de aulas praticas, para a obtencdo da CNH.

A autoescola conta com oito colaboradores em sua estrutura organizacional.
Sua misséao é formar excelentes condutores de veiculos, visando um transito seguro
e responsavel.

3.2 Delineamento da pesquisa

Quanto ao objetivo do estudo, a presente pesquisa caracteriza-se como
exploratdria, considerando que este meétodo objetiva proporcionar visdo geral, de
tipo aproximativo, acerca de determinado fato e orienta-se a levantar informacdes
sobre um determinado objeto e mapear as condicbes de manifestagcao desse objeto
(GIL, 2008; SEVERINO, 2013).

Utilizou-se na pesquisa o estudo de caso, um tipo de pesquisa que, segundo
Prodanov e Freitas (2013), se concentra na coleta e andlise de informagdes sobre
determinado individuo, uma familia, um grupo ou uma comunidade, a fim de estudar
aspectos variados, de acordo com o assunto da pesquisa.

1 Dados fornecidos pela proprietaria da organizago.

Revista Negocios em Projecao, v12, n°1, ano 2021. p.60



Quanto a natureza das fontes usadas para a abordagem e tratamento do
objeto de pesquisa, utilizou-se a metodologia de pesquisa bibliografica, a fim de dar
suporte no que tange a gestao de marketing e suas caracteristicas essenciais para o
tema do estudo. Gil (2017) define a pesquisa bibliografica como uma forma de o
pesquisador elaborar seu estudo com base em material ja publicado. Tal material
pode provir de diferentes fontes, como os tradicionais materiais impressos (livros,
revistas, jornais, teses, dissertacdes, anais de eventos cientificos), CDs, discos, fitas
magnéticas, bem como materiais disponibilizados na internet.

Sob o ponto de vista da abordagem do problema, a pesquisa utilizada na
andlise de satisfacdo dos clientes da CFC Primavera caracteriza-se como
quantitativa e qualitativa. Pereira et. al. (2018) afirmam que nos métodos
quantitativos, faz-se a coleta de dados quantitativos ou numéricos, gerando
conjuntos de dados que podem ser analisados por meio de técnicas matematicas
como porcentagens, estatisticas e probabilidades, métodos numéricos, métodos
analiticos e geragcao de equacgdes e/ou formulas matematicas aplicaveis a algum
processo. Por outro lado, a pesquisa qualitativa ndo requer o uso de métodos e
técnicas estatisticas, sendo o ambiente natural a fonte direta para coleta de dados e
0 pesquisador o instrumento-chave (PRODANOV e FREITAS, 2013).

3.3 Instrumento(s) de coleta(s) de dados

Para a realizagdao da coleta de dados, foi utilizado como instrumento um
questionario, aplicado aos clientes da empresa do estudo. Severino (2013) define o
questionario como um conjunto de questdes, sistematicamente articuladas e
devidamente pertinentes ao objeto, com finalidade de ter conhecimento da opinido
dos sujeitos participantes de uma pesquisa através de suas respostas escritas. O
autor completa que as questbes devem ser objetivas, para que tenha, também,
respostas objetivas, evitando provocar duvidas e respostas ambiguas, nos casos de
perguntas abertas.

Marconi e Lakatos (2003) destacam que, no questionario deve conter um
trecho explicativo a respeito da natureza da pesquisa e sua importancia, a fim de
despertar o interesse do sujeito pesquisado em preenché-lo em tempo habil.

O questionario utilizado € uma versao adaptada de um desenvolvido por
Reginaldo (2017), que foi construido com o objetivo de verificar a satisfagcdo em
relagdo aos servicos oferecidos por uma autoescola. Além disso, foi incluida no
questionario a métrica denominada Net Promoter Score (REICHHELD e MARKEY,
2018), que consiste em fazer uma pergunta chave para o cliente, a fim de descobrir
sua lealdade e grau de satisfagcdo com a empresa: em uma escala de 0 a 10, qual a
probabilidade de vocé recomendar empresa X a um amigo ou colega?

O questionario adaptado contou com 14 questbes, onde: as 11 primeiras
utilizou-se a escala de 1 a 5 nas respostas, sendo os extremos 1= discordo
totalmente e 5= concordo totalmente; a 122 contou com uma caixa de selecao, que
possibilitou que os respondentes selecionassem mais de uma opc¢ao; a 13% com a
questao do net promoter score (NPS), utilizou-se a escala de 0 a 10; e por fim, uma
questdo aberta onde o respondente poderia deixar, de forma opcional, um
comentario.

Conforme é mostrado na figura 1, os autores Reichheld e Markey (2018)
explicam a utilizagdo da escala de 0 a 10 na pergunta chave citada anteriormente,
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que obijetiva identificar os clientes detratores, neutros e promotores da empresa, de
acordo com as notas atribuidas.

Figura 1 - Métrica net promoter score

Caélculo NPS

® @ 6 @ © O 6

% Detratores

Fonte: Harmo (2020).

Segundo os autores, detratores sdo os clientes insatisfeitos e que criticam a
empresa a amigos e colegas, eles darao nota 6 ou inferior; os neutros sao clientes
passivamente satisfeito, ndo leais, com um conjunto de atitudes e comportamentos
diferentes, que dardo notas 7 ou 8; ja os promotores, sao os clientes satisfeitos, que
agem com energia e entusiasmo, capazes de conquistar novos clientes para a
empresa, sao pessoas que dao notas 9 ou 10.

3.4 Populagdo e amostra

A populacao do estudo foi definida com base no total de CNH’s emitidas pela
Autoescola Primavera entre janeiro de 2020 e abril de 2021, que segundo o Detran
foram as de 782 (setenta e oito) alunos. Ja a amostra foi composta por 48
respondentes, ou seja, 61,5% do publico selecionado.

A pesquisa identificou que, do total de participantes da amostra, a maioria
corresponde a faixa etaria de 18 a 24 anos (64,6%), sendo grande parte do género
masculino (58,3%) e com ensino médio completo (43,7%). Os dados descritivos dos
participantes selecionados se encontram dispostos na Tabela 1.

Tabela 1 — Perfil dos respondentes da pesquisa.

Categoria Subcategoria Amostra %
Idade 18 - 24 anos 31 64,6
25 - 34 anos 11 229

35 -44 anos 4 8,3

45 - 54 anos 2 4,2

Mais de 54 anos 0 0
Género Masculino 28 58,3
Feminino 20 41,7

Outro 0 0
Escolaridade Fundamental incompleto 7 14,6
Fundamental completo 2 4,2

Ensino médio incompleto 4 8,3
Ensino médio completo 21 43,7
Superior incompleto 11 229

Superior completo 3 6,3

2 Disponivel em: <http://inside.detran.go.gov.br/cfc/index.htm>. Acesso em: 13 mai. 2021.
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Pés-graduacgao 0 0
Fonte: Elaborada pelos autores

3.5 Procedimentos de coleta e analise

A coleta de dados foi realizada no periodo compreendido entre 05/05/21 e
13/05/21, de forma online, apos o link do questionario gerado na plataforma Google
Forms® ser enviado para os clientes selecionados através das redes sociais
WhatsApp e Instagram. Para a analise dos resultados, as respostas obtidas por
meio do questionario foram transferidas para uma planilha do Excel®, a fim de
traduzir em numeros as informagdes obtidas.

4. Resultados e Discussao

A tabela 2 a seguir refere-se as questdes do questionario em uma escala
likert de 1 a 5, onde os extremos representavam, respectivamente, discordo
totalmente e concordo totalmente.

Tabela 2 — Percepgdes dos clientes sobre o atendimento

Item Média DP
1) Estou satisfeito(a) com o atendimento prestado pela recepgéo
fisica no que diz respeito a orientagbes recebidas, cordialidade, 4,92 0,28

tempo de espera.

2) Estou satisfeito(a) com o atendimento prestado pela recepgao via

telefone/WhatsApp no que diz respeito a orientagdes recebidas, 4,92 0,28
cordialidade, tempo de espera.

3) As instalacdes fisicas da autoescola apresentam niveis de conforto

adequados. 485 0,46
4) A limpeza do ambiente e conservagéo da autoescola traz conforto
4,94 0,32
e bem-estar.
5) Estou satisfeito(a) com o instrutor (ou instrutores) que tive. 4,85 0,65
6) O seu instrutor Ihe deu subsidios suficientes para compreender as
. o 4,90 0,59
regras do transito na parte pratica.
7) Em algum momento o seu tempo de aula foi utilizado para resolver
. : 1,67 1,43
problemas particulares do instrutor.
8) Estou satisfeito(a) com as aulas préticas realizadas. 4,92 0,45
9) A qualidade e limpeza dos veiculos da autoescola sdo adequadas. 4,88 0,39
10) O tempo de aula foi respeitado. 5 0
11) Apds a aula pratica sinto que estou preparado(a) para dirigir. 4,94 0,24

Fonte: Elaborada pelos autores (2021)

Como pode-se observar, os resultados representados pelas médias de cada
questdo apresentaram-se bastante positivos. As afirmativas 1 e 2, que tratam da
satisfacdo dos clientes em relagdo ao atendimento presencial e a distancia (por
telefone e virtualmente), tiveram igualmente a média de 4,92 (DP=0,28) nas
respostas. O fator atendimento ao cliente € de extrema importdncia para uma
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organizagédo, na medida em que o cliente representa a razdo de sua existéncia, e
também levando em consideracdo que para ele, as pessoas que o atendem
representam a empresa, entdo um atendimento de ma qualidade pode causar ma
impressdo e insatisfacdo (CHIAVENATO, 2007; TANI, 2018). Portanto, os
colaboradores da empresa mostram-se preparados para o atendimento ao cliente,
seja pessoalmente ou por telefone e celular, tirando suas duvidas em tempo habil e
com cordialidade, duas caracteristicas que podem conquistar mais facilmente o
cliente.

As afirmativas 3 e 4, que tratam sobre as instalagbes fisicas e a limpeza e
conservacao do ambiente, apresentarem niveis de conforto e bem-estar adequados,
os clientes mostraram-se satisfeitos, com médias de 4,85 (DP=046) e 4,94
(DP=0,32), respectivamente, nas notas. Pode ser citado como um motivo de tal
aprovacgao, a intensificagdo da limpeza e higienizagdo do ambiente apds o inicio da
pandemia de COVID-19, objetivando oferecer mais seguranga aos clientes em
funcao da crise sanitaria. Ha décadas, Kotler (1974) sugeriu como fator significante
do produto total o local onde é comprado ou consumido. Para o autor, em muitos
casos, o local e a atmosfera do local sdo mais influentes na decisdo de compra ou
consumo do que o proprio produto em si. Logo, é importante oferecer conforto e
qualidade no ambiente de trabalho, e a autoescola Primavera, de acordo com os
proprios clientes, demonstra cumprir tais requisitos.

As afirmativas 5 até a 11 tratam de aspectos relacionados as aulas praticas,
que implicam diretamente na missdo da empresa, que é a de formar excelentes
condutores. Globalmente, constata-se que os clientes foram favoraveis aos
instrutores que tiveram no processo, indicando que estes lhe forneceram subsidios
suficientes para compreensao das regras de transito na pratica. A média de
respostas referentes a satisfagdo com as aulas praticas realizadas foi alta, com um
valor de 4,92 (DP=0,45), sendo que houve uma aprovagao por unanimidade entre os
respondentes na afirmativa 10, no que concerne ao tempo de aula ter sido
respeitado. Em relagdo a afirmativa 11, que diz que apds a aula pratica o aluno se
sente preparado para dirigir, o resultado corrobora com o indice de satisfacdo das
aulas realizadas, dado que a maioria concordou totalmente, resultando em uma
média de 4,94 (DP=0,24).

Embora nao fosse objetivo do estudo, com estes indices de satisfagdo com as
aulas praticas foi possivel perceber que o uso de tecnologias de monitoramento
impostas pelo Detran durante as aulas praticas de direcdo veicular, podem estar
contribuindo para um melhor controle de qualidade por parte da autoescola e do
Departamento Estadual de Transito de Goias, pois com elas é possivel acompanhar
o desempenho dos instrutores e controlar o tempo de aula.

Corréa e Gianesi (2019, p.251) definem a qualidade em servigos como “o
grau em que as expectativas do cliente sdo atendidas/excedidas pela sua percepgao
do servico prestado”. Em sintese, é possivel afirmar que a Autoescola Primavera
possui qualidade nos servigos prestados, sendo perceptivel pelos alunos, baseado
nas notas por eles atribuidas. Os autores salientam que todos na organizagéo tém
algo a contribuir para a qualidade final percebida pelo cliente. Ao analisar os dados,
percebe-se que tal afirmagdo se encontra em vigor na empresa, uma vez que 0S
responsaveis pelo atendimento, pelas aulas e pela limpeza tiveram seus respectivos
trabalhos aprovados com um bom grau de satisfagao.
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A questdo 12 do questionario teve como objetivo identificar os fatores
principais que influenciaram os clientes na escolha da Autoescola Primavera. Foi
possivel marcar mais de uma opgao, e caso nenhuma das sugestdes se aplicasse, o0
respondente poderia deixar um comentario referente ao real motivo. Os resultados
encontram-se demonstrados no grafico 1.

Grafico 1 - Fatores que influenciaram os clientes na escolha da Primavera.

Outro motivo hZ

Por ser mais perto do servigo l1

Por ser mais perto de casa -6

Por indicacdo de amigo, parente ou 6

10 20 30 40

o

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

De acordo com os resultados obtidos, identificou-se o fator indicagdo como o
mais influente na escolha da empresa, com a marcacao de 36 respondentes,
seguido dos fatores preco e proximidade, com 19 e 16 marcacgodes, respectivamente.
Além disso, 2 respondentes marcaram a opc¢ado outro motivo, e no campo de
comentario deixaram elogios, dando a entender que ja tinham conhecimento prévio
da qualidade dos servigos oferecidos pela Primavera, sendo que um deles destacou
o incentivo que a empresa presta aos alunos durante o processo. Por fim, apenas
um respondente marcou a opcao proximidade do servigo como fator determinante.

Na questdo 13, a fim de obter mais dados relacionados ao nivel de satisfagao
(e lealdade) dos clientes da Autoescola Primavera, utilizou-se também a métrica Net
Promoter Score (NPS), cujos resultados estdo descritos na tabela 3 e no grafico 2 a
sequir.
Tabela 3 - Identificacdo dos detratores, neutros e promotores.

Amostra %
Detratores (0 a 6) 0 0
Neutros (7 e 8) 6 12,50
Promotores (9 e 10) 42 87,50
Total 48 100

Fonte: Elaborada pelos autores (2021), com base em Reichheld e Markey (2018).
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Grafico 2 - Resultado do célculo do NPS

NPS = 87,5

® Detratores (0 a 6)
® Neutros (7 e 8)
@ Promotores (9 e 10)

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

Conforme demonstrado, a Autoescola Primavera possui um NPS no valor de
87,5, considerando que ndo houve registro de detratores, e que os chamados
neutros nao sao inclusos na formula do calculo. Ao justificar esta nao inclusao,
Reichheld e Markey (2018, p.29) definem os neutros como “clientes satisfeitos, mas
pouco entusiasmados, e que podem ser facilmente seduzidos pelo concorrente”, ou
seja, podem até fazer recomendagdes, porém acompanhadas de ressalvas e de
pouco entusiasmo.

Pode-se afirmar que os 87,5 de NPS da empresa representa um 6timo indice,
jA que a imensa maioria, os promotores, atribuiram notas 9 e 10 para a
probabilidade de recomendacéo dos servigcos da Primavera. Reichheld e Markey
(2018) explicam que os chamados promotores se comportam com entusiasmo
perante a empresa, pois tiveram suas vidas melhoradas de alguma forma com a
experiéncia vivenciada com o produto ou servico ofertado, no caso do presente
estudo, com o processo de formagao de condutor. Os autores completam que estas
pessoas, com suas energias e entusiasmos, podem convencer outras pessoas a
conhecerem a empresa, conquistando assim novos clientes.

Vale ressaltar a auséncia de detratores na pesquisa, um dado importante para
a empresa, considerando que estas sdo pessoas insatisfeitas com os servigos
prestados e que criticam a empresa para outras pessoas (REICHHELD e MARKEY,
2018). Sendo assim, a empresa deve ter como foco prestar servicos de qualidade,
com o intuito de satisfazer seus clientes e evitar o surgimento de detratores.

Vale ressaltar também que os resultados das questdes 12 e 13, conforme
expostos nos graficos 1 e 2, se completam, ja que o primeiro identifica o fator
indicagdo como a principal razdo dos respondentes terem escolhido a Autoescola
Primavera como destino para a obtencdo da CNH, e o segundo expde que estas
mesmas pessoas recomendariam a empresa para outras pessoas em alguma
oportunidade, o que confirma o que autores afirmam sobre clientes satisfeitos terem
mais probabilidade de indicar o produto ou servico utilizado (JUNIOR et al., 2016;
KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017; REICHHELD; MARKEY, 2018; TANI,
2018).

De forma opcional, a 142 e ultima questdo solicitou ao respondente uma
critica, elogio ou sugestdo a empresa, na qual vinte e duas pessoas deixaram
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comentarios, onde elogios foram unanimes. Registraram-se frases de clientes como:
“parabenizo a autoescola, sua propriedade e seus funcionarios, ndo poderia ter feito
escolha melhor, totalmente satisfeita e super recomendada”, “gostei muito da
autoescola primavera, profissionais altamente qualificados em seus atributos”,
‘meu elogio se da pela agilidade no processo e pelo 6timo servigo prestado pela
autoescola e pelos seus professores, eles sdo bastante qualificados e ddo um

N 14

otimo ensino”, “6timo atendimento, excelentes instrutores, sdo pacientes e passam
confianga pro aluno, estao de parabéns”, “6timo preparo dos profissionais, comega
na recepgdo até o instrutor”, “super indico para todos que sei que vao tirar

habilitag&o”.

Sao comentarios que corroboram com os resultados das demais afirmativas
presentes no questionario, conforme descritos nas tabelas 2 e 3, e que atestam a
boa percepgao que os clientes possuem da empresa. Portanto, possuir uma
equipe de funcionarios qualificada, que refletira diretamente na prestacao do servico
e, consequentemente, na satisfacdo dos clientes, € de extrema importancia,
principalmente refletindo os tempos atuais, como ocorre com a revolucao digital,
onde as pessoas passaram a estar mais bem informadas sobre tudo, buscando
opinides de pessoas a respeito de um produto ou servico que pretende usufruir, e
chegara um ponto em que empresas de baixa qualidade ndo sobreviverao por muito
tempo (KOTLER e KOTLER, 2013).

5. Conclusao

O presente estudo foi realizado no Centro de Formacado de Condutores B
Primavera, uma empresa do ramo de autoescolas, e teve como objetivo principal
identificar a percepgao e o nivel de satisfagao dos clientes em relagdo a empresa e
avaliar o marketing boca a boca a partir da pesquisa de satisfagéo.

Foi possivel identificar que os clientes ttm uma boa percepgao da empresa,
considerando o alto grau de satisfagdo dos atributos relacionados aos servigos e a
alta pontuagdo na métrica net promoter score, indicando que 87,5% da amostra séo
promotores, ou seja, pessoas satisfeitas que recomendariam a empresa para um
conhecido em alguma oportunidade. Portanto, o marketing boca a boca, de forma
espontanea, apresenta-se com um bom desempenho na organizagao, considerando
que a maioria relatou ter ido a empresa por indicagado e que a maioria recomendaria
a empresa para outra pessoa.

No entanto, sdo indices de aprovacao recentes, que atestam a qualidade
oferecida nos servicos, porém que nado impedem a empresa de continuar
trabalhando em busca de melhorar ainda mais os resultados encontrados. Dessa
maneira, fica como sugestdo para a empresa implementar ferramentas para
medicado de satisfacdo e recebimento de feedbacks, a fim de comparar resultados,
até mesmo com os da presente pesquisa, e explorar possiveis fatores que possam
implicar na percepgéao positiva por parte dos clientes.

Atributos do servico relacionados aos instrutores, apesar de muito positivos,
foram os itens que apresentam maiores taxas de variagéo nas respostas atribuidas
pelos clientes, como o item que trata do fornecimento de subsidios para
compreensao das regras de transito na parte pratica ter sido suficientes, e do item
que trata do tempo de aula ter sido em algum momento utilizado para resolver
problemas particulares do instrutor. Sao fatores que, de forma geral, ndo preocupam
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no momento, uma vez que nao influenciou na votagdo do NPS, porém podem vir a
causar insatisfagdo em algum momento e resultar no surgimento de detratores.

Fica como sugestdo também, explorar o marketing de indicacdo que
apresenta um bom desempenho na empresa, talvez com influencers digitais da
regiao, uma vez que a pesquisa revelou que a grande maioria dos respondentes sao
pessoas inclusas nas faixas etarias de 18 a 24 anos e de 25 a 34 anos, que é sabido
que sao publicos que dominam as redes sociais.
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