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RESUMO 

Tendo em vista o aumento da concorrencia no setor de fabricantes de placas para veiculos e a 
procura por parte dos clientes por melhores pre9os e qualidade, a Parana Placas iniciou urn 
trabalho buscando saber de seus colaborados quais os principais motives de satisfa9ao e 
insatisfa9ao com rela9ao aos seus produtos e servi9os. Atraves deste trabalho, buscou expor 
informa96es de maneira com que o leitor a cada passo da leitura, consiga entender o trabalho 
em partes e ao final de uma maneira bastante ampla. Primeiramente buscou apresentar o tema 
em estudo e aprofunda-se nos objetivos gerais e especfficos, pois esses sao a chave para o 
sucesso no estudo proposto, em seguida trouxe urn embasamento te6rico para que qualquer 
que seja a pessoa que busque este material para leitura consiga entende-lo. Por ultimo, atraves 
da apresenta9ao da empresa proposta e da aplica9ao de urn questionario com perguntas 
direcionadas aos clientes, foram realizadas as devidas anruises, apresentados os resultados e 
possiveis recomenda96es que poderao ser implantadas pela empresa. 

vi 
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INTRODU~AO 

Atualmente vivemos em uma sociedade espantosamente dinfunica, instavel e 

evolutiva, por isso, a empresa que ficar esperando para ver o que ira acontecer correra serio 

risco, sobrevivendo somente as empresas e profissionais que se adaptem a essa realidade. 

E essa adapta<;ao esta ocorrendo em uma constante evolu<;ao, pois somente na 

metade do seculo passado que houve a difusao e familiariza<;ao dos conceitos do Marketing, 

principalmente atraves dos 4P's (produto, pre<;o, promo<;ao e ponto de venda). 

A partir dos anos 70 com o crescimento da industria automobilfstica, a televisao 

como midia de cobertura nacional e o aparecimento dos super e hipermercados, estabeleceu­

se novas necessidades e caminhos de comunica<;ao, share of market. 

Com os anos 80 definiu-se que o Marketing e uma responsabilidade de todos, a 

imagem e a marca come<;aram a se tornar os maiores valores da empresa e com uma primeira 

etapa de moderniza<;ao surgiu o Database Marketing. 

J a na decada passada, o que vimos sao clientes criteriosos, exigentes e conscientes 

dos seus direitos. Que procuram facilitar e dinamizar o maximo possivel suas opera<;5es, 

juntamente como aumento significative do uso da Internet, o qual permite a comunicagao, a 

venda, o pagamento, a entrega, o relacionamento e a fidelizagao do cliente. 

E por esse motivo que devemos procurar saber cada vez mais das inteng5es de 

compras, necessidades e interesses de nosso cliente, procurar conhecer quem sao os nossos 

clientes, como atingir e fidelizar. Por isso que as pesquisas de satisfagao de clientes sao 

fundamentais para se analisar as oportunidades de mercado, o planejamento do esforgo de 

marketing e o controle do desempenho de marketing. 



2 

Para isso e necessaria que as informa96es de mercado estejam disponfveis em tempo 

real e e fundamental o desenvolvimento de urn sistema de informa96es confil:1vel. Dessa 

forma toma-se possfvel buscar uma posi9ao diferenciada no mercado, uma vez que 

pesquisando a satisfa9ao dos clientes e obtidas as informa96es exigidas a empresa pode 

melhor avaliar suas oportunidades e definir a melhor maneira de tratar seus clientes, com o 

fim de maximizar sua lucratividade. 

Para realizar sua aniilise, planejamento, implementa9ao e para controlar 

responsabilidades, toma-se necessaria a utiliza9aO de urn Sistema de Informa9aO de 

Marketing. 0 papel do ~IM e avaliar as necessidades de informa96es da gerencia, desenvolver 

as informa96es necessarias e distribuir essas informa96es de maneira oportuna. 

Atraves destas ferramentas, poderemos analisar de maneira mais precisa as 

necessidades dos clientes e as carencias que podem ate a desestimular a a9ao da compra. 

Portanto, neste estudo de caso, procuramos descobrir, atraves de uma Pesquisa 

Qualitativa de Marketing, qual o nfvel de satisfa9ao dos clientes de uma determinada empresa, 

no caso a Parana Placas, microempresa que atua na cidade de Ponta Grossa no ramo de 

fabrica9ao de placas para vefculos. 

Esta empresa esta na eminencia de completar o seu primeiro ano de atividades e, 

juntamente com seus clientes fieis e tambem os esporadicos, viu-se a necessidade de buscar 

informa96es para avaliar o caminho adotado ate este momento. 

Assim como se costuma dizer que 'a informa9ao e a materia-prima do marketing', 

estamos buscando uma especie de raios-X dos clientes no que diz respeito aos produtos e 

servi9os oferecidos por esta empresa, para que, com as informa9oes futuramente em maos, 

possamos definir a96es para que se julgarem necessarias. 

Tendo como o objetivo geral diagnosticar o nfvel de satisfa9ao dos clientes da Parana 

Placas. 



3 

E seus objetivos especificos sao: 

• Identificar a percepc;ao dos clientes com relac;ao ao atendimento prestado, produto/servic;o 

adquirido, localizac;ao e instalac;oes freqiientadas e prec;o praticado. 

• Identificar o perfil de clientes que utilizam os servic;os da empresa. 



CAPITULO I 

REVISAO TEORICA 
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A partir do momento que surgem as necessidades dos clientes, o marketing entra em 

a~ao para esclarecer como sao trabalhadas dentro de sua mente ate chegar ao ato da compra, 

avaliando principalmente por qual motivo o consumidor efetuou a compra e a sua satisfa~ao 

gerada pelo produto adquirido. 

Segundo Karsaklian, o comportamento motivado caracteriza-se pela forte energia 

despendida numa a<;ao orientada para urn objetivo especffico. 0 melhor indicador de urn 

comportamento motivado e a persistencia. Assim, uma pessoa que busca obstinadamente urn 

medicamento tern como motivo a dor. 

Para o consumidor iniciar esse processo ele sente-se motivado a realizar uma 

compra, ou seja, ele tra~a objetivos e aplica esfor~os especiais para alcan~ar. Existem quatro 

escolas diferentes que tern interpreta~6es distintas sobre esse processo de motiva~ao, que vai 

da Behaviorista que diz que a motiva~ao e urn simples impulso, ligada a uma necessidade 

primaria e que leva o indiv!duo cegamente a uma a~ao. De uma maneira totalmente contraria 

a teoria Cognitiva diz que o indivfduo atraves do pensamento, percep~ao, raciocfnio, valores, 

opini6es e expectativas decidirao a compra e tambem alcan~aram a meta gerando por 

conseqiiencia experiencias. Ja a teoria Psicanalista diz que o ser humano e determinado pela 

motiva~ao inconsciente e por impulsos instintivos, ele compra urn produto pelo que ele 

significa, por meio de forma, cor, cheiro. E por ultimo a teoria Humanista diz que se toma 

motivado por meio de necessidades intemas e extemas, manifestando-se por meio fisiol6gico 

ou psicol6gico. 
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0 individuo ~stando motivado gera-se uma necessidade ba.sica que vai gerar urn 

desejo de compra. Sempre as necessidades basicas do individuo foram tratadas com 

preferencias, assim como descrito por Maslow em sua teoria que trata das Hierarquias das 

Necessidades. 

FIGURA 1 - HIERARQUIA DAS NECESSIDADES 

de auto­
realiza~ao 

Necessidades de estima 

Necessidades sociais 

Necessidades de seguran~a 

Necessidades fisiol6gicas 

NECESSIDADES 
SECUNDARIAS 

NECESSIDADES 
PRIMARIAS 

FONTE: CHIA VENA TO, Idalberto. Introdu~ao a teoria geral da administra~ao. 5. ed. Sao 
Paulo: Makron Books, 1997. 

As necessidades primarias sao compostas pelas necessidades fisiol6gicas e 

necessidades de seguran~a. A primeira delas vern ao encontro de todas as necessidades que 

estao relacionadas com a sobrevivencia do individuo e com a preserva~ao da especie. Como a 

necessidade de alimentar-se (fome ou sede ), de so no e repouso ( cansa<;o ), de abrigo (frio ou 
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calor), de desejo sexual, entre outras. Assim quando alguma dessas necessidades nao esta 

satisfeita o comportamento do indivfduo e desequilibrado, sendo dominado por essa 

necessidade. 0 homem quando esta com o estomago vazio nao possui outra preocupa~ao 

maior do que se alimentar, mas quando isso e suprido a fame deixa de sera sua necessidade 

prioritaria. Mas quando todas as necessidades do indivfduo estao equilibradas, sempre a 

necessidade fisiol6gica sera a que vai ter maior motiva~ao. 

A segunda necessidade em grau de importancia na piramide, corresponde a 

necessidade de seguran~a e estabilidade, onde busca a prote~ao contra a amea~a ou priva~ao. 

Assim que e suprido as necessidades fisiol6gicas, o indivfduo procura realizar as necessidades 

que dizem a respeito quanta a sua estabilidade em seu emprego, seja por dependencia do 

empregador ou de medidas polfticas. A partir do momenta que o empregado esta se sentido 

seguro e com certeza de suas ag6es e das ag6es do empregador a necessidade de seguranga e 

suprida. 

Surgem a partir desse momenta as necessidades secundarias que, a partir do 

momenta que as primarias foram sendo supridas tambem existe a necessidade de supri-las. 

Como a necessidades sociais, que busca a colocagao dentro de urn grupo social, uma troca de 

amizade, de afeto e amor. Sendo que com a falta dela surgem a falta de adaptagao social e a 

solidao. 

A necessidade de estima esta relacionada com a auto-apreciagao, autoconfianga, 

necessidade de aprovagao social e respeito, de status, prestfgio e consideragao. Quando o 

indivfduo nao supre essas necessidades pode ter como conseqtiencia sentimentos de 

inferioridade, fraqueza, dependencia e desamparo. 

A necessidade mais elevada do nfvel das hierarquias e as necessidades de auto­

realizagao, que busca a realizagao de seu proprio potencial e de autodesenvolvimento 

contfnuo. 
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Assim as necessidades do consumidor devem ser levadas em considera9ao, com as 

necessidades primarias e secundarias, seja no ato de compra de produtos alimenticios ou de 

produtos que venham somente a suprir o ego do cliente. Considerando, logicamente que os 

volumes de compra de produtos de satisfa9ao primaries sao muito superiores nas farru1ias com 

rela9ao ao de superfluos ou que venham somente satisfazer sua estima. 

Quando o individuo esta motivado a adquirir urn bern ou servi9o, ini procurar 

altemativa ou solu96es para que possam lhe suprir essa necessidade e lhe trazer a satisfa9ao 

esperada. 

Sendo que satisfa9ao do consumidor e o sentimento de prazer ou de 

descontentamento resultante da compara9ao do desempenho esperado pelo produto ( ou 

resultado) em rela9ao as expectativas da pessoa. (KOTLER, 1998). 

A satisfa9ao pode ser medida de tres maneiras, baixa satisfa9ao ou insatisfa9ao, 

satisfa9ao e alta satisfa9ao. A ideia e sempre procurar uma alta satisfa9ao, pois se atingir 

somente o nivel de satisfa9ao, o cliente podeni a qualquer momento mudar de produto e 

buscar alguma outra altemativa. J a a alta satisfa9ao ou en canto, busca uma afinidade 

emocional com a marca, nao apenas a preferencia racional. 

Conforme afirma96es de Kotler, urn em cada quatro clientes insatisfeitos, menos de 

5% reclamarao, e dentre esse percentual a maioria comprara menos ou mudara de fomecedor 

ao inves de reclamar. Mas nao deve utilizar o nivel de reclama9ao como nivel de satisfa9ao 

dos clientes. 

0 nivel de satisfa9ao de clientes e mais bern avaliado atraves de pesquisas de 

marketing, onde pode ser verificada a satisfa9ao com rela9ao aos produtos adquiridos, ao 

atendimento, a p6s-venda, entre outros fatores que julgar necessaria. 
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A pesquisa de marketing pode ser considerada como a mais importante ferramenta na 

obten9ao de novas e valiosas informa96es em uma era de extraordinaria competitividade 

como a que enfrentamos atualmente, podendo ser a diferen9a entre amplas e baixas vendas. 

Mas esta ferramentaja possui uma hist6ria, de acordo com Mattar (1995) ela surgiu e 

se desenvolveu a partir de 1910, nos EUA, onde as verbas destinadas pelas empresas em 1948 

chegavam a US$ 50 milhoes e, em 1975, ultrapassavam os US$ 600 milhoes, enquanto no 

Brasil, nesse mesmo ano, foram de apenas US$ 3,5 milhoes. 

Os neg6cios de pesquisa de marketing passaram a se desenvolver no Brasil por 

solicita9ao de filiais das empresas de origem norte-americanas aqui instaladas, a exemplo da 

LPM (Burke Research International Brasil) e CBPA (Divisao A. C. Nilsen). No entanto, ate 

hoje seu desenvolvimento tern sido muito restrito, nao havendo nenhum termo de compara9ao 

como grande crescimento ocorrido nos EUA nas decadas de 50 e 60 (MATTAR, 1995). 

Com o passar dos anos, foram varias as defini96es sobre pesquisa de marketing 

criadas com o prop6sito de definir o processo, mas o mais importante surgiu atraves da 

American Marketing Association (AMA), em seu biblioteca digital (2005): 

Pesquisa de Marketing e a fungao que liga o consumidor, o cliente e o publico ao 
homem de marketing por meio da informagao - usada para identificar e definir 
oportunidades e problemas de mercado; gerar, refinar e avaliar ag6es de marketing; 
monitorar o desempenho de marketing; melhorar a compreensao do marketing como 
process a. 
A pesquisa de marketing especifica as informag6es necessarias para se tratar dessas 
questoes; concebe o metoda para a coleta das informag6es; gerencia e implementa o 
processo de coleta de dados; analisa os resultados; comunica as constatag6es e suas 
implicagoes. 

Pode-se dizer, em sfntese, que a pesquisa de marketing e a identifica9aO, analise e 

dissemina9ao de informa96es de forma sistematica e objetiva, e seu uso visando a melhorar a 

tomada de decisoes relacionadas a identifica9ao e solu9ao de problemas (e oportunidades) em 
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marketing (MALHOTRA, 2001 ), alem de ser uma ferramenta de ajuda na obten~ao de dados, 

buscando no mercado respostas que possam ajudar na tomada de decisao da organiza~ao. 

FIGURA 2 - ET APAS DE PESQUISA DE MARKETING 

ETAPAS DE PESQUISA DE MARKETING 

~ • • - ... "< ~ 

.., • J.l ( ........ 

' ' ~"~~ 

; ' ·., . . ·.· ,~· . :"."~:":~~~ 
" '· ' j. f : ' " ~ \\ ~ 

1 • ' ~ ·" ~ : _.• ' 't~ 

~ .~.,,~.,.. ''-., ~-:. . ' ',~> ·.,·· :-,;~.'~.:~~-~~.~~:·:::-.:,~:~·~:?~ 

. : i\ '~ :; ';:; ~ ;:~~, 

FONTE: VIEIRA, Valter Afonso. As tipologias, varia~5es e caracteristicas da pesquisa de 
marketing. Revista FAE, Curitiba, v.5, n.1, p.69-70, jan./abr. 2002 

A defini~ao do problema e o primeiro e mais importante passo do Projeto de 

Pesquisa, devendo existir uma necessidade real de informa~ao, de casos onde possa haver 

duvidas a serem respondidas. 

Ap6s definido o problema, os objetivos e escolha de metodos, serao uma decorrencia 

dele. E por este motivo que se nao forem corretamente definido o problema, ira gerar 

objetivos nao precisos e resultados inconsistentes. 
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Como o problema justifica por qual motivo deve-se realizar a pesquisa, a defini~ao 

do problema busca entender e explicitar quais os problemas e oportunidades de Marketing que 

geram necessidades de informa~ao para tomada de decisao. 

Tres quest6es devem sempre estar a mente do profissional que deveni formular o 

problema: 

- Qual o motivo de realiza~ao da pesquisa? 

- Quais as decisoes devem ser tomadas a partir dos resultados de pesquisa? 

- Quais as possfveis respostas a serem obtidas para os problemas ou oportunidades 

definidas? 

Depois de resolvido o problema deve-se determinar os objetivos da pesquisa, 

buscando informa~6es necessarias para resolver o problema de pesquisa. Tern como objetivo 

trazer informa~6es para solucionar o problema anterior, devem ser detalhados e especfficos, 

pois servirao como base para elabora~ao do futuro questionario. 

Definidos os problemas e objetivos da pesquisa o pesquisador deve definir qual o 

tipo de pesquisa ira aprofundar. Dentre os tipos mais utilizados de pesquisa em marketing 

destacam-se a pesquisa explorat6ria, a pesquisa experimental e a pesquisa descritiva. 

A pesquisa explorat6ria visa a proporcionar ao pesquisador uma maior familiaridade 

com o problema em estudo. Este esfor~o tern como meta tomar urn problema complexo mais 

explfcito ou mesmo construir hip6teses mais adequadas. Para Malhotra (2001), o objetivo 

principal e possibilitar a compreensao do problema enfrentado pelo pesquisador. Ela e 

utilizada em casos nos quais e necessaria definir o problema com maior precisao e identificar 

cursos relevantes de a~ao ou obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma 

abordagem. Como o nome sugere, a pesquisa explorat6ria procura explorar urn problema ou 

uma situa~ao para prover criterios e compreensao. Segundo Boone; Kurtz ( 1998) ela 

simplesmente e utilizada para descobrir a causa de urn problema. 
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A pesquisa explorat6ria utiliza metodos bastante amplos e vers:iteis. Os metodos 

empregados compreendem: levantamentos em fontes secundarias (bibliograficas, 

documentais, etc.), levantamentos de experiencia, estudos de casos selecionados e observa<;ao 

informal (a olho nu ou medlnico). 

Ja pesquisa descritiva objetiva conhecer e interpretar a realidade sem nela interferir 

para modifica-la. Pode-se dizer que ela esta interessada em descobrir e observar fenomenos, 

procurando descreve-los, classifica-los e interpreta-los. Alem disso, ela pode se interessar 

pelas rela<;5es entre variaveis e, desta forma, aproximar-se das pesquisas experimentais. A 

pesquisa descritiva expoe as caracterfsticas de determinada popula<;ao ou de determinado 

fenomeno, mas nao tern o compromisso de explicar os fenomenos que descreve, embora sirva 

de base para tal explica<;ao. Normalmente ela se baseia em amostras grandes e representativas. 

0 formato basico de trabalho e 0 levantamento. 

A pesquisa descritiva divide-se em quantitativos e qualitativos. 

0 estudo descrito estatfstico, ou pesquisa quantitativa, busca a analise quantitativa 

das rela<;5es de consumo, respondendo a questao 'Quanto?', para cada objetivo do projeto de 

pesquisa que tenha adotado na metodologia. E por este motivo que se utiliza realizar amostras 

da popula<;ao para analise de uma determinada popula<;ao. 

Quanto ao estudo descritivo de caso, ou pesquisa qualitativa, tern como principal 

caracteristica a compreensao profunda das rela<;5es de consumo e procura identificar as 

motiva<;5es de consumo em urn aspecto realista, respondendo as questoes 'Como as pessoas 

compram?', 'Por que compram?', 'Que imagem tern das marcas e dos produtos?', entre outras 

questoes que podem ser inclufdas. Sao realizadas atraves de entrevistas individuais ou 

discussoes em grupo, e sua analise verticalizada em rela<;ao ao objeto em estudo permite 

identificar pontos comuns e distintos presentes na amostra escolhida. 
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Cabe ao pesquisador indicar a metodologia adequada que venha a solucionar o 

problema de pesquisa, decidindo entre uma delas ou por ambas. Caso o objetivo seja verificar 

a aceita\!ao de urn novo produto ou identificar o perfil do consumidor de urn produto ja 

existente, deve-se utilizar o metoda quantitativa, masse desejar saber os motivos de compra, 

preferencia ou imagem de uma determinada marca de produto, podera ser utilizado discuss6es 

em grupo com consumidores especialmente recrutados para este fim, caracterizando assim o 

metoda qualitativo. 

Quanta a pesquisa experimental, podemos dizer que ela manipula de maneira 

deliberada algum aspecto da realidade. E usada para obter evidencias de rela\!6es de causa e 

efeito. A causalidade pode ser inferida quando entre duas ou mais variaveis houver varia\!ao 

concomitante, ordem de ocorrencia correta das variaveis no tempo e quando os outros 

possfveis fatores causais forem eliminados (MATT AR, 1999). 

Pretende mostrar neste tipo de pesquisa, de que modo ou por que o fenomeno e 

produzido. A formata\!aO padrao desse tipo de trabalho e a experimental. Urn experimento e 

urn projeto de pesquisa que envolve a manipula\!ao de uma ou mais variaveis enquanto outras 

sao mantidas constantes, e a medi\!ao dos resultados (MALHOTRA, 2001). Os gerentes de 

marketing tomam continuamente decis6es baseadas em rela\!6es causais presumidas. 

Ap6s ter definido 0 tipo de pesquisa a ser utilizada, devemos ter infcio a elabora\!aO 

de urn formulario para coleta de dados, que dependendo do metoda de pesquisa pode se 

chamar de questionario (quantitativa) ou roteiro (qualitativa). 

No caso do roteiro nao existe urn modelo ideal, exige-se somente criatividade e 

formas adequadas na formula\!aO de perguntas cujas respostas possam atingir os objetivos 

almejados. 

Com rela\!ao ao questionario existem alguns pontos que devem ser verificados, como 

se as quest6es procuram atingir os objetivos iniciais, simular respostas para verificar se nao ha 
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falta de alternativas, nao fazer perguntas embara9osas, nao utilizar quest5es que necessitem de 

realiza96es de calculos pelo entrevistado, que busque respostas de urn passado distante e 

sempre deve verificar a linguagem utilizada. Portanto todo questiomrrio possui forma 

(estrutura) e conteudo (objetivos) 

0 questionario e estruturado quando possui uma sequencia 16gica de perguntas que 

nao podem ser modificadas, ocorrendo principalmente em metodos quantitativos, ja os 

qualitativos os roteiros seguem de acordo com o andamento de entrevista. J a os objetivos 

podem estar explfcitos no questionario, ou seja, nao-disfar9ado, ou por motivos estrategicos, 

nao ficam claros, sendo assim disfar9ados. 

Desta maneira sera criado urn modelo de questionario, que devera ser colocado em 

urn pre-teste para uma primeira avalia9ao, podendo reordenar ideias e quest5es. Realiza-se 

com urn grupo de selecionados, nao excedendo cinco pessoas, para verificar a assimila9ao, 

estrutura, facilidade de respostas e para auxiliar a uma corre9ao antes de ter a versao 

definitiva. 

Ap6s a confec9ao do questionario/roteiro e realizado o pre-teste, deve-se definir a 

amostra, ou seja, qual a parte da popula9ao a ser investigada, de onde obtem dados 

representativos. Para Malhotra (2001), popula9ao e a soma de todos os elementos que 

compartilham algum conjunto comum de caracteristica, confirmando o universo para o 

prop6sito do problema de pesquisa de marketing. No caso da popula9ao a ser pesquisada ser 

muito grande, define-se uma amostra representativa. E como o processo de compra de urn 

tecido para confec9ao, verifica a sua qualidade junto a uma pequena amostra, o mesmo 

acontece com as pesquisas de marketing, ja que em determinados tipos de pesquisa seria 

impossivel pesquisar todo o universo. 



14 

Mas para que o planejamento dessa amostra de certo deve ser bastante rigido, pois e 

fundamental buscar informa~oes em locais certos, para atingir os objetivos propostos. As 

tecnicas de amostragem podem ser classificadas conforme diagrama abaixo. 

FIGURA 3 - CLASSIFICA<;AO DAS TECNICAS DE AMOSTRAGEM 

, "' 

1,<! • ~-< '; ~ ! <, t \o. .. ; ~ .t. .. I i ~ ~ /1 '-!.A~~ _, ' ~ l. OJ.. : 

FONTE: MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketing: uma orienta~ao aplicada. 3.ed. Porto 
Alegre: Bookman, 2001. 

A Tecnica Probabilfstica, estabelece criterios onde todos os elementos da popula~ao 

tern igual probabilidade, e diferente de zero, de serem selecionados para compor a amostra. 

Pode-se dividir em quatro outros metodos: simples, estratificada, sistematica e por 

conglomerado. 

Probabilfstica simples: cada elemento da popula~ao tern uma probabilidade conhecida e 

igual de sele~ao. Cada elemento independentemente de qualquer outro e a amostra 

· extraida de urn arcabou~o amostral por urn processo aleat6rio, ou seja, uma representa~ao 
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dos elementos da popula9ao-alvo, que consiste de uma lista ou conjunto de instru96es 

para identificar a popula9ao-alvo. 

Probabilfstica estratificada: utilizada quando existe a possibilidade de subdividir a 

popula9ao, como por sexo, idade, etc., a partir daf os dados sao tratados pelo metodo 

simples. 

Probabil.fstica sistematica: a amostra e escolhida selecionando-se urn ponto de partida 

aleat6rio e tomando-se cada i-esimo elemento sucessivamente do arcabou9o amostral. 

Muito utilizada em pesquisa domiciliar, pois acredita-se que urn vizinho pode influenciar 

o outro e desta maneira pode diminuir a probabilidade de ocorrencia. 

Probabil.fstica por conglomerado: costuma-se dividir regi5es, estados, munic.fpios, para a 

. sele9ao da amostra, quando chegamos ao menor n.fvel, exemplo urn quarteirao, aplicamos 

a tecnica probabilfstica sistematica. 

Ja a tecnica nao-probabil.fstica, geralmente sao utilizados criterios subjetivos do 

pesquisador, de acordo com sua experiencia e com os objetivos a serem alcan9ados, porem 

nao sao utilizados neste processo conceitos estat.fsticos. Podem se dividir em nao­

probabil.fstico por conveniencia, por julgamento, por quotas e bola-de-neve. 

Nao-probabilfstico por conveniencia: de uma maneira bastante pratica e simples o 

pesquisador entrevista quem esta ao seu alcance e disposto a responder. Apesar de nao 

passar muita confian9a, e extremamente barata e simples. 

Nao-probabilistico por julgamento: o pesquisador atraves de julgamento proprio 

seleciona quem ira entrevistar, acreditando que o entrevistado possa o ajudar no estudo. 

Nao-probabil.fstico por quota: as pessoas sao separadas por faixas como idade, sexo, etc., 

a partir daf a quantidade que sera entrevistada e escolhida aleatoriamente. 

Nao-probabilistico tipo bola-de-neve: E efetuada atraves de urn grupo inicial de 

entrevistados que sao selecionados aleatoriamente. Selecionam-se entrevistados 
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subsequentes com base em informa~oes fornecidas pelos entrevistados inidais. Sendo 

executados em ondas sucessivas pode-se adquirir referenda ou informa~oes a partir de 

referendas ou informa~oes. 

Para definir o dimensionamento da amostra deve-se analisar o questiomirio, ou 

roteiro de entrevista·e escolher uma varhivel que julgue sera mais importante para o estudo, 

se possfvel, deve-se escolher mais do que uma. 

Tendo a variavel escolhida, deve verificar o seu nfvel de mensura~ao a ser aplicada, 

pode ser nominal, sendo aquela que tern urn nome atribufdo para indicar a situa~ao do 

elemento (exemplo: sexo masculino ou feminino). Ordinal, aquela que permite a 

determina~ao de existir uma diferen~a de preferenda entre uma resposta ou outra usada para 

determinar em urn intervalo qual a referenda intermediaria ou terminal se deseja escolher, 

mesmo que nao haja uma regra fixa de distanda entre os postos (exemplo: concordo 

totalmente, pardalmente, neutro, discordo pardalmente, totalmente). E a intervalar, que mede 

com predsao distandas entre pontos, permitindo assim estudos estatfsticos mais complexos, 

mas permite que se estabele~a uma razao, que e a medida de quantas vezes uma medida e 

maior do que a outra. 

Definida a variavel deve-se considerar o tamanho da popula~ao, se finita ou infinita. 

A partir deste momento estabelecem-se formulas para busca do tamanho da amostra para cada 

caso especffico. 

Variavel intervalar e populac;iio inflnita: 

n = ( z. cr )2 

d 

Onde z = nfvel de seguran~a (geralmente e utilizado z = 2) 

Se o nfvel de seguran~a for de 

Se o nfvel de seguran~a for de 

68,0%, 

95,0%, 

z = 1,00 

z = 1,96 
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Se o nivel de seguran~a for de 95,5 %, z = 2,00 

Se o nive1 de seguran~a for de 99,0%, z = 2,57 

Se o nivel de seguran~a for de 99,7%, z = 3,00 

• d = Erro padrao, onde representa a propor~ao dos elementos da amostra que estani fora 

dos elementos previstos se realizarmos urn calculo amostral para urn estudo e afirmamos 

que foi elaborado com 10% de erro, deve-se considerar que houve uma varia~ao de 10%, a 

maior ou a menor, nos resultados obtidos. 

• cr = Desvio padrao da popula~ao, expresso na unidade variavel. Pode-se determina-lo de 

tres maneiras: especifica~oes tecnicas, resgate de valores de estudo semelhantes ou fazer 

conjeturas sobre possiveis valores. 

Varitivel intervalar e populac;ao finita: 

Onde N = e o tamanho da popula~ao conhecida. 

Variavel nominal ou ordinal e populac;ao infinita: 

n= 2 z . p. q 

d2 

Onde p = Estimativa de verdadeira propor~ao de urn dos niveis da variavel escolhida. 

Onde q = 1- p 

Variavel nominal ou ordinal e populac;ao finita: 

n = z2 
• p . q. N 

Definidos todos os procedimentos preestabelecidos, deve-se pensar na melhor 

maneira possivel para colocar todos os dados e informa~oes para o destino final, sendo que 
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em muitos casos a pessoa que executa e coordena a pesquisa nao sera a mesma que ini tomar 

as decis5es, analisar problemas e procurar a~5es para sana-los. 

Sendo talvez, o momento mais sensfvel do projeto, por todo o esfor~o colocado em 

pratica para a tomada de dados, os recursos envolvidos pelo caminho, seja tempo ou dinheiro, 

serao resumidos e avaliados muitas vezes e em algumas horas. 

0 formato para apresenta~ao dos dados deve ser verificado com antecedencia, 

procurando saber quem sera o avaliador, ou publico final. Assim podem-se estruturar 

apresenta~5es mais complexas ou mais simples, em formatos mais modernos ou mais 

tradicionais. 

Atualmente com o auxflio de software para cria~ao de tabelas, graficos e relat6rios, e 

perdido urn pouco da objetividade e acaba se desfocando o resultado da analise para o efeito 

da apresenta~ao. Portanto deve-se estruturar algo simples, mas com uma sequencia 16gica dos 

dados, por onde consiga trazer urn relacionamento de dados e urn entendimento amplo. Tomar 

cuidado com escalas certas e constantes, assim como os devidos graficos para cada momento, 

sao outros pontos que devem ser atentados. 

Procurar criar urn roteiro para apresenta~ao dos dados sempre sera uma ferramenta 

bastante util para que nao se desfoque do objetivo, trazendo para o momento uma organiza~ao 

onde possa iniciar com os objetivos do trabalho, apresenta~ao dos dados principais, dando 

preferencia para os mais impactantes e para a conclusao final. Assim como disponibilizar 

momentos de avalia~ao e discuss5es de alguns pontos serao muito importante. Mas a 

apresenta~ao nao devera ser muito longa, somente em casos especiais elas ultrapassam uma 

hora. 
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1.1 APRESENTA<;AO DA EMPRESA 

A Parana Placas (anexo, figura 1), e uma microempresa, localizada na cidade de 

Ponta Grossa, estado do Parana. Estabelecida ha exatamente urn ano e meio no ramo de 

fabricantes de placas para vefculos, a partir da compra dos maquinarios e ferramentas 

mfnimas necessarias para que seja dada a libera~ao do 6rgao competente para poder entrar em 

funcionamento. 0 im6vel e utilizado para esse fim a mais de nove anos, sendo fundado pro 

urn grande fabricante -de placas na cidade de Curitiba, que por falta de condi~oes de 

administra~ao foi vendida para urn segundo proprietario que' esteve a sua frente por sete anos. 

Como para o DETRAN, a altera~ao dos proprietanos deve ser minuciosamente 

estudada e investigada, a atual fabrica teve que aguardar por quatro meses para pudesse em 

fim poder abrir e atender os clientes, que neste momento ja tinham procurado outras fabricas 

para poder realizar os servi~os. Ate o ano de 2004 eram somente tres fabricas na cidade, com 

o fechamento desta por urn perfodo de quatro meses operavam somente duas. Ja em mar~o de 

2004 a Parana Placas iniciou suas atividades e juntamente com ela abriu urn novo concorrente 

a 50 metros, totalizando a partir deste momento quatro fabricas para operar na cidade de 

Ponta Grossa. 

Hoje a empresa e administrada por dois proprietarios, sendo que a maior parte do 

tempo ambos esta no local e sao responsaveis pelo atendimento e negocia~ao com o cliente. 

No setor de fabrica~ao possuem dois funcionarios para confec~ao das placas, urn deles 

ja com dois anos de experiencia, e altamente qualificados e treinados para as atribui~5es, o 

segundo funcionano e geralmente dado preferencia para jovens que busquem 0 primeiro 

emprego e nao possuam experiencia, tendo no infcio a atribui~ao de coloca~ao de placas e 
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servi~os mais basicos, somente posteriormente e autorizada a confec~ao de placas em prensas 

e pintura. 

A Parana Placas e a unica fabrica na cidade a estar em acordo com as normas do 

ministerio do trabalho com rela~ao aos laudos de PPRA, PCMSO e Ambiental, sendo 

anualmente vistoriados por urn 6rgao competente. Atribuindo-nos o direito de nao pagar 

adicionais de periculosidade e insalubridade, pelo fato de fomecer equipamentos de seguran~a 

individual e coletivo. 

Sua posi~ao e estrategica, situada em frente ao Departamento de Transito 

(DETRAN) da cidade (anexo, figura3), em uma esquina de grande movimento e em cores de 

facil visualiza~ao, alem de possuir estacionamento proprio para realiza~ao de servi~os. 

Formaram-se duas regi5es em que as fabricas se colocaram para usufruir do 

mercado, urn deles e representado pelo cfrculo menor em que engloba o DETRAN, a Parana 

Placas e o concorrente 1, onde o principal chamariz e do DETRAN. Ja foi tentada, nesta 

regiao a inclusao de revendas de autom6veis, mas sem sucesso, hoje estao funcionando 

somente duas, mas com pouca expressao na cidade. 

A outra regiao forte, representada pelo circulo maior, engloba as duas outras fabricas 

representadas como concorrentes 2 e 3, e urn grande numero de revendas e concessionarias. 

Este segundo grupo esta localizado a uma distancia de aproximadamente dois mil metros do 

DETRAN. 

Na regiao dos Campos Gerais existem somente duas outras fabricas operando, na 

cidade de Irati, aproximadamente a 100 quilometros e na cidade de Imbituva, a 50 

quilometros de Ponta Grossa. Essas duas fabricas atendem somente clientes locais nao 

atrapalhando o mercado da cidade de Ponta Grossa. 

Porem, todos os fabricantes da cidade atendem o mercado local e uma grande regiao 

desde o norte, divisa com Sao Paulo, ate o sul divisa com Santa Catarina. Somente a Parana 
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Placas possui parecerias em outras 13 cidades da regiao, seja despachantes ou revendas, ate 

clientes pessoa fisica. 

A Parana Placas possui urn mix de produtos o qual tern como finalidade atender as 

exigencias basicas do DETRAN, como placas, tarjetas e lacres, alem de produtos com maior 

personaliza~ao e valor agregado, que seriam as placas coin peliculas refletivas e pinturas 

personalizadas. Dentro das exigencias basicas o DETRAN estabelece medidas padrao para 

placas como sendo 40 centimetros de largura e 13 centfmetros de altura, podendo as fabricas 

altera-las com varia~ao nao superior a 10% nas medidas, sejam por conveniencia dos clientes 

para fins de esteticas ou por motivos em que os veiculos necessitem de placas de acordo com 

os espa~os existentes em sua estrutura. 0 DETRAN estabelece tambem os materiais que 

podem ser utilizados para a confec~ao das placas, sendo o ferro (comum ou galvanizado) 

aluminio e a~o-inoxidavel, nas espessuras de variando de 0,8 mm ate 1 mm. 

Existe a possibilidade de dois processos para confec~ao das placas para veiculos, 

uma seria a compra da chapa lisa e realizar todo o processo de corte, dobra, fura~ao, 

estampagem e pintura, que eram utilizados antigamente. Hoje existe a possibilidade de 

compra dos espelhos, como sao chamadas, as chapas que ja estao cortadas, dobradas, furadas 

e pintadas com uma pintura especial a base de tinta eletrostatica que possibilita a estampagem 

de placas depois de pintada, necessitando somente estampar a letras e numeros e 

posteriormente pinta-las. 0 primeiro processo tern uma dura~ao de tempo total em tomo de 

duas horas, ja que no processo mais atual e possivel entregar o produto ao cliente em ate 20 

minutos. 

Por esse motivo, surgiram empresas especializadas para a confec~ao das placas 

semiprontas (espelhos), e que se tomaram as principais fomecedoras de materia prima para 

nossa categoria, localizada principalmente nas cidades de Curitiba, Belo Horizonte e Joinville. 
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Os pre~os piaticados por estes fomecedores sao praticamente o mesmo com 

pequenas varia~oes, o que leva os fabricantes a terem os pre~os bastante parecidos. Existem 

pniticas de pre~os diferenciados principalmente para despachantes de transite e revendedores 

de autom6veis, em vista do volume e freqiiencia de utiliza~ao. 

Em particular a Parana Placas, procura participar do mercado com uma estrategia de 

pre~os de Alto Valor, segundo avalia~ao de Kotler, estabelecendo entre os pre~os medios 

praticados na cidade e com uma grande aten~ao a qualidade dos produtos e/ou servi~os 

oferecidos. 

FIGURA 4- QUALIDADE DO PRODUTO 

Premium Alto Valor Supremo 

4. Estrategia de 5. Estrategia de 6. Estrategia de Valor 

Pre~o Alto Pre~o Medio Medio 

7. Estrategia de 8. Estrategia de 9. Estrategia de 

Desconto Falsa Economia Economia 

FONTE: KOTLER, , Philip. Administra~ao de marketing: analise, planejamento, 
implementa~ao e controle. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 1998. 

Sua missao e, 'Produzir Placas com Qualidade e Agilidade Visando a Satisfa~ao do 

Cliente'. Ja a Visao da empresa e 'Estabelecer-se como maior Fabricante de Placas para 

Veiculos de Ponta Grossa'. 
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A Parana Placas esta inserida dentro de urn mercado que cresce anualmente em torno 

de 8% ao ano, segundo dados levantados junto ao DETRAN/PR, se considerado o volume de 

emplacamentos de veiculos zero quilometro, alem dos 87.000 vefculos que ja existem na 

cidade de Ponta Grossa, que formam uma frota com veiculos com equipamentos desgastados 

e com necessidades de substituic;ao e 180.000 em toda a regiao dos Campos Gerais. 
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A pesquisa proposta, foi realizada seguindo urn roteiro estabelecido por Mattar 

(1994), obedecendo a seguinte ordem: (1) identifica<;ao do problema, buscando saber para que 

vai ser feita a pesquisa, (2) planejamento da pesquisa, que metodos usar, formas de coleta de 

dados, como captar, tabular, analisar e interpretar para chegar aos resultados, (3) e a execu<;ao, 

ir a campo, recolher as informa<;6es, processa-las e tabula-las, (4) a analise - interpretar, 

emitir relatorios e publicar as conclus6es. 

Tendo o problema e objetivos definidos ja no primeiro capitulo, inicia-se portanto o 

planejamento da pesquisa em si. 

Foi utilizado o metodo de pesquisa exploratoria, por se tratar de urn estudo de caso 

com urn problema conhecido e com profundo conhecimento sobre o meio, tendo como 

objetivo entender qual o grau de satisfa<;ao dos clientes com rela<;ao a empresa, aos produtos e 

ao atendimento. Foram abordados alguns dos clientes que compraram produtos e/ou 

realizaram servi<;os no estabelecimento, seja pessoa ffsica ou jurfdica. 

A coleta dos dados primarios ocorreu logo apos o termino do servi<;o, atraves de 

entrevista pessoal individualizada do tipo nao disfar<;ada e devidamente estruturada por meio 

de questionario, ou alguns dias apos atraves de questionario enviado por e-mail, mas sempre 

em horario comercial. 

0 questionario utilizado foi de perguntas estruturadas, possuindo alternativas de 

multipla escolha, com uma alternativa correta e somente em urn caso com possibilidade de 

varias alternativas e com questao em aberto (anexo figura 2). 
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Foram realizados pre-testes para verificar o entendimento, assimila~ao e facilidade 

de preenchimento dos questionarios elaborado. A partir do primeiro questionario o qual foi 

direcionado a cinco pessoas, foram realizadas algumas altera~oes, incluindo faixa etaria e 

questionamento sobre o pre~o aplicado. 

Quanto a amostragem utilizada, foram pesquisados homens e/ou mulheres acima de 

18 anos no mes de abril de 2005, que tenham realizados servi~os no estabelecimento em 

estudo. 

A tecnica amostral utilizada foi a nao-probabiHstica por julgamento, por ser urn 

metodo de baixo custo e que consome pouco tempo. Serao entrevistados ao todo 50 clientes, 

visando uma pesquisa rapida e de alto grau de confiabilidade. 
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Com a pesquisa de opiniao realizada, podem-se retirar algumas conclus5es que serao 

descritas e analisadas a seguir. 

As faixas etarias dos clientes que mais utilizam os servi~os da empresa sao de jovens 

na faixa de 15 a 25 nos totalizando 13 pessoas (26%) dos 50 entrevistados e de profissionais 

com idade entre 35 e 45 anos com a mesma quantidade e percentual, 13 pessoas (26% ). Os 

jovens entrevistados eram principalmente novos proprietarios de motocicletas, estudantes e 

trabalhadores de empresas de entregas, ja os profissionais entrevistados eram proprietarios de 

autom6veis e/ou camionetas, empregados em empresas privadas ou donos de revendas de 

autom6veis. Outras faixas etarias como 45 a 55 anos tiveram uma participa~ao de 22% do 

total (11 entrevistados), tambem atraves de profissionais empregados em empresas privadas e 

proprietarios de autom6veis. Com 16% dos entrevistados, as pessoas entre 25 e 35 anos 

realizaram servi9os principalmente em motocicletas e autom6veis. Completaram as 

entrevistas 3 pessoas com idade de 55 a 65 anos e 2 acima de 65 anos, principalmente 

aposentados, os quais realizavam servi~os para veiculos pr6prios ou para terceiros, como 

filhas ou netos. 



27 

GRAFICO 1- FAIXA DE IDADE 

6°/o 4°/o • 15 a 25 anos 
•25 a 35 anos 

22°/o 035 a 45 anos 
045 a 55 anos 
•55 a 65 anos 

26°/o 
65 a+ anos 

A grande maio ria dos entrevistados era do sexo masculino, . so mente 12% dos 

entrevistados foram mulheres e que em sua totalidade realizaram servi~os simples de trocas de 

tarjetas. Mas a opiniao da mulher quando o servi~o era solicitado pelo seu companheiro 

sempre era bastante solicitado e valorizado. 

A localiza~ao da Parana Placas, uma das principais virtudes ficou evidenciada pelos 

clientes, com urn total de 52% classificando como excelente (26 entrevistados) e 44% (22 

pessoas) como uma localiza~ao boa. Apenas do is entrevistados responderem ruim por nao 

estar perto do servi~o/residencia. Mas como a grande maioria havia realizado servi~os no 

DETRAN, viram como urn grande facilitador a localiza~ao. Dos entrevistados que 

responderam, os da faixa entre 35 e 45 anos foram os que mais valorizaram a localiza~ao, 

assim como os unicos dois que se sentiram desagradados. 
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GRAFICO 2- SATISFA<;;AO QUANTO A LOCALIZA<;;AO 

I• Excelente • Boa D Ruim D Pessima I 
GRAFICO 3- SATISFA<;;AO DO CLIENTE COM RELA<;;AO A LOCALIZA<;;AO- POR 

FAIXA ET ARIA 

mais de 65 

55 a65 

45 a 55 

35 a45 

25 a 35 

15 a 25 

0% 20% 40% 60% 80% 100% 

I• Excelente • Boa D Ruim D Pessima I 

Com rela~ao ao ambiente oferecido aos clientes, o que pode entender desde 

estacionamento para coloca~ao do veiculo para servi~o, sala de espera, higiene, entre outros 

fatores. Do total dos entrevistados 72% classificaram como boa (36 pessoas) e outras 12 
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pessoas como excelente (24% ). Somente 2 pessoas consideraram ruim o ambiente justificando 

para a falta de cobertura em dias chuvosos. 

GRAFICO 4 - AMBIENTE 

4o/o 

72o/o 
1.--.-E-xc_e_l_e_nt_e_• _B_o_a_ D_R_u_im_ D_P_e_s_si_m_a--.l 

GRAFICO 5- SATISFA<;Ao DO CLIENTE COM RELA<;AO AO AMBIENTE- POR 

FAIXA ETARIA 

mais de 65 

55 a65 

45 a 55 

35 a45 

25 a35 

15 a25 

0% 20% 40% 60% 80% 100% 

I• Excelente • Boa D Ruim D Pessima J 
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Tendo como urn dos atributos principais, a agilidade do servi~o foi considerada pelos 

clientes como born por 72% dos clientes entrevistados (36 pessoas) e 26% classificaram como 

excelente. A grande maioria que se sentiu satisfeito realizavam servi~os sem muita 

complexidade e foram executados dentro do prazo estabelecido. 

GRAFICO 6...:.. AGILIDADE DO SERVI<;O 

2o/o 

I• Excelente • Boa D Ruim D Pessima I 

GRAFICO 7 - SATISFA<;AO DO CLIENTE COM RELA<;AO A AGILIDADE DE 

SERVI<;O- POR FAIXA ETARIA 
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A questao qualidade do servic;o e/ou produto foi classificado com boa por 66% dos 

entrevistados (33 pessoas) e 32% classificaram como excelente. Apenas urn entrevistado 

classificou como ruim, o que representa 2% do total. 

GRAFICO 8- QUALIDADE DO SERVIGO 

Excelente • Boa D Ruim D Pessima j 

GRAFICO 9 - SATISFAGAO DO CLIENTE COM RELAGAO A QUALIDADE DO 

SERVIGO- POR FAIXA ETARIA 
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0 atendimento prestado no servi<;o foi avaliado considerando tanto o atendimento 

pelos proprietaries como pelos funcionarios. Poi classificado como born atendimento 84% dos 

clientes entrevistados (42 pessoas) e 16% como excelente. 

GRAFICO 10- ATENDIMENTO 

I • Excelente • Boa D Ruim EJ Pessima 

GRAFICO 11- SATISFA<;AO DO CLIENTE COM RELA<;AO AO ATENDIMENTO­

POR FAIXA ET ARIA 

mais de 65 

55 a 65 

45 a 55 

35 a45 

25 a35 

15 a25 

0% 20% 40% 60% 80% 

I• Excelente • Boa D Ruim D Pessima I 

100% 



33 

Neste ponto da entrevista, ·onde puderam ser evidenciados varios fatores em 

separados e a sua importancia, foi verificado o principal motivo que fac;a com que o cliente 

venha a realizar servic;os ou adquirir produtos desta empresa. 

Picou evidente que o fator localizac;ao e o que mais importa para o cliente, tendo que 

56% dos clientes (28 pessoas) estabeleceram em suas pesquisas. A questao agilidade no 

servic;o, tambem teve for influencia com 20% dos entrevistados. A qualidade no servic;o foi 

escolhida por 10% e com 8% classificado como outros, que eram principalmente amizade. Ja 

o atendimento e o ambiente tiveram respectivamente 4% e 2%. 

GRAFICO 12- PRINCIPAL FA TOR QUE LHE TROUXE A PARANA PLACAS 
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Urn item muito sensfvel para ser pesquisado e analisado foi ode saber qual a opiniao 

sobre o valor praticado pela empresa em comparac;ao com os seus concorrentes. Observa-se 

que como comentado anteriormente no capftulo 3, a grande maio ria classificou como urn 

prec;o praticado na media do mercado, com 78% dos entrevistados (39 pessoas). Com 14% 

dos entrevistados, que classificaram como valor abaixo da concorrencia, foram 

principalmente donos de revendas de vefculos, auto escolas e que realizam mais 

continuamente servic;os na empresa e que possui uma melhor mar gem de negociac;ao. J a os 
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8% dos entrevistados restantes que atribufram como acima da concorrencia, foram os que 

adquiriram produtos com maior valor agregado e necessidade de maior tempo para confec~ao. 

GRAFICO 13- PRE<;OS PRATICADOS 

78o/o 
• Acima media • Na media D Abaixo media 

GRAFICO 14 - OPINIAO DO CLIENTE COM RELA<;AO AO PRE<;O - POR FAIXA 

ETARIA 
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E por ultimo os clientes foram questionados com rela~ao a sua satisfa~ao geral com 

rela~ao a todos os itens anteriormente citados. Nao houve caso de insatisfa~ao, tendo que 70% 

dos entrevistados sairam satisfeitos de uma maneira geral e 18% sentindo com realiza~ao 

plena. Apenas 6 pessoas declararam estar indiferente com rela~ao aos produtos ou servi~os. 

GRAF'ICO 15- SATISFAc;A.o SOBRE 0 SERVIc;o 
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GRAFICO 16 - OPINIAO DO CLIENTE COM RELAc;A.o AO SERVIc;O - POR FAIXA 

ETARIA 
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CAPITULO IV 

CONCLUSOESERECOMENDA~OES 
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Observou-se atraves desta amilise, que alguns pontos da empresa que eram 

considerados como fortes ficaram explfcitos, como a localiza<;ao e a agilidade no servi<;o que 

e urn fator principal e essencial para o funcionamento. 

Como a Parana Placas procura atender seus clientes de maneira facilitada, rapida e 

com qualidade, verifica-se que com grande parte dos clientes entrevistados conseguiu atingir 

os seus objetivos. 

Geralmente os clientes sao jovens e pessoas de meia idade que nao possuem muito 

tempo para realizar os servi<;os e que utilizam os servi<;os do DETRAN muitas vezes em 

horario de almo<;o. Clientes com idade mais avan<;ada valorizam urn born atendimento e o fato 

dos proprietarios sempre estarem realizando os atendimentos cria urn vinculo e urn maior grau 

de confian<;a com rela<;ao ao servi<;o. Em muitos casos esse fator confian<;a cria a fidelidade, 

fazendo com que o cliente muitas vezes nao se importe com a distancia, pre<;o, etc, e utilizam 

os · servi<;os constantemente e venham a indicar a terceiros. Vis to que atraves do grau de 

satisfa<;ao dos clientes entrevistados 88% obtiveram satisfa<;ao pelo servi<;o e/ou produto 

adquirido. 

Mas a Parana Placas precisa buscar melhorias em alguns itens principalmente no 

ambiente de atendimento, sendo que nao possui coberta em seu estacionamento o que 

dificulta os servi<;os extemos em dias chuvosos. Apesar dos servi<;os nao ultrapassar 30 

minutos, verificasse a necessidade de uma sala de espera, pois a que existe e bastante modesta 

e pode ser melhorados com a inclusao de televisao, cafe, jomais, etc. 
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0 atendimento no local ou na empresa do cliente nao e urn ponto forte da empresa, 

pois os servi~os quando surgem sao realizados com urn autom6vel o que eleva o valor do 

produto/servi~o. colocando fora do valor medio pratica pelas fabricas. 

Urn ponto que deve ser melhorado eo marketing de relacionamento que nao tern 

sido aplicado com os clientes ja conquistados para que possa haver uma melhor continuidade 

do processo. A empresa possui vanos clientes fixos como revendas, auto-escolas, 

despachantes e empresas em geral que devem ser mais bern trabalhadas, atraves de parcerias, 

processos de fideliza~ao e relacionamento. 

Aos clientes esporadicos e fixos sao somente presenteados com carteiras porta 

documentos, confeccionadas sempre em parcerias com outras empresas, com a divisao das 

despesas e do espa~o de publicidade. A empresa ja participou de promo~oes no comercio, 

onde com a compra de determinado valor na loja estaria concorrendo a urn microcomputador, 

onde os clientes ficavam sabendo somente atraves de uma faixa na frente da empresa. Foi 

bastante procurado e os clientes sempre estavam interessados no premio que seria sorteado. 

Necessita-se de urn maior fortalecimento do nome da empresa com a popula~ao da 

cidade de Ponta Grossa principalmente, tendo em vista que o principal concorrente ja esta no 

mercado a mais de 25 anos e ja e bastante conhecido. Esse fortalecimento pode ser atraves de 

radio em programas populares e jornais com cadernos automotivos. 

Mas apesar de estar somente com urn anode atividades, a Parana Placas ja se tornou 

referenda no setor de placas na cidade e em algumas cidades da regiao dos Campos Gerais, 

trabalhando de uma maneira bastante simples e pratica. 
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ANEXOS 



Anexos 

Anexo 01: 

Fotos extema e intema da Parana Placas 



Anexo 02: 

Pesquisa de Satisfa~ao PARANA PLACAS 

Nome: -------------~Profissao: ____________ _ 

ldade: ( ) 15 a 25 anos 
( ) 45 a 55 anos 

( ) 25 a 35 anos 
( ) 55 a 65 anos 

( ) 35 a 45 anos 
( ) acima de 65 anos 

1) Qual sua opiniao sobre localizafYao da fabrica Parana Placas: 

( ) Excelente ( ) Boa ( ) Ruim ( ) Pessima 

2) Qual sua opiniao sobre o Ambiente oferecido: 

( ) Excelente ( ) Boa ( ) Ruim ( ) Pessima 

3) Como voce avaliaria a Agilidade do ServifYo: 

( ) Excelente ( ) Boa ( )Ruim ( ) Pessima 

4) Como voce avaliaria a Qualidade do ServifYO: 

( ) Excelente ( ) Boa ( )Ruim ( ) Pessima 

5) Qual a sua opiniao sobre o Atendimento prestado? 

( ) Excelente ( ) Boa ( ) Ruim ( ) Pessima 

6) Assinale o principal motivo que lhe trouxe a realizar servifYOS nesta empresa: 

( ) Pela localiza~ao 

( ) Pelo ambiente 

( ) Pela agilidade no servi~o 

( ) Pela qualidade do servi~o 

( ) Pelo atendimento 

( ) Outros: ----------

7) Na sua opiniao nossa empresa pratica prefYos: 

( ) Acima da media de mercado. 

( ) Na media de mercado. 

( ) Abaixo da media de mercado. 

8) Assinale a alternativa abaixo que melhor expressa sua satisfafYao sobre o servifYo 

realizado: 

6:;\ ®· ~ ©· ©· \:.0/ r". \::::::::/ \...J \d 
D D D D D 



Anexo 03: 

Mapa da localiza~ao da Parana Placas, seus concorrentes e revendas. 

- Concorrente 2 
- Concorrente 3 
!.a Revendas/Concessionarias 


