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A INFLUENCIA DOS PONTOS DE CONTATO NA EXPERIENCIA DO CLIENTE E
NO DESEMPENHO COMERCIAL DE CONCESSIONARIA DE VEICULOS: UM
ESTUDO DE CASO NA AUTOPRIME EM PORTO VELHO/RO

RESUMO: A exceléncia nos pontos de contato e a gestédo do relacionamento com o
cliente representam fatores fundamentais para a competitividade das
concessionérias de veiculos, influenciando diretamente a satisfacdo e a fidelizacdo
dos consumidores. Neste contexto, o presente estudo teve como objetivo analisar a
percepcao dos clientes acerca da qualidade do atendimento prestado por uma
concessionaria de veiculos, identificando seus principais pontos fortes e
oportunidades de melhoria. A pesquisa caracterizou-se como um estudo de caso
descritivo, com abordagem quali-quantitativa, sendo realizada por meio de pesquisa
bibliografica e aplicacdo de questionario estruturado composto por treze questdes a
uma amostra de sete clientes da organizacdo. Os dados coletados foram
organizados, tabulados e analisados por meio de estatistica descritiva e anélise de
contetdo, sendo posteriormente confrontados com a literatura especializada. Os
resultados evidenciaram elevado nivel de satisfacdo dos participantes em relacéo a
recepcao inicial, a agilidade do atendimento, a cordialidade dos colaboradores e a
eficiéncia dos canais de comunicacdo. Verificou-se ainda indice de 100% de
resolucdo das demandas apresentadas e nota média de recomendacdo de 9,43,
demonstrando forte potencial de fidelizacdo e promocao espontanea da empresa.
As respostas abertas destacaram o profissionalismo da equipe e a qualidade do
atendimento prestado. Conclui-se que a concessionaria apresenta desempenho
satisfatorio nos principais pontos de contato analisados, tendo o relacionamento
humano como um importante diferencial competitivo, a0 mesmo tempo em que
acOes voltadas ao fortalecimento do pdés-venda e ao monitoramento continuo da
satisfacdo podem contribuir para a manutencdo da qualidade dos servicos e para o
aprimoramento dos resultados organizacionais

Palavras-chave: Experiéncia do cliente; marketing de relacionamento; fidelizacéo;
satisfacdo do consumidor; atendimento

ABSTRACT: Excellence in customer touchpoints and relationship management is a
key factor for competitiveness in the automotive market, directly influencing
customer satisfaction and loyalty. This study aims to analyze customers’ perceptions
regarding the quality of service provided by a vehicle dealership, identifying
strengths and opportunities for improvement in customer interactions. The research
was conducted as a descriptive case study with a qualitative and quantitative
approach, based on bibliographic research and the application of a structured
guestionnaire consisting of thirteen questions to a sample of seven customers. The
collected data were organized, tabulated, and analyzed through descriptive statistics
and content analysis. The results revealed high levels of satisfaction regarding the
initial reception, service agility, communication channels, and staff cordiality. A 100%
problem-resolution rate and an average recommendation score of 9.43 were also
identified, demonstrating strong customer loyalty potential. Open-ended responses
highlighted the professionalism of the team and the efficiency of service processes.
The findings indicate that the dealership performs satisfactorily in the main customer
touchpoints analyzed, with interpersonal relationships representing an important
competitive advantage. Continuous monitoring of customer satisfaction and stronger



after-sales practices contribute to maintaining service quality and improving
organizational performance.

Keywords: customer loyalty; consumer satisfaction; service quality; interpersonal
relationships; competitiveness.



1 INTRODUGCAO

A qualidade do atendimento e a gestéo do relacionamento com o cliente tém
se tornado fatores fundamentais para a competitividade das organizacgoes,
especialmente em mercados cada vez mais dinamicos e exigentes. No setor
automotivo, onde a aquisicdo de veiculos envolve elevado valor agregado e
multiplas etapas de interacdo entre consumidor e empresa, a experiéncia do cliente
assume papel estratégico para a fidelizacdo e para o desempenho comercial das
concessionarias.

Segundo Bogmann (2002), a qualidade do atendimento pode determinar o
sucesso ou o fracasso de um negdécio, uma vez que o contato entre colaboradores e
clientes influencia diretamente a percepcao do consumidor em relacdo a empresa.
Nesse contexto, torna-se essencial compreender os fatores que contribuem para a
construcdo de relacionamentos duradouros e para a diferenciacdo competitiva das
organizagoes.

De acordo com Kotler (1998), conquistar novos clientes pode custar entre
cinco e sete vezes mais do que manter os ja existentes, evidenciando a importancia
das estratégias voltadas a retencdo e fidelizacdo. Dessa forma, investir em
experiéncias positivas ao longo da jornada do cliente torna-se uma alternativa eficaz
para fortalecer a confiangca, aumentar a satisfacdo e estimular a recomendacéo da
empresa.

Com o avanco da tecnologia e a ampliacdo dos canais de comunicacao, 0s
pontos de contato entre clientes e empresas passaram a ocorrer em diferentes
ambientes, incluindo atendimento presencial, telefone, aplicativos de mensagens,
redes sociais e servigos de pos-venda. Cada interacdo contribui para a formacédo da
percepcdo do consumidor sobre a qualidade dos servicos prestados e pode
influenciar diretamente suas decisdes de compra e recompra.

Diante desse cenario, este estudo tem como objetivo analisar a percepcao
dos clientes sobre a qualidade do atendimento prestado por uma concessionaria de
veiculos, identificando os principais pontos fortes e oportunidades de melhoria nos
canais presenciais e digitais. Além disso, busca compreender de que forma os
pontos de contato influenciam a experiéncia do cliente e contribuem para a

fidelizacdo e para os resultados organizacionais.



A relevancia desta pesquisa esta na contribuicdo para a compreensédo das
praticas de relacionamento adotadas no setor automotivo, fornecendo informacdes
que possam auxiliar gestores na melhoria dos processos de atendimento, no
fortalecimento da experiéncia do cliente e no aumento da competitividade

empresarial.

2 REFERENCIAL TEORICO OU BIBLIOGRAFICO

O referencial tedrico apresenta os principais conceitos relacionados a jornada
do cliente, aos pontos de contato, ao marketing de relacionamento e ao processo de
vendas no setor automotivo, servindo de base para a anélise dos resultados obtidos

na pesquisa.

2.1 Jornada do Cliente e Pontos de Contato

A jornada do cliente engloba todas as interacdes realizadas entre o
consumidor e a empresa ao longo do processo de compra e relacionamento, sendo
essas interacdes denominadas pontos de contato. Segundo Bogmann (2002), a
eficAcia desses contatos influencia diretamente a qualidade do relacionamento
estabelecido, uma vez que cada colaborador representa a imagem da organizagao
perante o publico.

Nesse contexto, Pine e Gilmore (1999) defendem o conceito da Economia da
Experiéncia, segundo o qual as empresas devem proporcionar experiéncias
memoraveis capazes de gerar envolvimento emocional e diferenciagdo competitiva.
Para os autores, o valor percebido pelo cliente é ampliado quando o servigco
oferecido se transforma em uma experiéncia personalizada e significativa.

Com o0 avanco da tecnologia e a expansao dos meios digitais, a jornada do
cliente tornou-se cada vez mais integrada entre canais fisicos e digitais. De acordo
com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), a qualidade dos servigcos depende da
consisténcia das experiéncias oferecidas em todos os canais de interacéo,
permitindo uma transicao fluida e eficiente para o consumidor.

Além disso, Johnston e Clark (2002) destacam que falhas em qualquer ponto
de contato podem comprometer a percepcdo de qualidade e a credibilidade da

organizacdo. Dessa forma, a gestdo dos pontos de contato deve assegurar que



todas as etapas da jornada estejam alinhadas as expectativas dos clientes e as

promessas realizadas pela empresa.

2.2 Marketing de Relacionamento e Experiéncia do Cliente

O marketing de relacionamento tem como principal objetivo a construcéo de
vinculos duradouros entre empresa e cliente, buscando aumentar os niveis de
satisfacdo, confianca e fidelizacdo. Segundo Las Casas (2012), essa estratégia
exige o conhecimento aprofundado do consumidor e a utilizacdo de informacdes
relevantes para oferecer valor de forma personalizada, tornando a retencdo de
clientes um dos pilares da sustentabilidade organizacional.

Kotler (1998) afirma que conquistar novos clientes pode custar entre cinco e
sete vezes mais do que manter aqueles que ja fazem parte da carteira da empresa.
Dessa forma, investir na satisfacdo e na experiéncia do consumidor torna-se uma
estratégia eficiente para estimular a recompra, fortalecer o relacionamento e ampliar
a recomendacao espontanea da marca.

Complementando essa perspectiva, Vavra (2003) destaca a importancia do
Aftermarketing, enfatizando que o relacionamento com o cliente ndo se encerra na
venda, mas se fortalece apds a entrega do produto ou servi¢co. O suporte pés-venda
desempenha papel fundamental na constru¢cdo da confianga e na manutencdo da
lealdade do consumidor. Nesse sentido, Gummesson (2010) argumenta que 0O
marketing de relacionamento transforma clientes em parceiros de longo prazo.
Quando a experiéncia do cliente € gerenciada de forma eficiente, a fidelizacdo torna-
se consequéncia natural de um atendimento focado na geragdo de valor e no

atendimento das necessidades dos consumidores.

2.3 Processo de Vendas no Setor Automotivo

No setor automotivo, o processo de vendas apresenta caracteristicas
especificas em razdo do elevado valor agregado dos produtos e da complexidade
das decisbes de compra. Segundo Cobra (2011), o vendedor deve atuar como um

consultor especializado, fornecendo informacdes técnicas e auxiliando o cliente na



avaliacao das alternativas disponiveis, contribuindo para uma decisdo mais segura e
consciente.

Turchi (2018) observa que a jornada de compra dos consumidores inicia-se,
cada vez mais, nos ambientes digitais, onde sao realizadas pesquisas sobre
modelos, precos, caracteristicas e avaliagcdes. Nesse cenario, torna-se fundamental
gue as concessionarias integrem seus canais digitais e presenciais, utilizando
ferramentas de gestdo do relacionamento com o cliente (CRM) para oferecer uma
experiéncia continua e eficiente.

O poés-venda também exerce papel estratégico para a rentabilidade e a
fidelizacdo dos clientes. De acordo com Neves (2006), a oficina representa um dos
principais pontos de contato apds a aquisicdo do veiculo, sendo responsavel por
fortalecer a confianga do consumidor e influenciar futuras decisbes de compra.

Por fim, Churchill e Peter (2012) ressaltam que as estratégias de marketing
devem ser adaptadas as caracteristicas e necessidades de cada mercado. Dessa
forma, concessionarias localizadas em diferentes regides devem considerar
aspectos culturais, econdbmicos e comportamentais de seus consumidores para

desenvolver acbes mais eficazes e obter melhores resultados comerciais.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como um estudo de campo, de natureza
descritiva, com abordagem quali-quantitativa, tendo como objetivo analisar a
influéncia dos pontos de contato na experiéncia do cliente e no desempenho
comercial de uma concessionaria de veiculos.

Segundo Vergara (1998), as pesquisas descritivas tém como finalidade expor
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, estabelecendo relagbes
entre variaveis sem interferir diretamente na realidade observada. Nesse sentido, o
estudo buscou identificar as percepc¢des dos clientes em relacdo a qualidade do
atendimento prestado pela concessionaria, bem como compreender os fatores que
contribuem para a satisfacao e fidelizagédo dos consumidores.

A abordagem quali-quantitativa foi adotada por possibilitar a combinagao de
dados numeéricos e informacgOes descritivas. Os dados quantitativos permitiram

mensurar os niveis de satisfacdo dos clientes por meio das respostas objetivas do
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questionario, enquanto os dados qualitativos possibilitaram analisar opinides,
sugestdes e percepcdes apresentadas pelos participantes da pesquisa.

A coleta de dados foi realizada diretamente com clientes da concessionaria
AutoPrime, localizada no municipio de Porto Velho, estado de Rondbénia. O
instrumento utilizado consistiu em um questionario estruturado composto por treze
perguntas, contendo questdes objetivas e subjetivas relacionadas aos principais
pontos de contato da jornada do cliente, tais como recepc¢ao inicial, atendimento
presencial e digital, canais de comunicacéo, agilidade dos processos, clareza das
informacdes, cordialidade da equipe e capacidade de resolucdo das demandas
apresentadas.

A amostra da pesquisa foi composta por sete clientes que aceitaram participar
voluntariamente do estudo. Apos a coleta, os dados foram organizados, tabulados e
analisados por meio de estatistica descritiva e andlise de conteudo. Os resultados
obtidos foram apresentados em graficos e discutidos a luz do referencial tedrico,
possibilitando a identificacdo dos principais pontos fortes do atendimento prestado
pela concessionaria, bem como oportunidades de melhoria nos processos de
relacionamento com os clientes.

Por se tratar de uma pesquisa académica, foram respeitados os principios
éticos relacionados a confidencialidade das informacdes fornecidas pelos
participantes, garantindo o anonimato e a utilizagdo dos dados exclusivamente para

fins cientificos.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos por meio
da aplicagdo do questionario aos clientes da concessionaria AutoPrime. Os dados
foram organizados em graficos e analisados a luz do referencial tedrico, buscando
compreender como os diferentes pontos de contato influenciam a experiéncia, a
satisfacdo e a fidelizacado dos consumidores.

A amostra foi composta por sete clientes selecionados por conveniéncia,
considerando a disponibilidade e a aceitacdo voluntaria para participacdo na
pesquisa durante o periodo de coleta de dados. Dentre os participantes, havia
clientes em diferentes momentos de relacionamento com a concessionaria, incluindo

consumidores em seu primeiro atendimento e clientes que ja haviam utilizado
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servicos da empresa anteriormente. A pesquisa contemplou clientes que buscaram
atendimento relacionado a aquisicdo de veiculos e demais servicos oferecidos pela
concessiondria, permitindo analisar diferentes experiéncias ao longo dos pontos de
contato.

Os resultados obtidos devem ser interpretados considerando a limitacdo da
pesquisa quanto ao numero de participantes. A amostra foi composta por apenas
sete respondentes, selecionados por conveniéncia, 0 que impossibilita a
generalizac@o dos resultados para todos os clientes da concessionaria. Entretanto,
os dados permitem compreender a percepcdo dos participantes e identificar
tendéncias relevantes sobre a experiéncia do cliente e os pontos de contato

analisados.

4.1 Perfil dos Respondentes

Pergunta 1 — Qual a sua faixa etaria?

Gréfico 1 — Faixa etaria dos participantes

26-35 36-45 46-55

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

Os resultados demonstraram que 71,4% (5) dos participantes possuem entre
26 e 35 anos, enquanto 14,3% (1) encontram-se na faixa etaria de 36 a 45 anos e
outros 14,3% (1) entre 46 e 55 anos. Nao foram registrados respondentes com idade
inferior a 25 anos ou superior a 55 anos.

Esses dados indicam que o publico atendido pela concessionaria €
predominantemente composto por adultos jovens, pertencentes a populagéo
economicamente ativa. Tal perfil apresenta elevado potencial de consumo e maior

propensado a aquisicao de veiculos e contratacdo de servicos automotivos, tornando-
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se um segmento estratégico para a organizacdo. Esses resultados corroboram

Churchill e Peter (2012), que destacam a importancia do conhecimento do perfil dos

consumidores para a definicdo de estratégias de relacionamento e comercializacao.
Pergunta 2 — Qual € o seu género?

Grafico 2 — Género dos participantes

F M

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

Quanto ao género dos participantes, verificou-se que 57,1% (4) sdo do sexo
feminino e 42,9% (3) do sexo masculino.

Embora a diferenca entre 0os grupos seja pequena, observa-se uma leve
predominéancia feminina. Esse resultado evidencia a diversidade do publico atendido
pela concessionaria, reforcando a necessidade de estratégias de relacionamento e
comunicacao capazes de atender diferentes perfis de consumidores.

Pergunta 3 — Com que frequéncia vocé interage ou realiza compras na nossa
empresa?

Gréfico 3 — Frequéncia de interacdo com a empresa
4 -

Raramente Primeiro

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).
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Os resultados revelaram que 57,1% (4) dos entrevistados utilizam os servicos
da empresa raramente, enquanto 42,9% (3) estavam realizando seu primeiro
atendimento.

Esse cenario demonstra que a maioria dos respondentes possuia pouca
experiéncia prévia com a concessionaria. Dessa forma, as avaliacfes apresentadas
refletem, principalmente, as impressfes geradas nos primeiros contatos, aspecto
considerado fundamental para a construcao da percepcéo de qualidade e confianca
do cliente, conforme destaca Bogmann (2002).

O fato de 42,9% dos entrevistados estarem em seu primeiro atendimento
demonstra que a pesquisa captou principalmente a percepcédo sobre o primeiro
contato com a concessiondria, enquanto os demais participantes ja possuiam
experiéncias anteriores com a empresa. Esse aspecto reforgca a importancia de
oferecer um atendimento consistente desde o primeiro contato, pois ele influencia

diretamente a formacao da confianca e da imagem organizacional.
4.2 Avaliagédo dos Pontos de Contato
Pergunta 4 — Como vocé avalia a recepcéo e o primeiro contato (presencial

ou digital)?

Gréfico 4 — Avaliagdo da recepcdao inicial

4

Boa Excelente

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

Entre os participantes, 57,1% classificaram a recepg¢ao inicial como boa e
42,9% como excelente, ndo havendo avaliagbes negativas.
Os resultados demonstram que a primeira interagdo com a empresa gera uma

percepcado favoravel junto aos clientes. Esse aspecto é especialmente relevante,
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uma vez que o primeiro contato influencia significativamente a formacédo da imagem
da organizacéo e o desenvolvimento do relacionamento com o consumidor.

Pergunta 5 — Em relagéo aos canais de comunicacdo da empresa (WhatsApp,
telefone e redes sociais), como vocé avalia o atendimento?

Grafico 5 — Avaliacdo dos canais de comunicacao

4 4

Regular Bom Excelente

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

Observou-se que 57,1% avaliaram o0s canais de comunicacdo como
excelentes, 28,6% como bons e apenas 14,3% como regulares.

Os dados evidenciam a eficiéncia dos canais digitais utilizados pela
concessiondria. Em um contexto de crescente digitalizacdo do atendimento, a
integracdo entre diferentes meios de comunicacdo torna-se essencial para garantir
conveniéncia, rapidez e satisfacdo ao cliente, conforme apontam Zeithaml, Bitner e
Gremler (2014).

Pergunta 6 — Quanto a agilidade geral e ao tempo de espera para a conclusao
do atendimento, vocé ficou:

Grafico 6 — Agilidade do atendimento

Satisfeito Muito

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).
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Os resultados demonstraram que 57,1% dos participantes ficaram muito
satisfeitos e 42,9% satisfeitos com a agilidade do atendimento.

A auséncia de avaliagbes neutras ou negativas indica elevado nivel de
eficiéncia operacional. A rapidez no atendimento representa um importante fator
competitivo no setor de servigos, contribuindo diretamente para a percepcao de
qualidade e para a satisfacdo dos consumidores.

Pergunta 7 — Como vocé avalia a clareza das informacfes repassadas, a
prestatividade e a cordialidade da equipe?

Grafico 7 — Clareza, cordialidade e prestatividade

Bom Excelente

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

Dos entrevistados, 71,4% classificaram esses aspectos como excelentes e
28,6% como bons.

Os resultados reforcam a importancia da comunicacéo clara e da postura
profissional da equipe no processo de atendimento. Segundo Cobra (2011), a
atuacdo consultiva dos colaboradores contribui para reduzir incertezas, aumentar a
confianga dos clientes e fortalecer o relacionamento entre consumidor e empresa.

Pergunta 8 — O suporte oferecido pela empresa conseguiu resolver sua
necessidade, davida ou problema?

Gréfico 8 — Resolucao das demandas

Sim

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).
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Todos os participantes (100%) afirmaram que suas demandas foram
totalmente resolvidas.

Esse resultado demonstra elevado grau de eficacia no atendimento prestado
pela concessionaria. A capacidade de solucionar problemas de forma eficiente
constitui um dos principais fatores para a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes,
conforme defendido por Vavra (2003).

O indice de 100% de resolucdo das demandas pode estar relacionado a
capacitacdo da equipe, a organizacdo dos processos internos e a eficiéncia dos
canais de atendimento utilizados pela concessionaria. Esses fatores favorecem uma
experiéncia positiva do cliente e aumentam as chances de fidelizacdo e
recomendacao da empresa.

Pergunta 9 — Em uma escala de 1 a 10, qual a probabilidade de vocé
recomendar esta empresa a um amigo ou familiar?

Grafico 9 — Probabilidade de recomendacao
4 -

8 9 10

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

A média obtida foi de 9,43 pontos, composta por quatro avaliagdes com nota
10, duas avaliagbes com nota 9 e uma avaliagdo com nota 8.

A elevada nota meédia de recomendacdo (9,43) demonstra que o0s
participantes tendem a indicar a concessionaria para outras pessoas. Esse resultado
evidencia que a satisfacdo observada durante os diferentes pontos de contato pode
contribuir para o fortalecimento da reputacdo da empresa e para a conquista de
novos clientes por meio da recomendacgéo espontanea.

Esse resultado revela um elevado nivel de satisfacdo dos clientes e um forte

potencial de recomendacdo espontanea. A disposicdo para indicar a empresa a
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terceiros € considerada um importante indicador de lealdade e confianca, refletindo a
qualidade da experiéncia vivenciada pelos consumidores.

Pergunta 10 — Em uma escala de 1 a 10, qual o seu nivel de satisfacdo geral
com o atendimento prestado pela empresa?

Grafico 10 — Satisfacéo geral
s _

8 9 10

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

Os resultados demonstram um elevado nivel de satisfacdo dos participantes
em relacdo ao atendimento prestado pela concessionaria. Conforme apresentado no
Gréfico 10, a média geral de satisfacao foi de 9,43, sendo que quatro participantes
(57,1%) atribuiram nota 10, dois (28,6%) atribuiram nota 9 e um (14,3%) atribuiu
nota 8. Nenhum respondente avaliou o atendimento com nota inferior a 8.

Esse resultado indica que a maioria dos clientes percebeu positivamente a
qualidade do atendimento recebido, evidenciando que os pontos de contato
analisados durante a pesquisa contribuiram para uma experiéncia satisfatoria. A
elevada média de satisfacdo pode estar relacionada a cordialidade da equipe, a
eficiéncia na resolucdo das demandas e a qualidade do atendimento prestado ao
longo da jornada do cliente.

Portanto, os resultados obtidos demonstram que a AutoPrime tem conseguido
proporcionar uma experiéncia positiva aos seus clientes, reforcando a importancia

da manutencdo de praticas voltadas a qualidade do atendimento e ao

aperfeicoamento continuo dos pontos de contato com o consumidor.
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4.3 Analise Qualitativa das Respostas Abertas

Pergunta 11 — Na sua opinido, qual o principal ponto forte do nosso

atendimento? (O que vocé mais gostou?)

Respostas

qual o principal

Respostas

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

As respostas obtidas deixam evidente que os principais pontos fortes vistos
pelos clientes estdo relacionados a agilidade, eficiéncia, cordialidade,
personalizacdo e proatividade da equipe de atendimento. Entre os relatos,
destacaram-se termos como “agilidade”, “eficiéncia”, “personalizagdo” e
“‘proatividade da vendedora”, indicando que os consumidores valorizam tanto a

rapidez no atendimento quanto a atencao recebida durante o processo.
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Além disso, uma das respostas ressaltou a cordialidade e o comprometimento
dos colaboradores em esclarecer duvidas com paciéncia e oferecer um servico de
qualidade. Esse resultado demonstra que o atendimento humanizado tem sido um
diferencial importante para a concessionaria, contribuindo para a construgdo de uma
experiéncia positiva para os clientes.

Pergunta 12 — Houve algum momento do seu atendimento que gerou

insatisfagdo ou desconforto? Se sim, relate brevemente.

Respostas

12. Houve algum momento do seu

atendimento que gerou
insatisfacao ou desconforto, se

sim, relate brevemente:

Respostas

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

As respostas obtidas demonstram um 6timo nivel de satisfacdo dos clientes
em relacdo ao atendimento prestado pela concessionaria. Dos sete participantes, a
totalidade indicou n&o ter vivenciado situacdes de insatisfagdo ou desconforto
durante o atendimento. A grande maioria das respostas limitou-se a afirmacgéo de
gque nao houve qualquer ocorréncia negativa, enquanto alguns participantes
complementaram suas respostas destacando que o atendimento ocorreu de forma

tranquila, satisfatoria e eficiente.
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Um dos respondentes ressaltou ainda a qualidade da comunicacéo da equipe
comercial, afirmando ter indicado a profissional responsavel para amigos, 0s quais
também realizaram negocios com a empresa. Esse relato ressalta ndo apenas a
satisfacdo com o atendimento recebido, mas também a confiangca construida no
relacionamento entre cliente e empresa.

Pergunta 13 — Que sugestédo, melhoria ou critica vocé gostaria de deixar para
tornar o nosso atendimento ainda mais eficiente?

Respostas

13. Que sugestao, melhoria ou

critica vocé gostaria de deixar
para tornar o nosso
atendimento ainda mais
eficiente?

Respostas

Sem criticas

Apenas elogios

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

As respostas obtidas demonstram um elevado grau de satisfacéo dos clientes
com o atendimento prestado pela concessionaria. A maioria dos participantes
afirmou n&o possuir criticas ou sugestdes de melhoria, utilizando expressées como
“Nao”, “Sem criticas” e “Apenas elogios”. Além disso, um dos respondentes destacou
gue a equipe foi atenciosa, educada e prestativa, recomendando apenas a
manutenc¢ao do atual padréo de atendimento.

Os resultados indicam que os clientes percebem positivamente 0s servigos
oferecidos pela empresa, evidenciando que as praticas adotadas tém atendido as

expectativas dos consumidores. A auséncia de criticas ou apontamentos relevantes



21

sugere que o0s principais pontos de contato da jornada do cliente estdo sendo
conduzidos de maneira satisfatoria, contribuindo para uma experiéncia positiva e
para o fortalecimento do relacionamento com a organizacao.

As respostas destacaram principalmente a cordialidade, a atencdo, o
profissionalismo e a qualidade do atendimento prestado pela equipe. Esses
elementos evidenciam que o relacionamento interpessoal constitui um dos principais
diferenciais competitivos da concessionaria.

A maioria dos participantes respondeu que nédo houve qualquer situacédo de
desconforto ou insatisfacdo durante o atendimento. Além disso, alguns relatos
ressaltaram a qualidade da comunicacdo da equipe comercial e a experiéncia

positiva vivenciada, inclusive resultando em indicagdes para novos clientes.

4.4 Propostas de Melhoria

Embora os resultados da pesquisa demonstrem altos indices de satisfacao
dos clientes em todos o0s aspectos avaliados, a busca pela exceléncia no
atendimento exige um processo continuo de aperfeicoamento. Dessa forma,
propomos a implementacdo de um programa estruturado de acompanhamento pés-
venda e monitoramento da experiéncia do cliente.

Quadro 1: Acompanhamento pds-venda e monitoramento da experiéncia do

cliente.
Estratégia Objetivo Periodicidade Cysto
Estimado
Realizar contatos com os
clientes apos a venda, por
meio de WhatsApp, .
: Baixo custo
telefone ou e-mail, para R
Programa de (utilizacéo

verificar o nivel de .
acompanhamento Mensal dos canais de

6s-venda satisfacédo, identificar Comunicaco
P necessidades futuras e . ¢
ja existentes).

fortalecer o
relacionamento com a
empresa.

Coletar feedbacks dos

Aplicacdo continua de| clientes em diferentes (Et?}:)z(g C;:t;)e
pesquisas de etapas da jornada de Continua formu(I;érios
satisfacao compra, possibilitando a S
digitais).

identificacdo de
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Estratégia Objetivo Periodicidade Cysto
Estimado
oportunidades de melhoria
e a manutencao dos
padrdes de qualidade do
atendimento.
Garantir que todos os
clientes recebam Sem custo
. ~ informacoes claras, T
Padronizacéao da - . significativo
. A rapidas e padronizadas, . A
comunicagao nos . Continua (utilizacao de
ARANE fortalecendo a imagem de
canais digitais . ) recursos
profissionalismo, internos)
confiabilidade e '
gualidade da empresa.
Manter e aperfeicoar as
competéncias da equipe
em comunicacao, Sem custo
Treinamentos de atendimento humanizado, sianificativo
atendimento proatividade e resolucéo Anual (ut?liza 50 de
humanizado de problemas, visando recu(r;sos
consolidar a qualidade do internos)
atendimento e fortalecer a '
experiéncia do cliente.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

5 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo analisar a influéncia dos pontos de
contato na experiéncia do cliente e no desempenho comercial de uma
concessionéria de veiculos localizada em Porto Velho/RO.

Os resultados demonstraram que o0s clientes apresentam elevado nivel de
satisfacdo em relacdo aos principais pontos de contato avaliados, destacando-se a
gualidade da recepcéo inicial, a eficiéncia dos canais de comunicacao, a agilidade
dos processos e a cordialidade da equipe.

Verificou-se ainda que 100% dos participantes tiveram suas demandas
resolvidas e que a nota média de recomendacdo da empresa foi de 9,43, indicando
forte potencial de fidelizacdo e promocao espontanea da marca.

Conclui-se que os pontos de contato exercem influéncia direta na percepcéo
de valor e na satisfacdo dos clientes, contribuindo para o fortalecimento do

relacionamento e para melhores resultados comerciais.



23

Como limitacao deste estudo, destaca-se o reduzido niumero de participantes,
possivelmente decorrente do curto prazo destinado a coleta de dados e da
divulgacéo limitada do questionario. Dessa forma, recomenda-se que pesquisas
futuras contem com um periodo maior de aplicacdo e estratégias de divulgacao

mais amplas, possibilitando uma amostra mais representativa.
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