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Resumo

O mundo dos negocios esta cada vez mais concorrido e a satisfacdo do cliente é um diferencial

que as empresas objetivam para se destacar no mercado.

Diante deste cenario, muitas empresas para conquistar o consumidor e evitar perdas para a
concorréncia buscam através informacoes sobre as necessidades e desejos desse cliente tdo

exigente.

Entdo para ir além das expectativas do cliente o pés-venda se torna uma a ferramenta essencial
para tornar o cliente fiel a sua marca, acompanhando e mantendo um relacionamento duradouro

empresa e cliente trazendo beneficios para ambas as partes.

Neste sentido, o prop6sito do estudo, € demonstrar descrevendo o marketing, destacando o pos-
venda, uma ferramenta de suporte para um relacionamento com o cliente. Portanto, foi proposto
um estudo de caso na empresa Omega Cars, objetivando identificar como os gerentes

implementam o pds-venda dando apoio aos negocios e busca da satisfacao dos clientes.

Tendo como método de pesquisa bibliografica, através de livros, artigos ja publicados, estudo
de campo e com base tedrica de varios estudiosos sobre o que abrange o tema. Assim foi
aplicado um questionario com clientes da Omega Cars.

Em conclusdo a pesquisa revelou que o pés-venda é um servico que proporciona o diferencial

competitivo, tornando fator para manter e reter os clientes no processo de fidelizacao.

Palavras-chave: Ciencindpolis. Omega Cars. Clientes. P6s-vendas. Fidelizacgo.



Abstract

The business world is increasingly crowded and customer satisfaction is a differential that

companies aim to excel in the market.

In this scenario, many companies to conquer the consumer and avoid losses to the competition

seek through information on the needs and desires of such a demanding customer.

So to go beyond customer expectations the after sales becomes an essential tool to make the
customer loyal to your brand by following and maintaining a lasting business relationship and

customer bringing benefits to both parties.

In this sense, the purpose of the study is to demonstrate describing the marketing, highlighting
the after-sale, a support tool for a relationship with the customer. Therefore, a case study was
proposed at the company Omega Cars, aiming to identify how the managers implement the

after-sales giving support to the businesses and search for customer satisfaction.

Having as a method of bibliographical research, through books, articles already published, field
study and theoretical basis of several scholars on what covers the subject. Thus a questionnaire
was applied with Omega Cars customers.

In conclusion the research revealed that the after-sales service is a competitive differential,

making it a factor to keep and retain customers in the process of loyalty.

Keywords: Ciencinopolis. Omega Cars. Customers. After sales. Loyalty.
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1 Introdugéo

Este estudo pretende identificar e analisar o nivel de utilizacdo dos recursos de marketing de
relacionamento pelas concessionarias de automaveis e se tais instrumentos tém sido eficazes na
fidelizacdo dos clientes. Considera-se que a melhor maneira de se medir o nivel de efetividade
consiste em analisar a fidelidade do consumidor piauiense através de investigacdo com 0s
clientes de uma concessionaria de Ciencindpolis (Pi). Pretende-se, desta forma, relacionar a

fidelidade dos clientes com a pratica do marketing de relacionamento.

Tem-se constatado que uma série de variaveis vem transformando o mercado automotivo
brasileiro nos ultimos anos. A globalizacdo trouxe, e continua determinando, mudancas
profundas nesse setor da economia. As facilidades advindas da abertura do mercado brasileiro
para produtos importados, vieram acirrar a concorréncia trazendo consequéncias desfavoraveis
para os fabricantes e revendedores de veiculos e, a0 mesmo tempo, carregando em seu bojo
vantagens para os consumidores. A Lei n® 8078 de setembro de 1990 que criou o Cadigo de
Defesa dos Consumidores passou a ser, efetivamente, um instrumento legitimo e atuante em
favor dos, antes desamparados, compradores de bens e servicos no Brasil. O desenvolvimento
de novas tecnologias, 0 acesso mais facil as informacdes, a consciéncia de seus direitos e a
facilidade de trocar de fornecedor, transformou o brasileiro em um consumidor muito mais
exigente e ativo, que aciona o Grupo Executivo de Protecdo ao Consumidor (PROCON) por
qualquer ato de um vendedor que fira seus direitos. Todas essas variaveis transformaram o
mercado automotivo, fazendo com que as concessionarias passassem a buscar uma postura
diferente na tentativa de manter os seus clientes usuais e enfrentar a acirrada competicao para

conquistar os suspects e prospects.

Com o passar do tempo e o0 surgimento de novas tecnologias, 0s processos administrativos
foram se modernizando, tornando-se mais intima dos processos administrativos da organizacgéo,
visto que o foco agora é outro: identificar e satisfazer desejos e necessidades dos clientes. Com
isso, as empresas buscam, incansavelmente, adequar-se a esse mercado, aplicando o pds-venda

como um fator de melhoria na rentabilidade da empresa (Nepomucena, 2014).

No caso especifico dos servigos prestados na assisténcia técnica das concessionarias de
automoveis o problema se torna muito maior ja que, mesmo antes dessa mudanca, é esse 0
departamento que mais gera reclamacdes e, conseqiientemente, um alto indice de insatisfacao,

afastando os clientes usuais e prejudicando a realizacdo de novos negocios.



A fidelizagdo de clientes em uma concessionria de automoveis ocorre de maneira diversa do
que acontece com outros setores do comércio. De um modo geral, as empresas comerciais Sao
responsaveis apenas pela venda do bem. As relagbes pos-venda se resumem a contatos por
telefone ou por correspondéncias com os clientes. Os servicos de assisténcia técnica e de
garantia sdo feitos por oficinas autorizadas pelos fabricantes. Assim, os revendedores ndo tém
que se envolver com problemas que venham a ocorrer ap6s a entrega do produto. J& no setor
automotivo a concessionaria, que é revendedora exclusiva de uma marca, é obrigada a prestar

todo o servico de assisténcia técnica e garantia dos veiculos por ela vendidos.

Apesar de arcar com o alto custo dos estoques de pecas, componentes e acessorios e com 0s
elevados investimentos em equipamentos cada vez mais sofisticados para as oficinas, as
concessiondrias ndo tém recebido o devido reconhecimento dos clientes. Ao contrario, quando
vence 0 prazo de garantia dado pela fabrica, os clientes passam a procurar as oficinas do
mercado paralelo que cobram precos bem menores por seus servicos. E importante salientar

que os precos cobrados pelas concessionarias sao padronizados pela prépria montadora.
Face ao exposto, formula-se a seguinte pergunta de pesquisa:

A préatica do marketing de relacionamento no departamento de assisténcia técnica das

concessionarias de automaveis contribui para a fidelizacdo de seus clientes?

A necessidade da utilizacdo das estratégias de marketing de relacionamento em um determinado
setor econdmico esta diretamente ligada ao estabelecimento de um relacionamento em longo
prazo com seus clientes. As dificuldades advindas do aumento da oferta no setor automotivo
impeliram os gestores a buscar novas estratégias de manutencdo da clientela que passou a ser

muito mais importante do que a conquista de novos clientes.

Embora o marketing tenha sido sempre uma parte dos negocios, sua importancia variou muito
ao longo do tempo. De acordo com Nepomucena (2014), até a década de noventa, na historia
do marketing, trés eras eram identificadas: a era da producdo, antes dos anos vinte, a era de
vendas, antes dos anos cinglienta e a era do marketing, na segunda metade do século XX. No
inicio da década de noventa surgiu uma quarta era: a era do cliente, ou do marketing one to one,

conforme Nepomucena (2014).

A era da produgdo € caracterizada por um momento em que ha uma demanda pelo produto bem
maior do que a quantidade disponivel no mercado. H4, portanto, uma necessidade de orientar a
empresa para o produto em si e para 0s processos internos, pois o objetivo maior é dispor mais

produtos para os clientes. Nesta era o consumidor é pouco exigente no que diz respeito a



atributos tangiveis e intangiveis do produto e ndo reclama quanto a qualidade do atendimento.
Quem manda no mercado é a propria empresa vendedora. A frase mais expressiva e que retrata
melhor aquele momento foi dita por Henry Ford, referindo-se a cor dos carros produzidos por

sua fabrica: “o cliente pode escolher qualquer cor, desde que seja preta”.

Em uma analise do ciclo de vida do produto a era da produgéo, no caso do mercado automotivo,
coincide com o fim da fase da introducéo e inicio da fase de crescimento do mercado, quando

a concorréncia ainda ndo é muito acirrada e, por isso mesmo, nao incomoda a marca lider.

Ainda segundo Alvarenga (2014), ap6s a era da producao, comeca a era de vendas, quando as
empresas sentem que a demanda do produto no mercado ja néo esté tdo distante da oferta, ou
seja, comeca a aproximar-se do ponto de equilibrio. Os fornecedores ja sentem um pouco mais
de dificuldade na colocacao de seus produtos e torna-se necessario preocupar-se com as vendas.
A Ford, ainda voltada para o produto, comeca a sentir a forca da concorrente, a General Motors,
que passa a oferecer algumas vantagens competitivas, o que agrada ao mercado que agora tem
mais opc¢des. O mercado automotivo na era de vendas esta na fase de franco crescimento no

ciclo de vida do produto.

O marketing surge em funcdo das dificuldades que os diversos concorrentes sentem em
comercializar seus produtos. A oferta comeca a sobrepujar a demanda e os clientes comegcam a
se tornar mais exigentes quanto a qualidade, estética, confortos, performance, preco,
proximidade de pontos de vendas, assisténcia técnica, garantia e outros beneficios tangiveis e

intangiveis do produto.

E a era da maturidade no ciclo de vida, na qual os automoéveis ja sio bem parecidos e
semelhantes, tanto em design como em qualidade. Os clientes, antes fiéis, passam a trocar de
marca ou de concessionaria dando preferéncia aquelas que melhor atendem a seus anseios. A

dissonancia cognitiva leva a consequente substituicdo do fornecedor.

A partir da década de 90 surge a era do cliente, quando as relacbes com o mercado, seus
segmentos e nichos ndo sdo mais suficientes. As empresas sentem, entdo, necessidade de se

relacionar com cada um de seus clientes. Surge, portanto, o marketing de relacionamento.

Esta nova era, segundo Torres (2015), é marcada pela necessidade que as empresa passam a ter,
de atrair, encantar e fidelizar seus clientes atraves de uma comunicacdo direta com eles
(marketing one to one) com o objetivo de fornecer um produto customizado e manter constante

medicdo do grau de satisfacdo pos-venda.



Tal prética sO é possivel gracas as novas tecnologias da informacéo e das comunicagdes. A
utilizacdo de data base marketing permite a empresa conhecer mais detalhadamente seus
clientes através de diversas informagdes sobre suas transacbes com a empresa, suas
preferéncias, sua vida e sua familia. Tais informacgdes sdo muito mais completas do que 0s

simples dados cadastrais anteriormente utilizados.

O telemarketing e o call center abrem canais de comunicacdo constante com o cliente,
aproximando-o da empresa, permitindo-lhe manifestar suas insatisfagdes e sugestdes a respeito

dos bens adquiridos.

Os vendedores, e todo o pessoal responsavel pelo atendimento passam a se conscientizar da
necessidade de contatos permanentes com o cliente, pois sabem que agora, mais do nunca, é

necessario ouvir o consumidor.
A importéncia do p6s-venda passa a ser cada vez mais influente na deciséo da préxima compra.

As empresas passam gerir seus negdcios com a visdo voltada para o relacionamento com o Cliente.
Surge entdo o CRM — Customer Relationship Management.

Por consequéncia, 0s servicos também acompanham essa tendéncia. Os clientes ja ndo aceitam
ser tratados de forma inadequada e impessoal. Buscam as concessionarias que prestam melhor
servigo, atendimento de qualidade, rapidez e presteza, precos adequados e relacionamento

personalizado.

As concessionarias sentem necessidade de desenvolver estratégias que venham a satisfazer os
anseios e desejos de seus clientes. E preciso adotar a pratica do gerenciamento do
relacionamento com o cliente. O encantamento do consumidor passa a ser fator decisivo na

manutencdo da clientela e na conquista de suspects e prospects.

O marketing one to one é, portanto, de fundamental importancia para a competitividade das
concessionarias e até mesmo para sua sobrevivéncia, além de trazer significantes beneficios
para os cada vez mais exigentes consumidores. Os clientes contam agora com legislacéo
especifica de protecédo e 6rgaos que os defendem contra empresas inescrupulosas, ou no minimo

descuidadas, nas suas relagdes com o consumidor.

A parte a dimensdo do problema que por si justifica o desenvolvimento de estudos desta
natureza, ha que se ressaltar a importancia que esta pesquisa pode representar para 0 proposito

académico.



Apesar dos esforcos de diversos autores muitos aspectos deste tema merecem uma investigacéo
empirica mais profunda, mormente no caso especifico do departamento de assisténcia técnica
das concessionarias de automoveis que €, por natureza, uma area problematica dentro do setor

automotivo.

Assim, este estudo busca também enriquecer as fontes de consultas para estudantes,
professores, pesquisadores e profissionais, bem como auxiliar nas pesquisas sobre o marketing
de relacionamento e os resultados obtidos na utilizaco de suas ferramentas na concessionaria

de veiculos.

O tema do presente trabalho é o marketing de relacionamento pds-vendas como ferramenta para
fidelizac&o de clientes: Um estudo de caso na Omega Cars de Ciencindpolis/PI, nesse estudo
se aborda as maneiras que uma empresa concessionaria de automoveis tém para alavancar suas
vendas através do marketing. Buscou-se também identificar de que maneira a empresa pode
usar o marketing a seu favor com o manuseio correto de suas ferramentas para criar estratégias

de vendas para a fidelizacdo do cliente e que a diferencie no mercado.

O referido estudo teve o intuito de verificar os caminhos e as dificuldades que a empresa Omega
Cars, possui em mensurar o grau de satisfacdo dos servicos de pos-venda e se tais instrumentos

utilizados tém sido eficazes para manter a fidelizag&o dos clientes.

Os conceitos abordados nessa pesquisa dizem respeito ao or¢camento limitado e falta de
conhecimento do marketing que muitas vezes deixam as empresas com posicdes de mercado
insatisfatdrias. Haja vista, 0 mercado consumidor esta mudando cada vez mais e com uma
velocidade bem maior do que antigamente, dada em circunstancia de infidelidade a marca,
novos concorrentes acabam adquirindo novos habitos de consumo fazendo que as empresas que
ndo usam o marketing e suas ferramentas como estratégia se tornem apenas mais uma a oferecer

0 mesmo produto em um mercado saturado, ficando fora do alcance de visdo do consumidor.

No desenvolvimento teorico serdo abordados temas que facilitam a entender como funciona a
venda e a administracdo e/ou gestdo em vendas, as estratégias do marketing no seculo XXI, e
as ferramentas adequadas para a fidelizacdo do cliente, como a empresa concessionéria de
motos enxerga 0 marketing de relacionamento pds-venda, o marketing viral e de guerrilha, o
uso de novas midias e por Gltimo se faz um estudo de caso na empresa Omega Cars em

Ciencindpolis/PI.

Como todo trabalho de pesquisa, este procura obter respostas para um problema encontrado em

relacdo aos temas abordados acima que serdo citados em breve.



De um modo geral, 0 marketing busca entender, atender e satisfazer as necessidades dos clientes
de modo que gere retorno para a empresa. O marketing é tdo importante para as organizagoes
que o seu conceito € trabalhado desde 1925 na conhecida Era de Producéao, onde a demanda era
maior do que as oferta, tendo como resultado tudo que fosse produzido sendo vendido com o
foco em quantidade. Na época entre 1925 e 1950 o foco passou a ser no escoamento da producéo
na chamada Era das vendas. Com o grande aumento da quantidade de produtos e concorrentes,
a publicidade se tornou o diferencial entre os fabricantes, surgi entdo a Era do marketing. A
partir dessa percepc¢do o marketing se tornou o foco principal das estratégias de negocios entre

as organizagoes.

Segundo Popper (1975), toda discusséo cientifica deve surgir com base em um problema ao
qual se deve oferecer uma solucéo provisoéria a que se deve criticar, de modo a eliminar o erro.
No decorrer desse estudo sera mostrado a dificuldades financeiras enfrentadas pelos gestores,

e discutidas a fim de chegar a uma concluséo e resposta ao problema.

O estudo teve como delimitacdo abordar assuntos relacionados a evolugédo das vendas, e ainda
se fez uma abordagem histérica sobre a importancia do marketing e da importancia de fidelizar

clientes no pos-venda.

Entre as milhares de empresas presentes no Brasil, 0 estudo tomou como base de anélise apenas
uma situada no Estado do Piaui na cidade de Ciencindpolis, por ser um estado que estd em
grande crescimento e oportunidade de mudanca no mercado. Um empresa que se enquadra na
categoria de médio porte, onde se aprofundou apenas no marketing de relacionamento do pos-
venda e a disponibilidade da empresa em manter a fidelizagdo dos clientes, bem como do

conhecimento das técnicas e ferramentas de comunicagdo de marketing.

O marketing com suas variadas ferramentas podem trazer retornos satisfatérios para uma
empresa quando bem planejado. Vale lembrar que o marketing nada mais é que um
planejamento visando agregar valor ao cliente, mais muitas vezes essa atividade sai muito mais
caro, acrescenta alguma desordem, e dependendo do tipo de campanha pode haver desperdicios

de material resultando em prejuizo.

O marketing possui ferramentas que facilitam o empresario a gerar diferencial competitivo
gastando menos e obtendo mais rapidos e melhores resultados. Este estudo abrange também o

conhecimento do marketing e as maneiras de usa-lo sem investimentos maiores.

Considerando-se relevante, o conhecimento dos pequenos, e muitas vezes até dos grandes

empresarios, mais que ndo vem ao caso neste estudo, ira auxilia-los a melhor entender o real
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sentido do marketing conscientizando-os de que esta ferramenta pode alavancar suas vendas.
Qualquer decisdo que o gestor for tomar em relagdo ao marketing da empresa € muito
importante que este entenda sobre o assunto, assim o gestor pode manter ou melhorar a satde
de sua empresa. Ademais o0 mundo dos negocios esta cada vez mais concorrido e a satisfacao

do cliente € um diferencial que as empresas objetivam para se destacar no mercado.

Diante deste cendario, muitas empresas para conquistar o consumidor e evitar perdas para a
concorréncia buscam através informacdes sobre as necessidades e desejos desse cliente tdo
exigente. Entdo para ir além das expectativas do cliente o pds-venda se torna uma a ferramenta
essencial para tornar o cliente fiel a sua marca, acompanhando e mantendo um relacionamento
duradouro empresa e cliente trazendo beneficios para ambas as partes. O pds-venda é um
servico que proporciona o diferencial competitivo, tornando fator para manter e reter os
clientes. Apor conta disso, o propdsito do estudo, é demonstrar descrevendo o marketing,
destacando o p6s-venda, uma ferramenta de suporte para um relacionamento com o cliente. Eis

ai a relevancia do estudo.

Na ampliacdo e desenvolvimento do processo de vendas, requer a necessidade de expansdo
deste seguimento para o desenvolvimento dos negécios da organizacdo, visando assim,
melhorias nos lucros, através da motivacao e desempenho de seus colaboradores. Tendo em
vista, que o relacionamento entre empresa e cliente torna-se a parte mais importante durante e

depois da realizacdo de todo processo de vendas.

Nesse contexto, entra o profissional de vendas que necessita possuir habilidades interpessoais,
simpatia, naturalidade, flexibilidade, preparacédo, saber ouvir e entender o cliente entre outros

atributos para, dessa forma, conquistar a confianca do cliente.

Além disso, € preciso que este profissional esteja sempre bem apresentavel de acordo com o
que quer vender, ter energia, ou seja, ser motivado e mais importante, identificar-se com o

trabalho, acreditar naquilo que faz.

Uma vez, que o profissional de vendas passou a ser um forte elo entre as empresas e seus
clientes, pois esses ndo estdo mais preocupados em apenas adquirir produtos, mas sim comprar
qualidade e bom atendimento. Essa exigéncia também contribuiu para o aperfeicoamento dos
produtos e servicos, no entanto, ndo basta apenas ter bons produtos, pois estes precisam chegar
aos clientes alvos para que os mesmos possam conhecé-lo. Nesse contexto insere-se 0

profissional de vendas.
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Dessa forma, fez-se necesséria a utilizacdo de um estudo centrado na administracdo do
marketing pos-venda para melhorar a eficacia em relacdo a vender e a gestdo de vendas na

empresa Omega Cars de Ciencindpolis/Pl.

Na ampliacdo e desenvolvimento do processo de vendas, requer a necessidade de expansdo
deste seguimento para o desenvolvimento dos negdcios da organizacdo, visando assim,
melhorias nos lucros, através da motivacdo e desempenho de seus colaboradores. Tendo em
vista, que o relacionamento entre empresa e cliente torna-se a parte mais importante durante e

depois da realizacdo de todo processo de vendas.

Nesse contexto, entra o profissional de vendas que necessita possuir habilidades interpessoais,
simpatia, naturalidade, flexibilidade, preparacédo, saber ouvir e entender o cliente entre outros
atributos para, dessa forma, conquistar a confianca do cliente. Além disso, é preciso que este
profissional esteja sempre bem apresentavel de acordo com o que quer vender, ter energia, ou

seja, ser motivado e mais importante, identificar-se com o trabalho, acreditar naquilo que faz.

Uma vez, que o profissional de vendas passou a ser um forte elo entre as empresas e seus
clientes, pois esses ndo estdo mais preocupados em apenas adquirir produtos, mas sim comprar
qualidade e bom atendimento. Essa exigéncia também contribuiu para o aperfeicoamento dos
produtos e servicos, no entanto, ndo basta apenas ter bons produtos, pois estes precisam chegar
aos clientes alvos para que os mesmos possam conhecé-lo. Nesse contexto insere-se 0

profissional de vendas.

Dessa forma, fez-se necessaria a utilizacdo de um estudo centrado na administracdo do
marketing po6s-venda para melhorar a eficacia em relacdo a vender e a gestdo de vendas na
empresa Omega Cars de Ciencindpolis/Pl.

Visando melhorar o desempenho das vendas e pds-venda através do contato direto entre
vendedores e clientes na empresa deu-se a escolha pela tematica: “O marketing de
relacionamento pos-vendas como ferramenta para fidelizacdo de clientes: Um estudo de caso

na Omega Cars de Ciencindpolis/PI.

Com o objetivo de melhorar o desempenho das vendas e pos-venda atraves do contato direto
entre vendedores e clientes na empresa deu-se a escolha pela tematica: “O marketing de
relacionamento pos-vendas como ferramenta para fidelizacdo de clientes: Um estudo de caso

na Omega Cars de Ciencindpolis/Pl.

Tendo em vista, que a referida empresa é nova no mercado, detectou-se a necessidade de

implementacdo no setor de vendas, dada a constantes falhas detectadas juntas aos vendedores,
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tais como: reconhecimento das necessidades dos clientes; desconhecimentos de alguns produtos
e servicos oferecidos pela empresa; resolucbes de alguns problemas com os clientes, dentre

outros.

O presente estudo tem como objetivo geral, analisar a eficiéncia do programa de pds-venda para
manter a fidelizag&o dos clientes da empresa Omega Cars Ciencindpolis —P1, para a manutenc&o

da empresa no Cenéario competitivo

A pesquisa tem como objetivos especificos, Analisar as politicas de vendas e pds-venda da
empresa, verificar a aplicacdo de ferramentas de marketing de vendas e pds-vendas aplicado na
empresa em estudo e investigar a LNT (Levantamento das necessidades de treinamento) dos
profissionais da empresa.

Para a grande maioria das empresas, a era do marketing, na maioria das vezes, parece ainda nao
ter chegado ou se chegou é visto como algo que s serve para diminuir o orcamento e muitas
vezes sao confundidas com a promocdo. Esse pensamento é devido a falta de conhecimento

plena sobre o marketing.

A maioria das empresas ndo sabem nem o basico do significado do marketing que é: a entrega
de satisfacdo para os clientes através de beneficios (Kotler e Armstrong, 1999). Com essa falta
de conhecimento a preocupacdo em entender e atender as necessidades dos clientes é resumido
em um pensamento limitado que gira em torno de um bom atendimento, enquanto os outros P’s
de preco, praca e produto sdo altamente ignorados. Dessa maneira a falta de conscientizacéo do
marketing € o primeiro atributo a ser pensado antes de qualquer atitude da empresa sobre 0

mercado.

A satisfacdo do comprador apo6s a realizagdo da compra depende do desempenho da oferta em
relacdo as suas expectativas, que consiste na sensagdo de prazer ou desapontamento resultante
da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagdo as
expectativas do comprador. Clientes fiéis representam um volume substancial dos lucros de
uma organizacéo, e esta nao deve arriscar a perder um cliente, pois perder clientes lucrativos
pode afetar drasticamente os lucros de uma empresa. Ainda de acordo com 0 mesmo autor, 0
grande desafio é transformar os provaveis consumidores em leais, ou seja, clientes. Muitos
consumidores, inevitavelmente tornam-se inativos ou abandonam a empresa por algumas
razdes,dentre elas, a insatisfacdo, e mais uma vez cabe a empresa de reativar os consumidores
insatisfeitos através de novas estratégias e ferramentas especificas que sdo utilizadas para

desenvolver maior satisfagdo e confianga dos clientes.Um cliente altamente satisfeito:
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permanece fiel mais tempo; compra mais a medida que a organizagdo langa novos produtos ou
aperfeicoa produtos existentes; fala favoravelmente da organizacdo e de seus produtos; da
menos atencdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a preco; oferece idéias
sobre produtos ou servigos a organizacdo; custa menos para ser atendido do que novos clientes,

uma vez que as transagdes sao rotinizadas (Canto et al, 2009).

Para a grande maioria das empresas, a era do marketing, na maioria das vezes, parece ainda néo
ter chegado ou se chegou € visto como algo que s serve para diminuir 0 orcamento e muitas
vezes sdo confundidas com a promocdo. Esse pensamento é devido a falta de conhecimento
plena sobre o marketing. A maioria das empresas ndo sabe nem o bésico do significado do
marketing que é: a entrega de satisfacdo para os clientes através de beneficios (Kotler e
Armstrong, 1999). Com essa falta de conhecimento a preocupacdo em entender e atender as
necessidades dos clientes é resumido em um pensamento limitado que gira em torno de um bom
atendimento, enquanto os outros P’s de preco, praga e produto sdo altamente ignorados. Dessa
maneira a falta de conscientizacdo do marketing é o primeiro atributo a ser pensado antes de

qualquer atitude da empresa sobre 0 mercado.

Ha outro assunto que deixa a desejar ao pensar em marketing de relacionamento p6s-venda.
Como todo bom empresario sabe, é preciso lutar para sobreviver quando o fluxo de caixa fica
apertado. Os credores querem o seu dinheiro, os funcionarios devem ser pagos, ha contas a
pagar, dividas a serem prestadas e clientes a porta sempre querendo mais e mais. Todo bom
empresario também sabe que a falta do orcamento é uma grande ameaca para 0 negécio, é
devido a esse fator que o marketing, para quem ndo conhece, passa a ser visto como mais uma

despesa dentre tantas ja existentes (Almeida, 2017).

Fazer marketing ndo € prejuizo para a empresa e sim um investimento, passa a ser visto como
prejuizo quando ndo existe uma estratégia, um objetivo e nem um planejamento por tras dele.
Quando o empresario ou a empresa tem uma cultura organizada e também total convicgdo de
que o marketing existe para alavancar os negécios da empresa, a busca por estratégias criativas
passam a vim com resultados vantajosos e satisfatérios tornando aquilo que foi investido longe
de se pensar em prejuizo. Na maioria das vezes 0s empresarios, mesmo tendo esses
conhecimentos, tém certa pena em tirar uma parcela do seu or¢camento para investir em
marketing e ndo apenas isso, muitos nao tém recurso nenhum ficando fora de cogitacéo
qualquer tentativa de aperfeicoar suas vendas, produtos e principalmente a comunicac¢éo usando
as ferramentas de marketing. 1sso leva as empresas as buscarem por maneira de fazer o mesmo

sucesso e alavancar suas vendas gastando o minimo possivel (Milan e Ribeiro, 2003).
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Tendo como problemética levantada de que no mercado hoje existe muita oferta, dentre os quais
produtos e servigos cada vez melhores em termos de qualidade e preco entre outros fatores,
fizeram com que os profissionais de vendas buscassem maneiras de se destacarem no mercado
(Torres, 2015).

A solucdo encontrada foi o foco no negécio do cliente: ndo basta vender um produto ou servigo,
mas sim uma solugdo. Nestes termos, o profissional de vendas deve estar focado nas
necessidades dos clientes, tem que saber ouvi-lo, ter empatia, entrar no problema do cliente
para poder oferecer uma solucdo realmente eficiente e eficaz. Assim, o presente estudo busca
dar resposta a seguinte questdo: A empresa Omega Cars de Ciencindpolis tem conhecimento
do marketing de relacionamento p6s-venda como estratégias para fidelizacdo do cliente?

A satisfacdo dos clientes tornou-se um diferencial de suma importancia para as organizacoes.
Atualmente as organizag6es procuram suprir as necessidades de seus clientes, para obtencédo de
sucesso e até mesmo garantir a sobrevivéncia no mercado. Para atender as expectativas dos
clientes o servigo tem que ser de qualidade e acompanhado de um bom atendimento (Almeida,
2017).

O mercado esta cada vez mais competitivo e a cada dia surge a necessidade de oferecer aos seus
clientes o que eles realmente procuram e principalmente identificar o que eles almejam. (Milan
e Ribeiro, 2003).

Os clientes estdo mais conscientes, exigindo cada vez mais, estdo selecionando o que e onde
comprar, portanto os mesmos tém o poder de construir ou destruir empresas e influenciar outros
clientes (Rosa, 2004).

O pos-vendas permite a empresa conservar um vinculo com o cliente, a partir de uma relacao
de troca, oferecendo suporte e atencdo necessaria as reclamacdes e sugestdes dos mesmos.
Diante disso, surgiu o seguinte tema de estudo: A influéncia do p6s-vendas para o nivel de

satisfacéo dos clientes da concessionaria Omega Cars Veiculos.

Para a realizacéo deste estudo foi utilizada a pesquisa descritiva que, de acordo com Malhotra
(1996), é um tipo de pesquisa conclusiva cujo objetivo principal é a descri¢do de alguma coisa,
geralmente funcGes ou caracteristicas de marketing. Este tipo de pesquisa é geralmente utilizado

pelas seguintes razdes:

A) descrever as caracteristicas de grupos relevantes, assim como consumidores, pessoal de

vendas, organizacgdes, ou regides de mercado;
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B) para estimar o percentual de unidades de uma populagéo especifica que tem um determinado

comportamento;

C) para determinar as percepcOes de caracteristicas de um determinado produto;
D) para determinar o grau em que as variaveis de marketing sdo associadas; e
E) para fazer previsGes especificas.

Para Mattar (1994), a pesquisa conclusiva possui objetivos bem definidos, seus procedimentos
e rotinas sdo sempre formais, sdo sempre bem estruturadas e visam a solucao de problemas ou
avaliacdo de alternativas de cursos de acdo. A pesquisa conclusiva descritiva, utilizada na
maioria das pesquisas de marketing € utilizada geralmente para descrever as caracteristicas de
grupos, estimar a proporc¢ado de elementos numa populacao especifica que tenham determinadas
caracteristicas ou comportamentos ou para descobrir ou verificar a existéncia de relacdo entre

variaveis.

Segundo Boyd & Westfall (1971), a pesquisa descritiva destina-se descrever as caracteristicas
de determinada situacdo. Os estudos descritivos ndo sdo simples coleta de fatos. Para ter
validade, a pesquisa tem que coletar dados com um objetivo especifico definido e ao final tem

que ter uma interpretacdo do pesquisador.

Gil (1996) afirma que “as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descrigdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou, entéo, o estabelecimento de relaces
entre variaveis” (p. 46). A principal caracteristica deste tipo de pesquisa reside nas técnicas de

coleta de dados padronizadas: o questionario e a observacdo sistematica.
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2 Marketing a importéncia e seus conceitos

Quando se fala em marketing a primeira coisa que se pensa em vendas ou propagandas, pois
em nosso cotidiano obtemos vérias informacdes por meio de comerciais de TVs, anlncios em
jornais, televendas entre outros. Porém no marketing, vendas e propagandas, € apenas uma parte
do composto do marketing. Atualmente essa visdo sobre o marketing é mais ampla, sendo um
método capaz de identificar quais sdo as necessidades dos clientes satisfazendo-os e levando-

0s a adquirir o que realmente querem (Torres, 2015).

Sendo assim, para Kotler (2000) marketing “¢ um processo social por meio dos quais pessoas
e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam com a criagéo, oferta e
livre negociagdo de produtos ¢ servigos de valor com os outros” (p. 30), tornando uma

ferramenta para levar o cliente a conhecer e comprar.

O marketing ndo é apenas uma parte da organizacao isolada, e sim uma filosofia que orienta
toda organizacgéo, possibilitando conhecer as necessidades e os desejos do cliente, identifica o
mercado e publico alvo determinando que a organizacdo planeje e adéqua produto, servigos e
programas para o mercado, visando satisfazer o consumidor e sempre tendo o lucro como
objetivo da empresa. “O marketing exige que todos da organizacdo pensem nos clientes e acdo
maxima para ajudar a criar e a oferecer valor satisfagdo superiores aos clientes” (Kotler, 2000,
p.1).

O marketing de relacionamento € um processo com atividades continuas capazes de manter um
cliente em situacbes de pds-vendas, ou seja, a empresa cria vinculos mais sélidos com seus
clientes finais direcionando assim para a fidelizacéo e retencdo dos mesmos. Foi nos anos 80
que o tema pos-vendas ganhou notoriedade, desde entdo ele vem sendo adotado por todas as
empresas e demonstrando 6timos resultados, pois 0 mercado esta cada dia mais competitivo e
as organizacBes necessitam criar estratégias e a¢Ges que vdo muito além de criar um bom
produto/servico, determinar o preco justo e disponibiliza-lo no mercado, devem também se
preocupar com a manutencao da satisfacdo do cliente, conhecé-los de perto, suas necessidades
e sempre estar pronto para despertar seus desejos, desta forma, a satisfacdo e permanéncia do

cliente na empresa é o fator chave de sucesso (Nepomucena, 2014).

Na concepg¢do de Torres (2015), marketing é a acdo integrada de coordenacdo das atividades
empresariais destinadas a planejar, determinar precos, promover e distribuir mercadorias e

servicos, desejados e necessitados por clientes atuais e potenciais. Para tanto, entende-se que
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existem varios fatores como diferencial na decisdo da aquisi¢do de um produto ou servico,

valores esses que podem ser intangiveis sendo essenciais na escolha do consumidor.

Contudo, por meio do marketing as empresas buscam produzir bens ou servi¢os que buscam
atender o publico-alvo, conquistando e consequentemente levando a fidelizacdo dos clientes.
“Marketing € o processo de planejar e executar a concepg¢do, a determinagdo do preco, a
promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfagam metas

individuais e organizacionais” (Kotler, 2000, p.30).

Para Kotler e Armstrong (1998), os conceitos centrais do marketing se definem da seguinte

maneira:

Necessidades: é referente aos bens ou servicos que os compradores ou consumidores

organizacionais precisam para sobreviver;

Desejos: refere-se aos bens ou servicos que levam a satisfacdo das suas necessidades adicionais,

aonde vao além da necessidade de sobrevivéncia;
Demandas: é quando o desejo por determinado produto pode ser obtido através da compra;

Produtos: a demanda, o desejo ¢ a necessidade levam a existéncia de uma determinada “coisa”

qualquer que pode ser oferecida no mercado tornando-os satisfeitos;

Troca: atroca é conceito fundamental do marketing, pois se envolve conseguir um determinado

produto desejado de outra pessoa, oferecendo algo em troca;

Transacdes: é a unidade de medida do marketing, sendo formada por uma negociacao de troca

de valores entre duas partes;

Mercado: conjunto de reais e potencias compradores de um determinado produto, sendo que o

mercado pode expandir e crescer a cerca desse produto, servigco ou outra coisa de valor.

Conforme com Churchill e Peter, (2000). “A visdo de que uma organizacdo deve procurar
satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes enquanto busca alcancar suas proprias
metas” (p. 10). Seguindo esse pensamento dos autores, as empresas devem satisfazer seus

clientes, tendo seus objetivos atingidos e visando mais lucro.

Alvarenga (2014), diz que para uma empresa obter o0 sucesso, é necessario se voltar para o0s
conceitos dos 4 C’s: “cliente (necessidade do consumidor), custo do consumidor, comunicagédo
e conveniéncia, tendo foco no cliente e que antes era produto, possibilitando o conhecimento

dos valores do cliente assim como facilidades para se satisfazer” (p. 33).
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Cliente (necessidade do consumidor): o cliente procura sucessivamente satisfazer suas
necessidades e desejos através de servicos e produtos, sendo o cliente o foco e que faz o

mercado existir, pois sem ele ndo havera consumo e nem vendas;

Custo do consumidor: o preco que as empresas impdem a seus servicos e produtos para vender,

onde seja vantajoso o cliente adquirir;

Comunicacdo: O cliente deve ter informagdes sobre os servigos e produtos, como saber se
existe, caracteristicas, onde encontrar, qual o diferencial, qual o valor que o cliente ganha ao

adquirir e 0 preco que ira pagar;

Conveniéncia: trata-se do ponto para distribuir, ou seja, local ou praga de atendimento com uma

facilidade de acesso que Ihe convenia (Cobra, 1997).

O marketing de relacionamento ajuda na identificacdo e no valor individual de cada produto
e/ou servico para os consumidores. Na medida em que as empresas criam valor para o cliente-
alvo, fornecendo o que desejam e preocupando-se constantemente com um relacionamento cada
vez mais fiel entre o cliente e a organizacao. As organizages estdo fazendo parcerias com seus
clientes e fornecedores; elas estdo buscando fazer do relacionamento a principal arma para
sobreviverem no mercado cada vez mais competitivo, ou seja, esse é o marketing de
relacionamento. E importante construir a satisfagio do cliente externo por meio de produtos de
qualidade e que tenham beneficios para o cliente, dessa forma, a oferta de produtos e servigos
passa a ser o diferencial que determina a vantagem competitiva em relacdo a outras empresas
(Torres, 2015).

Portanto, o marketing € uma parte essencial de uma organizacédo, para conhecer 0 mercado em
que vai atuar, qual o seu publico alvo e uma ferramenta essencial de planejamento para atingir
seus objetivos. Assim, no préximo topico sera descrito o composto do marketing, o0 marketing
Mix (Rosa, 2004).

2.1 Marketing Mix

Existem varios modos de satisfazer os desejos dos clientes, um produto pode muitas
caracteristicas, a marca pode influenciar no momento da compra, servicos podem agregar e
representar valores ao produto, preco variando de marca para marca sendo ajustado conforme
as necessidades do cliente, a propaganda para atingir o publico alvo. Assim, McCarthy (1982)
popularizou um instrumento, o0 composto do marketing, conhecido também como marketing

mix, 0S 4p’s.
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O marketing mix se define por um conjunto de varidveis controlaveis que influenciam os modos
dos comportamentos e as formas de como o consumidor pode ver e responde ao mercado
(Kotler; Armstrong, 2005). Ja para Churchill Jr. e Peter (2005) corroboram que o marketing
mix “¢ uma combinagdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e
alcancar os objetivos da organizacao” (p. 20). Esse conjunto de variaveis sao os 4p’s: Produto,

Preco, Praca, Promocéo.
2.2 Produto

O produto € elemento fundamental e basico dentro do composto do marketing mix dos 4p’s,
sendo definido como algo que pode ser ofertado ao mercado para satisfazer um desejo ou as
necessidades (Torres, 2015).

O produto é o objeto fundamental e principal para a comercializacdo, dessa forma assume a
funcdo de possibilitar beneficios (Las Casas, 2006). Sendo considerados produtos o que pode
ser vendido ou trocado, como bens fisicos, servicos, locais, organizacdes e ideias. Na concepg¢ao
de Churchill Jr. e Peter (2005, p. 20), o produto refere-se “ao que os profissionais de marketing

oferecem ao cliente”, com o proposito de troca.

Os produtos sdo classificados e qualificados de acordo com sua tangibilidade e durabilidade:
Bens ndo duraveis, sdo bens tangiveis, onde normalmente sdo consumidos ap6s um ou alguns
usos, como por exemplo alimentos, produtos de beleza, limpeza entre outros; Bens duraveis séo
bens que duram e resistem a muitos usos, como maveis, TVSs entre outros; O servi¢o é outra
classificacdo do produto, o servigos sdo bens intangiveis, inseparaveis, que variam e pereciveis,

como por exemplo, uma aula de um professor, um servigo de advogado etc (Rosa, 2004).

Assim, o produto possibilita o cliente verificar suas caracteristicas nos tangiveis e duraveis e
consumir em momentos diferentes, 0 servigo se caracteriza pela intangibilidade e é produzido,
ofertado sendo entregue no mesmo instante, tornando-o impossivel o uso do controle de
qualidade, porém um sempre estara ligado ao outro. Portanto, dentro do composto do marketing
0 produto é desenvolvido visando o publico alvo, podendo ser adequado ao mercado
consumidor para satisfazer as necessidades e desejos dos clientes (Las Casas, 2006).

2.3 Preco

O preco é o elemento bastante critico, pois se refere a quantidade de dinheiro ou unidade de
valor que o consumidor vai pagar por determinado produto. Tradicionalmente o preco

desempenha um papel determinante na escolha do consumidor e permanece sendo um elemento
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primordial na participacdo do mercado da organizagdo para a sua rentabilidade, pois através de
um bom prego a empresa atinge o seu objetivo, o lucro (Las Casas, 2006).

As decisdes do preco devem, conforme Czinkota et al (2001), “apoiar a estratégia de marketing
de um produto; realizar as metas financeiras da organizacdo; e ajustar-se as realidades do
ambiente do mercado” (p. 31). Cobra (1992) cita que “é necessario que O preco ao ser
apresentado seja justo e proporcione estimulos a compra através de descontos a prazos que
sejam atrativos” (p. 43). Portanto, as estratégias de marketing de um produto, devem levar em
conta o preco, objetivando o seu valor para o consumidor final que seja justo de acordo com o

mercado.

Dentro do composto marketing o preco tem uma caracteristica fundamental e Unica, pois é o
Unico que gera receita 0s outros 4p”s geram somente custo. O preco também € bastante flexivel,
porque pode ser modificado rapidamente. Os consumidores compram um produto com base no
mercado, tendo percepcdes varidveis a respeito dele e entendendo o preco como um fator de
qualidade (Rosa, 2004).

2.4 Pracga

Praca é local ou modo que o produto é encontrado no mercado. A pracga pode ser definida como
distribuicéo, relacionando com os canais de distribui¢do do produto, desde a sua fabricacdo ao
local do consumidor final, ou seja, canais de marketing, segundo Czinkota et al, (2001), “sao
as redes de organizacGes que mobilizam um produto desde o produtor até o seu mercado
pretendido” (p. 33).

Portanto, praga séo os canais, cobertura, estoque e transporte, ou seja, a chave para a empresa
tornar o produto acessivel e disponivel ao cliente, pois 0 produto ndo tera utilidade para o

consumidor, se ndo poder encontrar quando e onde ele é desejado (McCarthy, 1982).
2.5 Promocao

Para uma empresa ndo é suficiente desenvolver um bom produto, prego competitivo e torna-lo
acessivel e disponivel ao consumidor. E necessario, que haja também um eficaz sistema de

promogéo do produto no mercado (Las Casas, 2006).

A promocéo é formada pela propaganda, pela promogdo de vendas, assim como a publicidade,
venda pessoal e marketing direto. Siqueira (2005), os define como:

Propaganda ¢é qualquer meio pago e pessoal de apresentar e levar a promocao das ideias, dos

produtos/bens através do patrocinador identificado;
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Publicidade é o estimulo de impessoal para a procura de um produto, servi¢o, pela divulgacéo
de informagfes das noticias comerciais, utilizando meios de comunicagdo para publicar
apresentacdes favoraveis, seja em radios, TVs ou palcos, sendo custeados pelo patrocinador;
Venda pessoal, aborda a apresentacdo oral por meio do dialogo a um ou mais compradores,
com o objetivo de realizar a venda;

Promocéao de vendas sdo as atividades de marketing que ndo sejam as que foram vistas logo
acima, tais como espetaculos, shows, demonstracdes e varios esforcos de venda néo recorrentes
fora da rotina ordinéria;

Marketing direto é a ferramenta de contato impessoal para comunicar ou solicitar repostas
diretas de consumidores reais e potenciais, usando ferramenta como o email, correio, fax,

telefone entre outras (Las Casas, 2006).

No entender de Churchill Jr. e Peter (2005) o componente promog¢ao ou comunicacao 0S
profissionais de marketing s&o responsaveis por informar, convencer e lembrar os clientes sobre

produtos e servigos que a organizacgdo oferta.

A empresa necessita se preparar com apoio tecnoldgico que permita o desenvolvimento de uma
plataforma de hardware e software adequada. A utilizacdo do banco de dados € essencial no
relacionamento com clientes, pois é com auxilio do mesmo que se faz reconhecer potenciais
clientes, adaptar produtos e servicos as especificacdes de seu publico alvo, consequentemente,
manter e reter clientes para a organizacdo. A proposta da formacdo de um banco de dados
adequado é necessario para transformar os dados em informacGes pertinentes que ajudem na
tomada de decisdes de marketing. Conhecendo os consumidores, é possivel fazer a divulgacéo
de suas caracteristicas, satisfacfes ou insatisfagdes com produtos, servi¢os entre outros
departamentos da companhia e, assim preparar toda a organizagdo para satisfazer desejos e

necessidades dos clientes (Nepomucema, 2014).

Em todas as empresas de ponta em estratégias de marketing, bem como ndo é somente
ferramenta de promocdo e propaganda, mas sim filosofia com desafios de implementacéo que
suportara a orientacdo estratégica, de maneira especifica e focada. As empresas de todos 0s
setores estdo criando bancos de dados, contendo informacdes demogréaficas e de estilo de vida,
niveis de resposta a diferentes estimulos e transa¢fes anteriores. S0 importantes essas agdes
tomadas pelas empresas. Ha, porém, que se considerar que elas devem ter pelo pleno
conhecimento do que fazer com essas informacg6es, do contrario, estardo perdendo tempo e

ocupando espaco. Se houver o dominio e o planejamento necessario para tratar essas
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informacdes de acordo com 0 seu objetivo, as instituicdes poderdo orquestrar ofertas, para obter

consumidores satisfeitos ou encantados, que permaneceréo leais (Augusto, 2015).

Portanto, promog¢do envolve todas as atividades que as organizacdes desempenham para
comunicar e promover 0 seu produto ao mercado alvo, assim o consumidor reconhece a
existéncia do produto que realiza os seus desejos, proporcionando satisfacdo das suas
necessidades. Contudo, os 4p”s sdo importantes no composto do marketing e todos devem ser
vinculados ente si, assim a empresa podera se adaptar ao mercado que muda constantemente
(Torres, 2015).
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3 Pés-venda

O pos-venda esta interligado com as proposi¢des que o marketing aborda, ja que se trata de uma
estratégia do marketing, adotada no momento depois da venda, sendo uma ferramenta de
estimulo para fidelizar clientes, assim conforme Rosa (2004), comenta que “o conceito do pos-
venda nasceu da necessidade de contato apds a efetivacdo de uma venda para conferencia de

dados e posicao de satisfacdo de clientes” (p. 13).

Segundo Kotler (1999), “o marketing é a ciéncia e a arte de conquistar € manter o cliente e
manter relacionamentos lucrativos com eles” (p.155). Ja Levitt (1990), discorre que a
fidelizagdo ocorre por meio de um relacionamento duradouro entre o fornecedor e o
consumidor, que ndo fica limitado s6 no momento da venda, deste modo o relacionamento se

torna essencial para qualquer empresa gera satisfacéo e fidelizagéo.

Esse crescente interesse pelo servico de pds-venda segundo Santos (2016) se justifica pelo
motivo das organizagdes conquistarem um diferencial entre os seus concorrentes. Pode-se citar

alguns fatores em que levam as empresas a assumir as estratégias do pos-venda, tais como:

Os clientes querem obter o valor pelo produto adquirido valendo o seu dinheiro aplicado.
Portanto um objetivo do pds-venda é garantir que o cliente sinta o valor da sua compra e ter

maior proveito (Santos, 2016).

Outro fator, estad no produto mais complexo, como televisores, veiculos entre outros requerem
servigos ou suportes especializados, mesmo que ndo tenha sequer um problema, assim o pés-

venda garante que 0 servico seja proporcionado e manter o cliente (Kotler, 1999).

O crescimento da venda de produtos e a ndo a qualificagdo de pessoas para garantir a
manutencdo e suporte desses produtos, faz o as empresas manter o pds-venda para a conquista

das exigéncias dos clientes (Kotler, 1999).

Ainda na concepcéo de Santos (2016) o papel do servigo de pds-venda é assegurar a satisfacéo,
resultando uma boa imagem, em busca de aumentar sua clientela. Conforme o autor, a empresa
através do pods-venda faz a sua imagem no mercado, de acordo com seus meios de
relacionamentos com o cliente elevando o grau da satisfacdo e o quadro de clientela, obtendo

diferencial aos seus concorrentes garantindo maiores margens de lucro.

As organiza¢fes no momento do pés-venda devem aproveitar para “encantar” seu cliente

(Meira, 2006), ou seja, a empresa deve mostrar que seu relacionamento ndo termina no ato da
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venda do produto que adquiriu. Kotler e Armstrong (2003) enfatizam o pds-venda como um dos

principais meios de se diferenciar dos seus concorrentes.

Um dos fatores relevantes que diferenciam uma empresa dos concorrentes seria 0 pds-venda.
Com esse tipo de servico envolve diversos servigos, como planos de garantias dos produtos,
treinos a equipes de manutencdo, atividades que estdo ligadas a engenharia de processos dos
clientes, recuperacdo decomponentes, disponibilizacdo de informacGes sobre o potencial de

mercado e tendéncias de consumo no caso de bens fisicos, dentre outros (Santos, 2016).

Porém, cabe ressaltar que a busca em fidelizar o cliente € um processo continuo compromissado
por toda organizacao através de atitudes que passam confianca, respeito e garantias de direito,

assim fazendo com que faga parte da sua cultura e misséo (Almeida, 2017).

Para Inglis (2010) “O servico de p6os-venda podem contribuir para que as empresas fortalecam
o relacionamento com os principais clientes, principalmente, aqueles que possuem um grande

volume de negdcios com a empresa” (p.211).

Os clientes com altas rendas s@o os alvos de assédios das empresas concorrentes, ja esses
clientes possuem maiores poderes de compras, consequentemente, podem elevar o lucro da
empresa. Logo assim, é importante que as empresas possuam servicos eficientes de pos-venda,

para reduzir perdas de clientes para os concorrentes (Santos, 2016).

Figueiredo (2010), cita que o pds-venda deve ser uma estrutura de negdcios eficiente,
controlando custos e baseando o nivel do servico que objetiva ofertar, onde a empresa deve ter

uma politica de precos competitivos para diminuir os custos desse servico de pos-venda.

“O servigo de pos-venda cria um ambiente favoravel de negociacao entre o vendedor e o cliente, proporcionando
uma quantidade de vendas maior comparando com um profissional de vendas que néo oferecga. A organizacio deve
manter o contato com o cliente, para verificar se ele esta satisfeito com o servi¢o ou produto adquirido, o que ira
contribuir para a base de uma relacdo comercial positiva e mais duradoura. Como nos relacionamentos pessoais,
fidelidade ndo se compra; se conquista no longo do prazo através de atitudes que ndo transmitam confianca,
respeito, cuidado, atengdo e carinho com outro” (Futrell, 2013, p.125).

Diante disto, o pds-venda é um processo de fidelizacdo, onde se desenvolve um relacionamento
continuo conquistando a lealdade do cliente. Portanto dificilmente uma organizacdo conseguira

manter seus clientes, se ndo existir um bom relacionamento entre eles (Santos, 2016).

Empresas que utilizam de estratégias de poOs-venda ja estdo conscientes quanto aos seus
beneficios, e se destacam no mercado, visto que esta sempre a frente de seus concorrentes,
trazendo crescimento relevante no fluxo de receitas. Apds um estudo minucioso ficou notoria
a contribuicdo e importancia de Marketing de Relacionamento no processo de reter clientes,

pois segundo Nepomucena (2014), reter € muito mais barato que conquistar. Dessa forma, se a
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organizacdo nao consegue reter seus clientes, de nada valerd os investimentos e as novas
conquistas que nado se concretizam. No processo de fideliza¢do retencao de clientes € necessario

uma manutencao constante e colaboradores eficientes.
3.1 A importancia do po6s-venda como vantagem competitiva

Uma empresa para conseguir vantagem competitiva sobre os concorrentes devem proporcionar
aos seus clientes valores, desenvolvendo estratégias e atividades para de alguma maneira crie
valor maior percebido pelo consumidor final, pois atualmente, as vantagens derivam mais do
capital racional do que o fisico, deste modo as estratégias do servico de pds-venda é essencial
(SEBRAE, 2016).

Conforme Martin Christopher (1999), as empresas podem conseguir vantagens competitivas
através do relacionamento duradouro, como as vantagens:

Reduzir custos na conquista do cliente, ja que para conseguir novos clientes requer gastos com

propagandas, tempo para gerar lucros, assim reter e manter cliente trds mais lucros;

Aumento nos lucros, clientes fidelizados e satisfeitos tem suas compras direcionada com a

empresa, tornando-se o Unico fornecedor;

Vendas faceis e lucrativas, a venda para esses clientes fieis se torna mais facil, pois sdo menos

propensos a influéncia de precos e a troca de fornecedor (Kotler e Armstrong, 2003).

De acordo com o Nepomucena (2014) as empresas devem buscar conhecer se o consumidor
final esta realmente satisfeito, através de pesquisas com uma amostra de sua clientela por um
determinado periodo, entrando em constato com eles, para analisar os resultados da pesquisa,
possibilitando uma visdo dos seus pontos fracos e fortes. Uma das ferramentas para o uso do
pos-venda é através do telemarketing que proporciona mais informacdes relativas dos seus
produtos ou servigos. Santos (2016), afirma que através do telemarketing a empresa, “conhecera
e mantera contato com seus clientes, podera informar beneficios adicionais aos seus clientes

efetivos e ainda permanecera no mercado competitivamente”.

Outra ferramenta que se destaca no p6s-venda é o CRM (Customer Relationchip Management),
Liggyeri (2007) diz que o CRM se trata de uma estratégica de gestdo de negdcios por meio do
relacionamento com o cliente, para a efetivacdo de aumentar a lucratividade e vantagens
competitivas perante aos concorrentes, sendo destacado a tecnologia como meio de automatizar
0s Varios processos das negociagdes, tais como venda, marketing, consumidor, servi¢os ou

produtos ao consumidor. CRM interliga pessoas, 0s processos a tecnologia com objetivo de
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aperfeicoar também os processos de gerenciamento dos relacionamentos entre os envolvidos,

incluindo consumidores, parcerias dos negdcios e canais de distribuig&o.

Conforme as citacbes dos autores sobre essas duas ferramentas que o pos-venda déo a
organizacdo a possibilidade de coletar informacdes e aplica-las de acordo com a necessidade e
ocasido. Porém, ndo basta somente conhecer as necessidades ou reclamagdes dos clientes e sim
tomar providéncia para melhorar suas atividades empresarias, escutar os seus clientes somente
passa a ser lucrativo se estiver preparado para entrar em acao (Walther apud Rosa, 2004). Ou
seja, a empresa ao saber das necessidades ou insatisfacdo do seu cliente, pode tomar atitudes e

oferecer ao cliente feedback. Kleber e Kotler (2006), corroboram com a ideia de que,

“De todos os clientes que registram uma reclamagéo, entre 54 ¢ 70 por cento voltardo a fazer negdcios com a
empresa se suas reclamacfes forem resolvidas. O percentual chega a espantosos 95 por cento, se 0s clientes
sentirem que a reclamacdo foi atendida rapidamente. Clientes que reclamaram a uma organizacao e tiveram suas
queixas satisfatoriamente resolvidas falam para uma média de cinco pessoas sobre o bom tratamento que
receberam” (p. 153).

Na concepcdo de Rosa (2004), além de agregar valor para a satisfacdo dos seus clientes, a
empresa ganha varias informagfes se bem aproveitadas possibilitardo mudancas e melhorias
sistémicas no desempenho da empresa e produtos, ainda pode-se citar:

Grande influenciador da satisfacédo do cliente tornando-o leal;
Eleva a capacidade e aperfeicoamento da qualidade e de inovar;
Produtos e servicos focados;

Maior geracdo de faturamento, pois eleva as vendas;

Aumenta o valor agregado dos clientes;

Diminuicao de futuras reclamacdes dos clientes (Rosa, 2004).

O departamento de pds-venda de uma empresa é considerado por si s6 uma ferramenta de ajuda

no que diz respeito a fidelizag&o de clientes, mas que conta com outras ferramentas para

gue ajudem na garantia de sua exceléncia. A grande importancia esta em alimentar um
programa de gerenciamento de relacionamento com o cliente (CRM), para que a empresa possa
ter uma coleta de dados confiavel e que faca o tramite de atendimento fluir da forma mais rapida
possivel, como também a realizacdo periodica sobre a satisfacdo dos clientes, permitindo

acompanhar o desempenho

da empresa, verificando 0s pontos positivos e 0s pontos que precisam evoluir. Além das duas

ferramentas citadas acima, ele também ressalta a importancia dos relatérios de visitas na qual €
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possivel verificar de forma mais rapida as necessidades dos clientes e também o canal direto de

comunicacéo e de ouvidoria para cuidar das queixas e sugestoes de clientes.

O pos-venda tem sua verdadeira importancia no relacionamento estreito com o cliente com
finalidade de medir o nivel de satisfacdo. Assim como para se autoavaliar, ou seja, 0 pos-venda
servird para o aperfeicoamento de seus produtos ou servicos prestados (Kotler e Armstrong,
2003).

As funcoes e as atividades de pos-vendas estdo cada vez mais tendo seu valor pelas empresas e
consequentemente sendo incorporadas aos negocios, pois € um método do marketing, onde é
focado na retencdo de clientes, em que o desafio é reconhecé-los, buscando mostrar que a
empresa se importa e 0s estima por terem dado a preferéncia. Quanto mais tempo um cliente
fica com a empresa, 0 lucro aumenta da organizacao, tornando o cliente mais dependente dos
produtos ou servicos dessa organizacao, assim o cliente e estard menos propenso a conhecer

ofertas da concorréncia (Milan e Ribeiro, 2003).

Diante seguindo os pensamentos dos autores, torna-se evidente o quanto é relevante a utilizacéo
do po6s-venda, os desafios e beneficios. Percebe-se também como um grande diferencial que a
empresa pode ter, obtendo grandes oportunidades de crescimento, mantendo contatos e o
relacionamento com o cliente fidelizando e retendo-os, caso contrario, se ndo procurar atender

as necessidades do consumidor, havera insatisfacao e perda de credibilidade (Rosa, 2004).
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4 Hipoteses

Como citada anteriormente, a questdo problematica do estudo gira em torno do conhecimento
da empresa pesquisada em relacdo ao marketing e as maneiras existentes que podem fazer esta
empresa a adquirir um diferencial competitivo através das ferramentas que pode auxiliar na
fidelizacdo do cliente pos-venda. Para a questdo correspondente ao nivel de conhecimento do
marketing dentro da empresa, pode-se se afirmar que o empresario tenha certo desconhecimento
ao definir marketing pelo que ele vivencia dentro da propria empresa ou atraves do que ele vé.
O desconhecimento estd em torno de entender o marketing apenas como uma técnica de
publicidade, propaganda, telemarketing, panfletagem entre outros, levando ao pensamento de
que precisam de enormes investimentos e dinheiro para conquistar seu diferencial. A falta de
conhecimento de um tema leva a conclusdes precipitadas sobre este, logo se torna dificil para

uma empresa acreditar no seu crescimento através do marketing (Kotler e Armstrong, 2003).

As alternativas de conseguir conquistar o tdo desejado diferencial competitivo através do
marketing sdo inimeras, ainda mais quando o objetivo deste trabalho é gerar diferencial para a
empresa atraves da comunicagdo com seu publico. O Marketing de relacionamento centrado no
po6s-venda, tem um leque de oportunidades e disponibilidades que podem facilitar as empresas

em manter o cliente sempre (Rosa, 2004).

Com bases nas proporcdes elencadas para o estudo e tomando como modelo a ser adotado para
apresentacdo das hipoteses de Evans; Laskin (1994) no qual pontua a existéncia “quatro
modelos de imputs direcionado ao marketing de relacionamento, quais sejam: o entendimento
das expectativas dos clientes, construcdo da parceria nos servicos, gestdo de qualidade total e
delegacao de poderes aos empregados”. Em vista disso, a proposta de investigagdo desse estudo

encontra-se embasada nas seguintes hipoteses descritas, quais sejam estas:

12 Hipotese: Se a qualidade de atendimento ao consumidor depende das pessoas dentro das
organizac0es, fica claro que é preciso que haja uma politica pessoal voltada para a valorizacéo
e motivacdo dos funcionarios a prestarem sempre um atendimento eficiente e diferenciado a
cada cliente, dando-lhes condigdes de colocar em préatica os propdsitos do sistema de qualidade

implantado na empresa.

E preciso investir continuamente na qualidade do atendimento, através da continua capacitagio
dos seus funcionarios, do desenvolvimento profissional, do incentivo a participacdo de todos
na formacéo das politicas de atendimento e, principalmente, da definicdo clara para todos os

seus integrantes dos propoésitos da empresa em atender bem e com qualidade seu cliente.
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Atendendo bem o cliente, este se sentird satisfeito, pois foi atendido quanto as suas expectativas,

mas como saber se o cliente esta satisfeito?

Para Oliveira (2016), aumentar a satisfacdo de um cliente leva a preciséo de medi-la e para
tanto, temos de saber a medida pela qualidade percebida por ele. Essa medida equivale ao

intervalo entre o servico esperado e a percepc¢do do servico realmente recebido.

Entdo, pode-se ver que o cliente s se sentira satisfeito se o servi¢o ou produto ao qual ele
procura € proporcional a sua expectativa e se esta expectativa é superada o cliente se sentira
completamente satisfeito e assim se tornara um cliente fiel, pois tera a certeza de que naquela
determinada empresa ou setor ele encontrara o que busca, ao invés de apenas se conformar com
um atendimento de baixa qualidade, como é o caso de muitas empresas que ndo tem como

elemento fundamental para o bom funcionamento do negdcio, a satisfacdo do seu cliente.

2% Hipotese: A busca pela satisfacdo do cliente esta diretamente ligada as estratégias de
marketing que a empresa utiliza para alcanca-lo, buscando manter trocas benéficas entre as
partes, a fim de atingir os objetivos tracados pela empresa. Para Kotler (1998), “portanto a
organizacdo de marketing envolve administrar a demanda, que por sua vez envolve administrar

relacionamentos com o cliente” (p.26).

Para Giuliani (2016), a esséncia do marketing € o processo de trocas no qual uma ou mais partes

oferecem algo de valor para o outro satisfazer necessidades e desejos.

O marketing tem como meta satisfazer o cliente e proporcionar essa satisfacdo superiormente
aos concorrentes, de forma lucrativa por meio de relacionamentos baseados em valor,

identificando suas necessidades e desejos (Kotler, 1998).

Diante de tudo que se tem dito sobre satisfacdo, ainda € nitida a necessidade de se dar uma
definicéo precisa e eficaz sobre ela, pois ndo podemos nos enganar com a observagao simples
de que o cliente satisfeito é aquele que ndo reclama ou que retorna em busca do servigo. Ele
precisa voltar porque sente prazer, porque suas expectativas foram supridas ou superadas e néo

por falta de opg¢do ou conformismo.

Para Kotler (1998), satisfacdo € o sentimento de prazer ou desapontamento que resulta da
comparacdo do desempenho esperado do produto em relacao as expectativas das pessoas, sendo

que se o desempenho do produto ou servigco ndo atingir as expectativas do cliente 0 mesmo
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ficard insatisfeito, porém se o desempenho atingir suas expectativas ou ultrapassar estard

altamente satisfeito ou encantado.

N&o se pode inferiorizar a importancia da satisfacdo do cliente, pois sem clientes a empresa néo
tem razédo de existir, todas as empresas precisam definir e saber qual o grau de satisfacdo de
seus clientes. Esperar que os clientes reclamem para identificar os problemas dentro da
organizacdo no que diz respeito a satisfagdo do cliente € uma atitude descabivel (Giuliani,
2016).

Ainda seguindo o raciocinio de Kotler (1998), muitas empresas buscam a alta satisfacdo dos
clientes, pois os consumidores que estdo apenas satisfeitos poderdo mudar com o surgimento
de uma oferta melhor, faz-se necessario entdo além de identificar as expectativas dos clientes
também estar atento ao desempenho dos concorrentes, pois a alta satisfacdo ou encanto cria

lacos de afinidade com a empresa resultando a alta lealdade do cliente.

3% Hipotese: satisfazer o cliente e torna-lo fiel a empresa vai muito mais além do que um bom
tratamento, uma cordialidade ou atencdo, mas requer toda uma estratégia de marketing em torno
desse cliente, que vai desde um diagnostico prévio em relacdo a demanda, a caréncia do
produto/servico para aquele determinado publico ao qual a empresa deseja alcancar, ao desejo

pessoal de cada cliente, a sua valorizacéo e a superacao de suas expectativas.

42 Hipotese: A satisfacao do cliente é algo que pode ser verificado e administrado se este cliente
for observado em relacéo as suas percepgdes e as suas expectativas em relacdo ao servico, mas
para que isso ocorra € necessario saber o que os clientes buscam da empresa, se suas

necessidades sdo atendidas através dos produtos ou servigos oferecidos.

Dai a importancia de pesquisas diretamente voltadas ao publico que se utiliza do
produto/servico, somente ele fornecera dados concretos para que seja feita uma anélise e

aprimoramento através de dados colhidos.

Assim, em se refutando no estudo as hipoGteses descritas para o estudo se criou grandes
possibilidades de a pesquisa realizada na empresa Omega Cars de Ciencindpolis/Pl, mantivesse
resultados positivos durante o seguimento da linha de pesquisa, especificamente durante o
reconhecimento do campo da pesquisa e ainda dando o seguimento da analise e discussdo dos
resultados da pesquisa.
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Neste estudo fez-se na introdugéo a caracterizacdo da empresa onde foi realizado o estudo de
campo, o problema estudado, os objetivos do presente estudo e sua justificativa. Para isso na
revisao da literatura foram abordados temas como: o surgimento das vendas; 0s aspectos
relacionados ao mercado; a importancia na administracdo das vendas, o profissional de vendas
e a estrutura organizacional. Sera apresentada ainda a metodologia a ser utilizada e a analise e

discusséo dos resultados da pesquisa de campo e as considerages finais.

Seguindo as ideias do autor, ao adotar a estratégia do marketing, a empresa precisa conhecer o
comportamento do consumidor atraves das informacGes do perfil dele, possibilitando maior
acerto na busca do saber quais as reais necessidades dos clientes, atende-las ou até mesmo
superando as expectativas do cliente, como consequéncia o cliente tende a ser fidelizado e leal
a marca divulgando a boa imagem para demais que convivem. Contudo, sobre as defini¢bes do
marketing de relacionamento e objetivos, o cliente é o foco de toda empresa que deseja manter

um cliente fidelizado.

A solucdo encontrada foi o foco no negécio do cliente: ndo basta vender um produto ou servigo,
mas sim uma solucdo. Nestes termos, o profissional de vendas deve estar focado nas
necessidades dos clientes, tem que saber ouvi-lo, ter empatia, entrar no problema do cliente
para poder oferecer uma solugdo realmente eficiente e eficaz. Assim, o presente estudo busca
dar resposta & seguinte questio: A empresa OMEGA CARS de Ciencindpolis tem
conhecimento do marketing de relacionamento p6s-venda como estratégias para fidelizacdo do

cliente?

Conforme o cenario apresentado acima enxerga-se as seguintes questdes norteadoras: Como
expandir as vendas na empresa Omega Cars de Ciencindpolis/P1? Quais as estratégias utilizadas
pela gestdo de vendas; Como a empresa pode usar 0 marketing para alavancar suas vendas

sendo que esta tem recursos limitados a essa agdo?

Buscando resposta a questdes norteadoras, os seus resultados para o estudo possibilitara
certificar que mesmo uma empresa com pouco recuso financeiro para investir em marketing no
pos-venda pode obter crescimento através de estratégias que crie possibilidades me manter o

cliente fidelizado.

Refutando seus resultados no estudo também se podera mostrar que o marketing pode existir
em qualquer ambiente organizacional, desde que 0s assuntos que serdo tratados no decorrer da
pesquisa sejam averiguados e resolvidos conforme fundamentacdo tedrica embasada na

tematica descrita.
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De acordo com as questdes que norteiam este estudo, busca-se ao longo desta pesquisa
respondé-las de formas clara e objetiva. Contudo, pode-se ter uma resposta provisoria que
defina previamente as questfes pontuadas, surgindo com isso a necessidade do levantamento

de hipoteses a serem refutadas no estudo.
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5 Procedimentos Metodoldgicos

Para a realizacdo deste estudo foi utilizada a pesquisa descritiva que, de acordo com Malhota
(1996), é um tipo de pesquisa conclusiva cujo objetivo principal é a descri¢do de alguma coisa,
geralmente funcGes ou caracteristicas de marketing. Este tipo de pesquisa é geralmente utilizado
pelas seguintes razdes: A) descrever as caracteristicas de grupos relevantes, assim como
consumidores, pessoal de vendas, organizacdes, ou regides de mercado; B) para estimar o
percentual de unidades de uma populacédo especifica que tem um determinado comportamento;
C) para determinar as percep¢des de caracteristicas de um determinado produto; D) para
determinar o grau em que as variaveis de marketing sao associadas; e E) para fazer previsdes

especificas.

Para Mattar (1994), a pesquisa conclusiva possui objetivos bem definidos, seus procedimentos
e rotinas sdo sempre formais, sdo sempre bem estruturadas e visam a solucao de problemas ou
avaliacdo de alternativas de cursos de acdo. A pesquisa conclusiva descritiva, utilizada na
maioria das pesquisas de marketing € utilizada geralmente para descrever as caracteristicas de
grupos, estimar a proporc¢ado de elementos numa populacao especifica que tenham determinadas
caracteristicas ou comportamentos ou para descobrir ou verificar a existéncia de relacdo entre

variaveis.

Segundo Boyd & Westfall (1971), a pesquisa descritiva destina-se a descrever as caracteristicas
de determinada situacdo. Os estudos descritivos ndo sdo simples coleta de fatos. Para ter
validade, a pesquisa tem que coletar dados com um objetivo especifico definido e ao final tem

que ter uma interpretacdo do pesquisador.

Gil (2002) afirma que “as pesquisas descritivas t€ém como objetivo primordial a descrigdo das
caracteristicas de determinada populacéo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes
entre variaveis” (p. 46). A principal caracteristica deste tipo de pesquisa reside nas técnicas de

coleta de dados padronizadas: o questionario e a observacéo sistematica.

5.1 Método da pesquisa e instrumento de coleta dedados

O metodo de pesquisa utilizado € o de levantamento por meio de questionario estruturado e ndo
disfargado aplicado pessoalmente onde neste questionario as perguntas sdo apresentadas a todos
0s pesquisados, na mesma ordem, com as mesmas palavras e sempre com a mesma opgédo de
resposta (Malhotra, 1996).
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Tais instrumentos exigem exaustivo trabalho em seu desenvolvimento e construcao,
demandando longo tempo e muita aten¢do do pesquisador para que perguntas ndo fiquem sem
alternativas de resposta, o que poderia confundir o pesquisado. Deve-se cuidar também, para
que perguntas ndao induzam as respostas e que as opg¢oes de respostas estejam suficientemente

claras e completas (Gil, 2002).

A simplicidade de aplicacéo e a facilidade na tabulacéo, anélise e interpretacdo sdo as grandes
vantagens dos questionarios estruturados ndo disfarcados. Para Malhotra (1996) o método do
levantamento de obtencdo de informac@es é baseado na pergunta direta aos pesquisados sobre
comportamento, intencGes, atitudes, percepc¢des, motivacdes e caracteristicas demogréaficas e
sociais. As perguntas podem ser respondidas, pessoalmente, por escrito ou via computador. O
questionario é sempre estruturado e as questbes apresentam alternativas de respostas pré-

fixadas.

5.2 Analise e interpretacao dos dados

A pesquisa de campo quantitativa foi realizada através da aplicacdo de questionario fechado.
Estas serdo os tipos metodolégicos de pesquisa para a concretizacdo dos objetivos deste
trabalho e os resultados serdo apresentados com indices percentuais e os dados coletados.

Questionario fechado é um instrumento de coleta de informacgéo, utilizado numa sondagem ou
inquérito, direcionado ao publico do locus escolhido para esta pesquisa, no caso, a Omega Cars,
na cidade de Ciencinopolis-Pl. Os clientes foram abordados e convidados a responder as
questdes elaboradas. O questionario teve as mesmas questdes para todos os clientes e garantiu
0 anonimato de todos.

A pesquisa bibliogréfica levantou o conhecimento disponivel na area, possibilitando o contato

com as teorias existentes sobre o tema da pesquisa.

Por fim, serdo apresentados os resultados com a demonstracéo dos percentuais alcan¢ados e sua

analise de encontro a parte tedrica estudada.

O questionario utilizado para o levantamento dos dados foi elaborado de forma a conhecer o
nivel de fidelidade dos clientes da Omega Cars e analisar cada uma das premissas apresentadas
no capitulo anterior. As questfes apresentadas aos clientes da concessionaria foram distribuidas

em seis blocos.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Inqu%C3%A9rito_estat%C3%ADstico
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O primeiro bloco contém apenas duas perguntas que buscam conhecer o grau de satisfacéo e
fidelidade dos clientes da concessionaria com relacdo ao departamento de assisténcia técnica.
Pretende-se desta forma, analisar os dois primeiros outcomes do modelo de Evans & Laskin
(1994). O segundo bloco busca fazer uma analise do entendimento das expectativas dos clientes,
com cinco perguntas cujas respostas dardo a percepcao do entrevistado a respeito de como suas

expectativas sdo entendidas pela concessionéria.

O terceiro bloco procura saber com quatro perguntas se os clientes percebem que a Omega Cars

busca construir parcerias com seus clientes nos servigos prestados.

O quarto bloco analisa se os clientes sentem que a concessionaria delega poderes aos seus

empregados de linha de frente para resolverem os problemas sem consultarem seus superiores.

O quinto bloco trata da percepcdo dos clientes quanto a implementacdo da gestdo da qualidade
total na concessionaria. Para isso sdo feitas cinco perguntas. E, por fim, o sexto bloco faz uma
analise geral da percepcdo dos entrevistados, questionando se € relevante que a concessionaria
pratique as quatro premissas anteriores, que correspondem aos quatro inputs do marketing de
relacionamento segundo o modelo de Evans & Laskin (1994), apresentado neste estudo. Os
dados levantados pela presente pesquisa foram apresentados de graficos para melhor
compreensdo. As andlises qualitativas sdo apresentadas em forma de comentarios descritos logo

abaixo dos graficos referentes a cada bloco de perguntas.
5.3 Instrumento de Coleta de Dados

Para concretizacao dos objetivos propostos foi utilizado questionario com perguntas fechadas
elaboradas de acordo com a tematica em estudo em uma sequéncia l6gica das perguntas. Por
outro lado, ndo se pode olvidar que sendo ela estruturada com questfes de marcar, ha espaco
para que as respostas suscitem novas hipoteses que deverao ser consideradas se relacionadas ao

tema.

O questionario é uma ferramenta que ao ser utilizado € capaz de demonstrar dados relevantes
sobre determinado tema em investigacao, no caso do presente estudo, o nivel de satisfagdo dos

clientes da Omega Cars, considerando diversos aspectos e especialmente, o atendimento.

Ainda sobre 0s questionarios € preciso esclarecer que este pode ser considerado, na
compreensdo de Lakatos e Marconi (2017):

[...] um instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito. O questionario apresenta vantagens como economia de tempo, obtém grandes nimeros de
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dados, atinge maior nimero de pessoas simultaneamente, obtém respostas rapidas e precisas, hd maior liberdade
nas respostas, em razao do anonimato, ha mais tempo para responder e em hora mais favoravel (p. 65).

5.4 Populagéo e Amostragem

A pesquisa abrange 10 clientes da Omega Cars com aplicacéo de questionario no més de maio
de 2017. Esta foi exploratoria por utilizar-se das descri¢des e analises dos resultados obtidos de

forma quantitativa.

Esta amostra foi constituida de 10 Clientes da Omega Cars, dentre os 20 que foram agendados
durante 0 més de realizacdo da pesquisa (maio de 2017), correspondendo aproximadamente
50% da totalidade de Clientes da Omega Cars.

Assim, a presente pesquisa teve a populacdo-amostra do estudo estipulada para o tipo aleatdria
simples com reposi¢cdo, com margem de erro inferior a 5%, nivel de confianca de 95%. O

calculo estatistico de desvio padrdo obedeceu a seguinte equacéo.

n=(Z>x0,25xN)/E*x (N-1) + Z>x 0,25.
Na qual:
Fn = tamanho da populac¢do-amostra;
Z = variavel normal padronizada associada ao nivel de confianca;
N = tamanho da populacgdo-base (Universo);

E = erro amostral toleravel.

—

Portanto, o calculo de desvio padréo foi realizado considerando a amostra de 10 entrevistados

que corresponde a 50% do total de clientes da Omega em maio de 2017.

5.5 Tratamento dos Dados Coletados

De posse dos resultados quantitativos da pesquisa efetuou-se a construcdo de graficos com a
utilizacdo do programa do Microsoft Excel (versdo 2013) para dessa forma mostrar os
resultados da pesquisa e dar suporte as discussdes e analises relacionando a teoria estudada com

a pratica da pesquisa de campo (Gil, 2002).
5.6 Aspectos Eticos e Legais

A realizagdo da presente pesquisa foi condizente com o que versa a resolucdo 466/2012 da
Comissdo Nacional de Etica em pesquisa do Conselho Nacional de Satde que formaliza como
deve ser a pesquisa com seres humanos de forma. Para tanto utilizou-se o termo de
consentimento livre e esclarecido em que o pesquisado aceitou participar da pesquisa (Gil,
2002).
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6 Analise da Fidelidade dos Clientes

As empresas da atualidade estdo conscientes da importancia do cliente e devem procurar atingir
0 consumidor e promover seu encantamento para conseguir manter o interesse pelo produto ou
servigo oferecido.

Além de produzir um produto ou servico de boa qualidade, serd necessario um
acompanhamento do mesmo e de seu respectivo consumidor/cliente, a fim de verificar se este
esta satisfeito.

O caminho para atingir essa satisfacdo passa pelo que denominamos hoje de Qualidade.
Qualidade no que se refere ndo apenas aos produtos/servicos, mas também e principalmente a
qualidade no que concerne a forca de trabalho comprometida com a exceléncia no atendimento
aos clientes.

Observamos que o valor percebido pelo consumidor/cliente esta diretamente relacionado ao
funcionario envolvido na obtencdo do que ele procura, seja produto ou servico.

Segundo Lacerda (2016), ”qualidade é a filosofia de gestdo que procura alcangar o pleno

atendimento das necessidades e a maxima satisfagdo das expectativas do cliente” (p. 20).

“A qualidade comegou a ser colocada em pratica, inicialmente, na indudstria a partir do século XX, mais
especificamente no inicio dos anos 20, com o objetivo de evitar que produtos com defeitos chegassem as méos dos
consumidores” (Trigueiro, 2001, p.13).

Mas o conceito de qualidade € antigo, segundo Garvin (2015) as questdes de qualidade existem
desde 2150 a.C.

Com o surgimento da Revolucéo Industrial, passou a ser possivel a produgdo em massa de bens
manufaturados por meio da divisdo do trabalho. De acordo com Garvin (2015), as abordagens
da qualidade foram surgindo aos poucos e a historia da qualidade foi dividida em quatro eras
da qualidade que sdo: Inspec¢éo, controle estatistico da qualidade, garantia da qualidade e gestao

estratégica da qualidade.

A inspecdo de acordo com Garvin (2015), nos seculos XVII e XIX n&o existia ainda o controle
da qualidade, a maioria dos produtos era produzida por artesdos ou trabalhadores experientes
sob a supervisao dos mestres do oficio. Os produtos eram feitos em pequenas quantidades sendo
ajustados uns aos outros manualmente e apds estarem prontos era feita a inspecao para ver quais
eram de qualidade. Se o produto funcionasse bem os artesdos tinham confianca para dar
continuidade no projeto. Com o surgimento da producdo em massa passou a ser necessaria a

inspecédo formal de pecas, em consequéncia os volumes de produgdo aumentaram e exigia-se
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grupo de méo de obra qualificada, ficando dificil realizar esse trabalho manualmente (Garvin,
2015).

O controle estatistico da qualidade foi substituido pelo controle da inspecéo sendo aperfeicoado
através das técnicas estatisticas, pois o crescimento da demanda mundial por produtos
manufaturados tornou inviavel a inspecdo de produto a produto, dessa forma os mesmos
passaram a ser escolhidos aleatoriamente para ser inspecionado representando os demais
produtos que ndo passavam pela inspecdo e verificava-se a qualidade do lote todo (Almeida,
2015).

De acordo com Bravo (2016), é possivel perceber que numa producdo ocorre a variacdo de
matérias primas, da habilidade dos operadores e dos equipamentos. O controle estatistico surgiu
com o intuito de prevenir esses problemas através das distingdes das variacdes aceitaveis, sendo
gue uma peca produzida por um unico operador em uma mesma maquina poderia ocorrer

variacoes.

A garantia de qualidade segundo Bravo (2016) originou-se com o aparecimento da qualidade
assegurada. A prevencdo de problemas continuou sendo seu principal objetivo e o cliente
passou a ser uma peca ou fator importante no processo, tornando-se o centro das atencdes das

organizacBes com o objetivo de satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes.

A principal caracteristica dessa era, € que as empresas como um todo, passaram a Ser
responsaveis pela garantia de qualidade dos produtos e servicos, envolvendo todos o0s
funcionarios e setores da organizacdo e o processo produtivo comecgou a ser controlado com

énfase na prevencao de defeitos (Oliveira, 2016).

Porém a qualidade ainda era vista mais como problema a ser resolvido, ao invés de uma arma

competitiva (Oliveira, 2016).

Mas, e nos dias atuais, 0 que seria qualidade em servigos, mais especificamente no

atendimento?

Acredita-se que qualidade no atendimento ndo se resume apenas em tratar bem ou ndo seu
cliente, pois cada cliente que demanda um determinado tipo de servi¢o cria expectativas
proprias a respeito do atendimento ou do servigo. Por isso, as organiza¢Ges devem procurar
saber quais sdo as expectativas criadas pelos seus clientes na tentativa de procurar atendé-las
da melhor forma possivel, criando em suas mentes a concepcdo de qualidade do servigo
prestado (Dias, 2015).
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A qualidade no atendimento se apresenta também como resultado do bom trabalho dos
funcionarios da empresa, uma vez que estes se comprometem com a proposta da empresa e visa
fidelizar o cliente atraves de acdo que vao ao encontro com as necessidades dos mesmos (Dias,
2015).

A qualidade aplicada aos servicos e produtos é uma estratégia adotada pelas empresas para
satisfazer e, mais ainda, prevé as necessidades futuras tanto dos clientes efetivos quanto dos
clientes em potencial. Trata-se de uma pratica organizacional extremamente ampla, a qual vem
processando as informacdes obtidas e distribuindo os resultados de modo que haja uma

equilibrada interacdo. Todas as atencdes estdo voltadas para o cliente (Oliveira, 2016).

A nova filosofia de acdo da empresa centra-se na ideia de que o crescimento da receita esta
centrado na qualidade dos produtos e no atendimento da empresa, que se constituem no objetivo
principal da acdo gerencial desta empresa. Como uma tendéncia observada ao longo dos ultimos
anos, o foco desvia-se do produto para o cliente. Ha uma forte concentracdo no tratamento cada
vez mais individual e personalizado do cliente (Oliveira, 2016).

Portanto, corroboramos com o ponto de vista de Chiavenato (2000), quando este diz que:

“Pode-se dizer que Qualidade é a infra-estrutura para implementar a filosofia de uma estratégia de negdcio voltada
ao entendimento e antecipacdo das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Do ponto de
vista tecnoldgico qualidade na prestacdo de servigos envolve capturar os dados do cliente ao longo de toda a
empresa, considerar todos 0s dados capturados interna e externamente em um banco de dados central, analisar 0s
dados consolidados, distribuir os resultados dessa anélise aos varios pontos de contato com o cliente e usar essa
informacdo ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de contato com a empresa” (p. 35).

E aconselhavel adotar o quanto antes 0 método estratégico que permeia a necessidade da
questdo de manter a competitividade, pois os clientes foco da atencdo de tantas empresas
aumentam dia a dia as suas expectativas e ndo se contentam simplesmente com um acesso
rapido e facil, a qualquer hora as centrais de atendimento. Também ndo aceitam mais 0

atendimento cordial e gentil sem nenhum poder de decis&o.

Os clientes desejam lidar com quem pode resolver problemas e oferecer solugdes melhores e
mais criativas. Por isso, é preciso ir além da implantacio da tecnologia. E preciso dotar a
empresa de estratégia, processos e tecnologias que viabilizardo a prestacdo de servicos,
atendimento e reconhecimento que o cliente deseja e espera com a finalidade de auxiliar o
crescimento e manutencédo desse forte relacionamento que se transformara em receitas e lucros

crescentes.

A necessidade de conhecer melhor os clientes for¢a as empresas a tentar procurar mecanismos

de informatizacdo mais sofisticados. O competitivo mercado atual impelem as empresas a
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procurarem conhecer os habitos de compra de cada consumidor. Com o conhecimento da
personalidade de cada cliente fica mais facil direcionar as aten¢des e combinar os fatores que

possam satisfazer as necessidades de cada cliente.

Conforme ressaltado por Maximiano (2004), conceitos como exceléncia, valor, especificacdes,
conformidade, regularidade, adequacdo, aviso, estdo cada vez mais presentes na relacdo
empresa-cliente, a saber:

Exceléncia — O melhor que se pode fazer, o padrdo mais elevado de desempenho em qualquer
campo de atuacao.

Valor — Qualidade como luxo. Maior nimero de atributos. Utilizacdo de matérias ou servicos
raros, que custam mais caro. Valor é relativo e depende da percepcao do cliente, seu poder
aquisitivo e sua disposicao para gastar.

Especificacdes — Qualidade planejada. Projeto do produto ou servico. Definicdo de como o
produto ou servico deve ser.

Conformidade — Grau de identidade entre o produto ou servico e suas especificagdes.
Regularidade — Uniformidade. Produtos ou servicos idénticos.

Adequacdo ao uso — Qualidade de projeto e auséncia de deficiéncias.

Observa-se gque sdo varias as defini¢bes de qualidade nos mais diversos aspectos, este ponto
surge na intencdo de suprir a necessidade do cliente que deseja ndo somente utilizar aquele
produto mas também que este possa trazer reflexos bem mais abrangentes que reunidos déo o
verdadeiro valor a palavra qualidade, como a forma de uso ser eficaz, o produto em si possuir

atributos como confiabilidade, boa imagem, durabilidade, preco e o desempenho.

A qualidade ¢ sinbnimo do que é bom, (til, de eficiéncia, de adequacdo, de desempenho. Surge

como algo que possui caracteristicas que, se reunidas, oferecam beneficios para o cliente.

Para Chiavenato (2003, p. 581) assim como varios outros autores que conceituam qualidade,
ressalta que, “a qualidade deve ter como objetivo as necessidades do usuario, presente e futuro”,

até porque, a qualidade esta no dia-a-dia das pessoas.

Juran (apud Chiavenato, 2003, p. 581) atenta que a “adequagéo a finalidade ou ao uso” é ponto
principal para considerar a necessidade do cliente e, em conseqiiéncia sua satisfagdo. Em uma
visdo mais simplificada a qualidade pode ser como reflete o autor, um ajustamento ao principal
objetivo daquele produto para o usuario ou a forma de ser utilizado.

Ja para Crosby (apud Chiavenato, 2003, p. 581), é a “conformidade como as exigéncias”. Nessa vertente
qualidade pode ser a concordancia com o que o cliente deseja e quer daquele produto. Feigenbaun

(apud Chiavenato, 2003, p. 581) diz que qualidade ¢é “o total das caracteristicas de um produto
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ou servico referentes a marketing, engenharia, manufatura e manutencgéo, pelos quais o produto

ou servigo quando em uso, atenderd as expectativas do cliente [...]”.

As empresas para sobreviveram ao mercado precisam fidelizar seus clientes e isto significa que
a empresa deve pesquisar as expectativas e o desejo dos seus clientes em relacdo aos produtos
e servicos que fornecem a comunidade, para entdo se organizarem da melhor forma possivel

para atender a estas necessidades (Torres, 2015).

Fidelidade ¢ um conceito amplo e que significa, de acordo com o Aurélio (2005, p. 645), “I.
lealdade. A: infidelidade. 2. exatiddo, identidade, igualdade.” Nos negdcios fidelidade significa
“afinidade em relacdo a produtos e marcas de uma empresa”, este ato vai além de uma simples
repeticdo de compra, €, nas palavras de Day (1999, p. 146-147) tal conceito é formado por
“fatores como conveniéncia, inércia, grau de competitividade ou de concentragdo de um

determinado mercado”.

No aspecto administrativo, o que se pode observar é que a luta pela conquista de novos clientes
exige custos cada vez mais altos como conseqiiéncia da acirrada concorréncia no mercado
competitivo. Os custos de “midia”, como afirma Nepomucena (2014), sdo cada vez maiores,
onde se busca ganhar novas posi¢cGes ou se manter em patamares também elevados. Assim,
obter a fidelidade do cliente é mais que necessario, ja que os beneficios advindos dessas acoes
podem ser bastante duradouros. Para tanto, é de suma importancia que se possa estudar as

causas e as consequéncias desta fidelizacao.

Para que se consiga fidelizar € necessario que as empresas criem programas especificos no
sentido de se contribuir para a criagdo de fidelidade. Desta maneira, um dos principais objetivos
destes programas de fidelizacao € o de:

“Elevar o nivel de retencéo de clientes, pelo aumento das suas satisfacfes e do valor percebido
- 0 que é factivel de ocorrer, pois a medida que sdo oferecidos descontos progressivos ou

beneficios adicionais aos clientes fiéis, eles se colocam como barreiras a troca de fornecedores”
(Oliveira, 2016, p. 2).

Como se pode ver na citagdo acima, o que importa é a elevacdo dos niveis de relacionamento.
Por sua vez, Schulz (1998, p. 11), analisa a questdo onde o mesmo considera fidelidade como
“arepeticdo de compra dos clientes”. O autor ainda afirma que esses programas nao contribuem
de forma salutar para a construcdo de fidelidade por muito tempo devido, principalmente, ao
fato de néo se conseguir definir bem o que é fidelidade e por ndo se saber precisamente como
mensura-la. Ainda assim, para Raider (1999), “enquanto os clientes percebem os programas de

fidelizacdo como uma forma de obterem descontos ou outros incentivos, os profissionais de
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marketing utilizam-no para coletar dados a seu respeito” (p. 14-15). Raider (1999) ainda afirma
que “a maior precisdo das acdes de marketing, possibilitadas pelo maior conhecimento acerca

dos clientes, contribui para a reducéo dos custos promocionais e aumenta os lucros” (p. 14-15).

Neste sentido, € de suma importancia que se possa conhecer as possiveis consequéncias do

processo de fidelizacéo de clientes, como sera mostrado no topico seguinte.

O modelo teorico sugerido por Evans & Laskin (1994) preceitua como o primeiro elemento dos
inputs do marketing de relacionamento o “entendimento das expectativas dos clientes” pela
empresa. Porém, antes de passar a analise desse item, optou-se por levantar junto aos clientes a

fidelidade deles com relacdo aos servigos de assisténcia técnica e os resultados sao apresentados

na Tabela 1.
Tabela 1 — Distribuicdo de frequéncia da fidelidade dos clientes
Andlise da Fidelidade do Cliente Sempre | Quase | Muitas |algumas | nunca |Ndo | Média | Desvio | Coef.
sempre | vezes sabe padrdo | Var.
ezes

Pergunta n° 1-Vocé costuma % 15,2 3,0 1,0 8,1 72,71 0,0 4,200 1,48 35,2
Levar seu veiculo a outras Abs. 15 3 1 g 72 0
lconcessionarias?
Pergunta n° 2-Vocé costuma % 7,1 2,0 2,0 131 75,8 0,0 4,48 1,13 |25.2
Levar seu veiculo a outras Abs. 7 2 2 13 75 0
Oficinas paralelas?
Geral 430 1,36 [31,3

Fonte: Evans; Laskin, 2017.
As respostas as duas primeiras perguntas do questionario demonstram que os clientes mantém

um nivel significativo de fidelidade, pois 72,7% dos entrevistados nunca levam seus veiculos a

outras concessionarias e 75,8 % nunca levam seus carros a outras oficinas ndo autorizadas.

Estdo, portanto, satisfeitos com os servigcos de assisténcia técnica, o que resulta em certa

fidelidade a concessionaria, objeto deste estudo.

Observa-se, porém, que apesar de tais percentuais se apresentarem elevados, a concessionaria
tem ainda um longo caminho a trilhar na busca de um numero maior de clientes fiéis, visto
que, 19,2% dos pesquisados estdo concentrados em “sempre”, “quase sempre” e “muitas vezes”
na pergunta n® 1. Além disso, 8,1% dos clientes responderam que buscam “algumas vezes” o

servico de assisténcia técnica de outras concessionarias.
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Nota-se, também, que apesar de apresentar percentuais mais baixos, 11,1% , os clientes que
levam seus carros a outras oficinas do mercado paralelo, também deverdo ser “trabalhados”

para que passem a considerar como sua prestadora de servi¢os de assisténcia técnica exclusiva.

As respostas a pergunta n® 2 apresentam uma porcentagem maior do que a n°® 1 com relagéo
levar o veiculo “alguma vezes” a outras oficinas paralelas, o que quer dizer que a concessiondria
tem que estar atenta para verificar que fatores estdo levando-a a perder, de vez em quando, esses
clientes e implementar as melhorias necessarias para evitar essas evasdes. Para que se possam
conseguir bons resultados no que tange a implantacdo de programas de fidelizacdo, Building

(1998, p. 75), afirma que é preciso observar 0s seguintes itens:

O produto ofertado deve ter margem de contribuicéo suficiente;

As recompensas oferecidas devem estar associadas a percepc¢éo de alto valor;

A empresa patrocinadora deve ter um comprometimento de longo prazo;

O programa deve ser simples.

Os itens citados acima representam 0s pontos cruciais para a conquista da fidelizacdo dos
clientes. Conforme Bolton (2000, p. 96), ha uma intima relacdo positiva entre “o nivel de
satisfacao dos clientes ¢ a fidelidade em relag@o as empresas.” Notadamente, pode-se concluir
que sO se poderdo obter bons resultados se houver uma satisfacdo constante por parte dos
clientes junto a empresa. Neste sentido, ¢ de suma importancia que haja um “envolvimento e

comprometimento de todas as esferas da empresa com o programa de fidelizagdo” (Bolton,

2000, p. 95).

6.1 Analise do Entendimento das Expectativas dos Clientes

De acordo com o modelo tedrico de Evans & Laskin (1994), a percepc¢éo do cliente quanto aos
quatro inputs do marketing de relacionamento conduzem a satisfacdo e a fidelidade, além de
resultarem em servigos e produtos de qualidade e, consequentemente, ao aumento da

lucratividade.

O entendimento das expectativas dos clientes tem sido exaustivamente explorado pela literatura
na area de marketing de relacionamento. Da mesma forma, 0s empresarios e 0s executivos da
area de marketing estdo reorientando suas estratégias visando o conhecimento mais profundo
das necessidades dos clientes e de suas expectativas, bem como o respectivo atendimento
dessas expectativas.
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Conforme analisado, a relacdo entre percepcdo e expectativa, segundo Kotler (1999), é
responsavel pela conquista da lealdade do cliente. Desta forma, a empresa tem que exceder as
expectativas do cliente para que ele seja fiel.

Augusto (2015) preceitua a necessidade de se traduzir e gerenciar as expectativas para que néo
haja diferenca entre o servico esperado e o percebido pelo cliente. Diversas “lacunas”,
conforme demonstrado, podem surgir entre o esperado e o percebido pelo consumidor, o que
fatalmente o levara a insatisfacdo com o servico da empresa. Isto implica em procura de outro

fornecedor, o que pode ser traduzido como infidelidade.

Na pesquisa de campo realizada para esse estudo, as perguntas agrupadas no primeiro bloco do
questionario tém como objetivo levantar se os clientes percebem os esforcos da concessionaria
para entender as suas expectativas quanto aos servigos da assisténcia técnica, e seus resultados

sdo demonstrados.

Neste capitulo serdo explicados os métodos utilizados para realizacéo deste trabalho cientifico,
assim como demonstrar as defini¢bes os tipos de pesquisas, qual o sujeito da pesquisa e 0

instrumento usado para coleta de dados.

Segundo Lakatos e Marconi (2003) “a especificagdo da metodologia da pesquisa ¢ a que
abrange maior numero de itens, pois responde, a um s6 tempo, as questdes: como? com qué?
onde? e quando?” (p.223). Portanto, a metodologia utilizada contribui para alcancar o objetivo

e resolver os questionamentos do estudo.
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7 Analises e Discussdes da Pesquisa de Campo

No tdpico anterior foi demonstrado o histérico da empresa em estudo, destacando a quanto
tempo a empresa esta ativa no mercado de consorcio de veiculos. Deste modo, foram aplicados
a uma amostra dos clientes da empresa, para conhecer o perfil e obter outras informacoes sobre
sua satisfacdo com a empresa e sobre a sua percepcéo sobre o p6s-venda. Entdo logo a seguir,

serdo apresentados os resultados e analises dos questionarios aplicados aos clientes.

Grafico 1: Percentual do sexo dos clientes
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50% -

H Feminino
40%

30% A
20% A
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0%

Fonte: Elaboracéo do autor; 2017.

Conforme o gréfico, 70% sdo do sexo masculino e 30% do sexo feminino, isso mostra a
segmentacdo demografica do mercado alvo da empresa em estudo, de acordo com Canto et al
(2009), os diversos grupos consumidores variam de acordo com o sexo, idade, renda, educacao,
etc. Logo os resultados demonstram como o perfil do tipo de clientela da Omega Cars, ja que o
sexo masculino é um forte pablico desse seguimento do mercado de carro, mas lembrando de
que o sexo feminino é um potencial publico alvo para aumentar as margens de lucro da empresa,

investindo em métodos para atrair esse tipo de publico.
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Graéfico 2: Faixa Etéaria
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Fonte: Elaboracdo do autor; 2017.

A faixa etaria do grupo dos clientes entrevistados a maioria com 50% se encontra com idade
entre 30 a 40 anos, ja 40% tem entre 22 a 29 anos e por fim 10% deles tém idade acima dos 40
anos. Ainda na concep¢do de Nepomucena (2014) o mercado alvo se caracteriza por ser um
grupo de pessoas em que a empresa toma a decisao de direcionar seus projetos, ou seja, de
acordo com a analise das informagdes do gréfico, fica evidenciado que o publico alvo da

empresa é um publico de jovens adultos.

Grafico 3: Grau de Escolaridade
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Fonte: Elaboracdo do autor; 2017.
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Em relagdo ao grau de escolaridade, observa-se que 80% dos clientes estdo no nivel de
escolaridade do ensino superior completo, ja 10% tem o segundo grau incompleto e outros 10%
com segundo grau completo. Como ja citado anteriormente sobre a segmentacdo demogréfica,
Nepomucena (2015), também afirma que a formacéo educacional € uma das caracteristicas do
tipo de mercado. Entdo de acordo com os resultados conclui-se que a grande maioria possui
pelo menos o terceiro grau completo grau completo, pois as outras alternativas do questionario
nenhum cliente possui o ensino fundamental ou alfabetizado, assim caracterizando um publico

com certo conhecimento e mais exigente.

Gréfico 4:Importancia do servico de pos-venda
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Fonte: Elaboracdo do autor; 2017.

A partir dessa pergunta foram dadas informacdes sobre o que é o pos-venda ao cliente
entrevistado, e abordado o questionamento se ele considera importante esse servigo, assim

100% dos clientes afirmaram que sim, é importante esse servigo para empresa.

O servicgo de pos-venda, possibilita afetar a satisfacdo e contribuir para a fidelizacéo de clientes
(Pelissari, 2013). A Partir disso fica evidenciado quanto o servigo de pds-venda se torna uma
ferramenta essencial para tornar o cliente fiel a marca da empresa e o cliente reconhece quando
tem suas expectativas superadas quando a empresa leva o relacionamento com ele apo6s a

compra de um determinado produto.

As atividades de pds-vendas sdo desenvolvidas justamente para aproximar a empresa do cliente,
por isso a importancia da aplicacdo das metodologias do marketing de relacionamento para a
retencao dos clientes. O foco é fidelizar e reter clientes podendo responder as suas necessidades,
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deve ser feito de forma detalhada e com estudos quanto a sua viabilidade econdémica financeira.
Nesse contexto, o objetivo geral do trabalho é identificar, analisar e compreender o marketing
de relacionamento como fator de fortalecimento da relacdo com clientes para sua retencéo.
Dessa forma, o que se pretende com o artigo € investigar e compreender as estratégias de
marketing de relacionamento para fortalecer a relagdo com os clientes e consequente retencéo
dos mesmos. A relevancia da referida investigacdo, justifica-se pela busca de conhecer e

analisar a importancia da aplicacao das estratégias de relacionamento (Nepomucena, 2014).

Graéfico 5: Servigo de p6s-venda em todas as compras
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Fonte: Elaboracéo do autor; 2017.

Nesse grafico, representa os resultados da pergunta se o cliente gostaria de receber o servico de
poés-venda em qualquer compra que realizasse, diante disso todos os clientes afirmaram que
sim. Segundo Meira (2006), o pos-venda garante e aumenta a satisfacdo do cliente,
consequentemente aumentando sua clientela, sendo uma das suas fung¢fes proporcionar uma
boa imagem da organizacdo. Portanto, com o po6s-venda o cliente tem consciéncia que suas
necessidades depois do momento da compra, Ihe tera mais satisfacdes e sentindo o valor que a

empresa da ao relacionamento existente entre empresa e cliente.
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Gréfico 6: Ja teve o servico de pés-venda em compras
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Fonte: Elaboracdo do autor; 2017.

Em relacdo se o cliente ja teve o servico de pds-venda em compras, 90% afirmaram que sim, ja

10% que ndo. Silva (2014) diz que o servigo de pos-venda € tdo importante quanto a qualidade

do produto ofertado. Seguindo a ideia do autor e dos clientes em relacdo ao pds-venda, observa-

se que a empresa presta esses servicos que sdo percebidos ao cliente quando compra um

produto, porém de acordo com a pesquisa ainda tem pessoas que ndo percebem esses tipos de

servicos, entdo cabe a empresa realizar mais promocg6es além da venda, para que toda sua

clientela perceba o valor depois do momento da compra.

Gréfico 7: Atracao para realizar a primeira compra
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Fonte: Elaboracdo do autor; 2017.



50

Em relacdo sobre qual foi o fator de atratividade teve para realizar a primeira compra com a
empresa em estudo, 60% dos clientes afirmaram que o produto foi fator determinante, outros
30% levaram em conta a qualidade do produto, mas para 10% disseram que a exclusividade da
marca. Segundo Canto (2009) diz que néo existe apenas uma forma de avaliar os procedimentos

de deciséo de uma compra; sendo que as decisdes sdo formuladas com base racional.

Portanto, percebe-se que os clientes vém o produto como fator essencial de grande influéncia
ao atrair a comprar, mas cabe destacar a qualidade no atendimento que € o primeiro contato do

cliente com a empresa e também a exclusividade na marca.

Grafico 8: Motivos para retornar a comprar na Omega Cars
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Fonte: Elaboracdo do autor; 2017.

Este grafico, demonstra os resultados sobre quais 0s motivos para que o cliente retorne a
comprar com a Omega Cars. Logo, 70% destacaram que a qualidade no atendimento é
fundamental para retornar a comprar com a empresa, outros 10% o desconto oferecido, assim

como o produto e exclusividade da marca.

Conforme Pelissari (2013), no negocio, o atendimento ao cliente ¢ um dos aspectos mais
importantes, sendo que o cliente é o principal objetivo do negdcio. Entdo, de acordo com o
autor, todo negécio deve ter o seu foco no cliente, e o nivel de atendimento precisa ser sempre

aprimorado, o cliente bem tratado, e conquistado.
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Grafico 9: Niveis de satisfacdo com 0s servicos:
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Fonte: Elaboracdo do autor; 2017.

Neste grafico, foram abordadas muitas variaveis para avaliar o nivel de satisfacdo do cliente em
relacdo ao cartdo de desconto, onde 1 cliente avaliou como bom, 1 como ruim, 3 como étimo e
5 clientes como regular. Ja para a variavel dos brindes 3 dos clientes avaliam como 6timo, 4
como bom, 2 como regular e 1 como péssimo. Quanto aos precos dos produtos, 3 clientes
avaliam como 6timo, 6 como bom e 1 como ruim. No fator qualidade 9 dos clientes avaliaram
como 6timo e 1 como bom e por fim o atendimento 5 clientes avaliaram como étimo e outros

5 como bom.

E nesse momento em que as técnicas de pos-venda entram em campo, dando total apoio a fim
de que o cliente se sinta acolhido com a atencdo que merece e que por fim se fidelize. A chance
do mesmo identificar em seu fornecedor um porto seguro na qual possa confiar em todas as
ocasides é grande, certamente ele ndo migrara para o concorrente, e estara proporcionando

indiretamente futuras vendas através de seu marketing boca-boca positivo (Santos, 2016).

Segundo Doria (2013) é importante que a empresa compreenda a natureza e as expectativas dos
clientes, para assegurar a execucdo dos servicos com qualidade, promovendo a satisfacdo dos
clientes. Seguindo a ideia do autor com os resultados obtidos, o cliente de modo geral tem sua
satisfacdo atingida pela empresa, mas para superar essas expectativas citadas pelo autor deve
agregar mais valores e qualidade dos servigos prestados para aumentar o grau de satisfagdo do

cliente.
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Grafico 10: Avaliacdo do pos-venda
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Fonte: Elaboracdo do autor; 2017.

Conforme esse gréfico sobre a avaliacdo do pds-venda, 40% dos clientes consideraram como
6timo, 40% como regular e 20% avaliaram como bom. Moreira (2000), diz que o p6s-venda
tém como objetivo e papel principal gerar satisfacdo e tornar o cliente fidelizado com a
empresa. Ainda que com a fidelizacdo ocorre através de um relacionamento de longo prazo,
ndo permanecendo ao instante da compra. Sendo assim, pode tirar concluséo de que o cliente
estd bem satisfeito com o servico de pds-venda, ja que os resultados obtidos revelam um

equilibrio dentre as alternativas de avaliacéo.

Segundo Doria (2013) estas pesquisas devem estar embasadas em alguns fatores importantes
que devem ser observados, pois tem influéncia na satisfagdo ou insatisfacdo dos clientes, séo

eles:

1. Estrutura de personalidade: cada cliente tem sua propria individualidade, tendo grande
influéncia quando recebe um servigo, porém ha pessoas que sdo dificeis de lidar e outras que
sdo amaveis, facil de relacionar;

2. Estado de espirito: nem sempre as pessoas estdo bem diariamente, este estado pode mudar
com o decorrer das situacdes que temos que enfrentar e varia também no momento de cada
um;

3. Informagdes armazenadas: a quantidade e a qualidade de informacGes e experiéncias que
vao aglomerando com o passar do tempo faz com que as pessoas tenham intuicdes sobre as

varias situacdes do cotidiano;
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4. Experiéncia com outras empresas: 0 cliente percebe certa qualidade de um servigco e
relaciona com alguma experiéncia que ja teve em outras empresas, vindo a formar sua
opinido através de experiéncias que obteve anteriormente;

5. Experiéncia com a prépria empresa: o cliente volta a empresa e traz consigo um padrédo de
servico que ja experimentou influenciando no julgamento da qualidade presente, 0 mesmo
quer que o servico esteja igual, ou melhor, do quando experimentou anteriormente.

Podemos chegar a conclusdo que o cliente € quem avalia se a qualidade do servico atende as

suas exigéncias e a sua fidelidade é quem determina o sucesso da empresa ou o seu declinio.

Para isso, se faz necessaria uma analise, para a apuracao de dados e com isso a manuten¢édo de

uma empresa no mercado.

Nas palavras de Johnson e Leger (1999, p. 36), os resultados positivos devem incluir quatro

etapas:

Selecionar clientes adequados;

Entregar valor adicional,

Fomentar continuamente o relacionamento;
Percorrer o caminho correto.

Diante dos pontos positivos apontados acima, deve-se afirmar que, para Aradjo (2016), a
fidelizacdo tem seu sucesso ligado a uma série de fatores, onde tem destaque o estabelecimento
de adequado e duradouro relacionamento entre a empresa e o consumidor. Portanto, as
consequéncias da fidelizacdo sdo as melhores possiveis para a empresa. No entanto, deve-se
destacar que a empresa precisa de um conjunto de estratégias compativeis com seus anseios e

com os anseios do consumidor, onde a palavra de ordem é satisfacéo.

De acordo com Aradjo (2016), os consumidores ndo tém uma noc¢éo precisa do valor do produto
ou servigos e nem mesmo relacionam com objetividade os custos desses valores para a empresa.
O valor para o cliente é a diferenca entre os valores que o cliente ganha comprando e usando

um produto e 0s custos para obter esse produto) (Silva, 2014).

O que frequentemente vemos nas empresas de hoje, é a preocupagdo em encontrar a forma mais
adequada de fazer com que seu produto chegue ao consumidor final com qualidade e um preco

gue néo assuste o consumidor (Pelissari, 2013).
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A qualidade ja é um fator automatico, se o produto for ruim ndo sera vendido e se for, o cliente
ndo retornard, portanto ndo havera giro daquele produto no mercado. Quanto ao preco, também
existe uma grande preocupacao, pois para se produzir com matéria prima de qualidade, existe
a necessidade de investimento e muitas vezes nao tdo baratos. Nem tudo que é bom é caro, do
mesmo jeito que nem tudo que é barato € de baixa qualidade, tudo depende, porém, na maioria
das vezes um determinado investimento para uma melhor performance do produto no mercado
acaba influenciando em seu preco final. Apesar de alguns consumidores entenderem, nem
sempre possuem a disposi¢cdo de pagar por isso, eis ai o desdobramento de empresarios para se

chegar no preco justo para ambos, fornecedor e consumidor (Torres, 2015).

Mas essas ndo sdo as Unicas questdes a se preocuparem, deve-se existir relacionamento com o
cliente ap0s a venda efetivada. Caso o cliente venha a ficar insatisfeito com o produto, mas por
outro lado obter uma assisténcia por parte da empresa, com certeza o seu conceito sera outro.
Até mesmo se ele estiver satisfeito, € importante manter esse grau de relacionamento, isso com
certeza sera um ponto a mais com relacdo aos demais fornecedores, 0 que por sua vez podera
torné-lo fiel. Entendemos isso como uma vantagem competitiva indispensavel. Apesar do
relacionamento de pds-venda ser um recurso 6bvio e em algumas vezes mais econdmico do que
investimento com propaganda, existem muitas empresas que ndo se importam com essa

ferramenta ou até nem tenham conhecimento de sua existéncia (Santos, 2016).

Deste modo, os clientes tomam a decisdo de compra quando escolhem a oferta de maior valor
percebido e esta percepcdo liga-se diretamente a sua satisfacdo, o que levam os mesmos a
retornarem e experimentarem esta experiéncia novamente. Isto tudo se liga a fidelidade, mas
ainda assim ndo se pode afirmar que estes ja podem ser considerados fiéis. Para que se consiga
tal feito € necessario que se desperte o cliente para o encantamento, para o elo emocional deste

com a empresa.
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8 Conclusodes

A empresa ao oferecer seus produtos e/ou servicos tem que estar focada em alcancar a satisfacéo
dos seus clientes, pois esta € um dos elementos principais capazes de fidelizar um cliente.
Assim, as empresas devem buscar a satisfacdo como forma de estreitar a relacdo com seus

clientes, garantindo o sucesso da empresa.

O cliente retorna se fica satisfeito, logo, um bom atendimento é um aspecto relevante para a
fidelizagdo desse cliente. O cliente satisfeito torna-se aléem de consumidor, um propagador e
advogado dos servicos prestados, pois divulga e defende a empresa, ou seja, a empresa passa a

contar com uma politica de marketing totalmente gratuita.

E o que seria satisfacdo? Satisfacdo é o sentimento de prazer ou de desapontamento em relacéo
as expectativas da pessoa, no caso do cliente, o respeito, a qualidade empregada no atendimento

e a superacao de suas expectativas resulta nessa satisfacéo.

Entdo, é visto que para sobreviver no mercado de hoje, uma empresa precisa satisfazer os
clientes fornecendo servicos de qualidade e bom atendimento, encontrando formas de fazer o
cliente perceber o diferencial para que este ndo busque o concorrente e se torne fiel. Mas para
gue isso ocorra a empresa deve utilizar-se de estratégias que garantam um acompanhamento de
perto, reavaliando continuamente as necessidades do seu cliente, bem como se comprometendo

em fazer mudancas quando necessarias.

O foco no cliente permite que a empresa alcance exceléncia no nivel de satisfacdo, sendo que
muitas empresas que possuem sucesso mundial, adotaram esta estratégia. Para estas empresas

os valores corporativos séo: qualidade, atendimento, produto e valor.

Partindo desses pressupostos, afirma-se que toda empresa deve manter o foco no cliente, na
valorizacdo do seu produto e na exceléncia do atendimento para garantir 0 Seu sucesso e
manutencdo da competitividade entre as demais. Dessa forma é necessario que a empresa esteja
apta a desenvolver acdes que vdo ao encontro do foco principal do estudo em questdo: a
satisfacdo do cliente.

O mundo globalizado trouxe uma recomposicdo de valores para as empresas, diante da
crescente necessidade de se manter custos cada vez mais baixos e do aumento no nivel de
competitividade das empresas a partir da amplitude de um mercado cada vez mais nivelado.
Neste tocante, mecanismos de procedimentos que diferenciem as organizagdes como 0

atendimento personalizado no pds-venda para facilitar e motivar a fidelizacdo dos clientes
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passaram a ser utilizados com o intuito de manter o nivel de vendas das empresas, por um lado,
enquanto por outro lado se trabalha a elevagdo da continuidade do negdcio dessas organizacdes
através de um bom atendimento e que refletira, consequentemente, no aumento da lucratividade
com interferéncia na reducéo dos custos.

O processo de compras de servico é de grande importancia para a continuidade da
operacionalizacdo das organiza¢cdes como um todo. Desta forma, as empresas devem orientar
seus colaboradores de modo a usarem o bom senso no processo de fidelizacéo de cliente. Hoje
0s novos conceitos de fidelizacdo de clientes nao estdo relacionados somente aos produtos, mas
a uma prestacdo de servigo eficiente. Atender com o intuito de superar as expectativas dos
clientes, j& se tornou meta de muitas empresas na busca de uma melhor competitividade na
dindmica do mercado.

Sabe-se que a satisfacdo do cliente com conseqiente fidelizacdo a empresa comeca pela
qualidade no seu atendimento, pois quando este cliente € bem atendido ele se sente importante
e motivado a retornar.

As empresas procuram aplicar um conjunto de a¢des que possam atingir uma lucratividade
desejada e, para tanto, € necessario que se busque uma eficiéncia através da fidelizacdo do
cliente como meio principal. Para que se possa ter uma qualidade cada vez melhor é necessario
que a empresa saiba acumular, processar e langar informacdes ligadas a um amplo projeto de

marketing.

Deve-se procurar obter o maior nimero de informacdes possiveis, bem como ser capaz de
reconhecer os dados em varias situaces, desde o ponto de producdo ao de distribuicéo,
passando por todos 0s pontos de processamento e analise.

Deste modo, os clientes tomam a deciséo de compra quando escolhem a oferta de maior valor
percebido e esta percepgdo liga-se diretamente a sua satisfacdo, o que levam os mesmos a
retornarem e experimentarem esta experiéncia novamente. Isto tudo se liga a fidelidade, mas
ainda assim n&o se pode afirmar que estes ja podem ser considerados fiéis. Para que se consiga
tal feito € necessario que se desperte o cliente para o encantamento, para o elo emocional deste

com a empresa.

Este processo é lento e desgastante, e deve ser encarado como um fim maior. Para isso a
empresa precisa buscar formas de cativar cada vez mais o cliente, despertando um elo de
confianca. Ainda assim, nota-se que esse encantamento oferece alguns riscos. Trata-se de um
trabalho conquistado a longo prazo e deve acontecer de forma continua, onde deve envolver

todos os setores e membros da empresa.
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Para tanto, os funcionarios devem estar constantemente habilitados a trabalhar para servir o
cliente e esta funcdo é da empresa, ou seja, a de capacitar continuamente cada um de seus

membros, buscando uma melhor interacdo e motivacdo dos mesmos.

Os avancos tecnoldgicos facilitaram ainda mais os contatos com os clientes, onde tem destaque
0 chamado marketing de relacionamento, onde este pressupde a criagdo de um banco de dados
continuo com todas as informacdes possiveis sobre o cliente. Aqui uma nova sigla tem destaque,
0 custo de relacionamento. Trata-se de um banco de dados capaz de oferecer uma visdo ampla

e precisa do cliente, em tempo real e direcionada para a empresa como um todo.

Depois de analisados os resultados, com base nas respostas dos clientes que responderam ao
questionario, chegou-se a conclusdo de que a Omega Cars vem prestando um servico de

qualidade na cidade de Ciencinopolis, Piaui.

Constatou-se que o cliente valoriza muito a qualidade do produto, muitas vezes superando a
expectativas do bom atendimento e ainda comprovou-se que a maioria dos clientes prima por
um atendimento rapido, levando a crer em muitos momentos que a velocidade no atendimento

também supera a qualidade do atendimento.

Um outro ponto levantado foi em relacdo ao custo-beneficio, este quesito foi de grande
destaque, pois mais uma vez, os clientes da Omega Cars demonstraram satisfacéo e aceitacio

com o produto e aceitacdo em relacéo ao pre¢o cobrado na aquisicdo do produto.

Em relacdo ao atendimento, uma grande parcela dos clientes citou informalmente que o
estabelecimento poderia investir numa melhor capacitacdo dos funcionarios e também numa

ampliacdo e/ou inovacgéo dos servigos prestados.

Tais informacgOes sdo de extremo valor para a empresa em si e, diante desta ferramenta, a
empresa passa a disponibilizar melhores servigos e produtos para os clientes, tornando-se assim,
mais competitiva no mercado. Tudo isso representa nada mais que o poder que cada empresa

busca para conseguir 0 sucesso, ou seja, informagéo.

Entdo com o cendario do mercado altamente corrente e acirrado, € fundamental que as empresas
usem instrumentos, ou seja, estratégias para manter clientes e atrair cada vez mais
consumidores, 0 pds-venda € uma das ferramentas para manter ou reter o relacionamento
duradouro com clientes que ao longo do tempo se tornardo fieis a marca da empresa,

beneficiando todos os envolvidos na negociagéo atuais e futuras.
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Este presente trabalho cientifico surgiu com a proposta para contribuir para o melhor
atendimento em relacéo ao servigo de pds-venda, como a sua importancia para a satisfacdo do

cliente onde a empresa possa se destacar no mercado.

Observa-se ainda que algumas empresas adotam programas de fidelidade, no sentido de se
conseguir recompensar ou premiar o cliente oferecendo produtos de brinde ou servi¢os mais
vantajosos, mas esses atos realizados de forma isolada né&o representam garantia de sucesso,
considerando que a empresa concorrente pode aplicar formas mais vantajosas ou mesmo copia-
la imediatamente. Portanto, um programa de fidelidade é uma estratégia acima de tudo tatica

com foco no cliente.

N&o € preciso diferenciar cada cliente. Pode-se diferencid-lo pelo nivel de valor deste para a
empresa e pelas constantes necessidades que tem de produtos e servicos, identificando-o de
maneira que possa priorizar os esforgos, aproveitando o maximo dos clientes mais valiosos e
personalizar as agdes da organizacdo com base nas necessidades da clientela. Isto exige que se
tenha uma gama de informacdes processadas.

Deve-se destacar a necessidade de se ter uma interacdo com os clientes. A empresa ndo devera
preocupar-se apenas com a forma mais barata de atender com qualidade dos produtos, mas
também a forma mais eficaz e eficiente. A presenca de uma interligacéo entre os procedimentos
tomados no passado e no presente fazem parte de um contexto geral. E preciso que haja uma
maleabilidade por parte da empresa processadora de dados, onde a mesma devera ater-se a

novas mudancas de personalidade do cliente para oferecer um auto-atendimento adequado.

Portanto, a fidelizac&o do cliente abrange um conjunto de a¢fes organizacionais voltados para
o fim maior que é a venda, mas, para isso, € preciso garantir a satisfacdo do cliente e,

consequentemente, a sua fidelizag&o no processo de compra e venda.

A pesquisa teve como caracteristica um estudo de caso para identificar como o cliente avalia o
servico do pds-venda prestado pela empresa Omega Cars, objeto do estudo. Para o
desenvolvimento deste estudo de grande relevancia as ideias de autores renomeados sobre o

assunto.

Com as anélises dos resultados obtidos dos graficos através do questionario aplicado aos
clientes, foi possivel perceber que o cliente tem como perfil ser na maioria do sexo masculino
e tambem idade entre 30 a 40 anos, com escolaridade de ensino superior. Esses clientes da
empresa reconhecem a importancia do pés-venda e ainda deram boa avaliagéo sobre o0 seu grau

de satisfagcdo com o produto e os servigos em geral.
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Assim, todos os objetivos tragados foram alcangados, como estudar e conhecer o servi¢o do
pos-venda para descobrir o grau de satisfagdo do cliente com servi¢o de pds-venda com a
empresa estudada, assim como conhecer algumas necessidades dos clientes entrevistados.
Desta forma, respondendo o questionamento abordado sobre o nivel de satisfacdo do cliente,
pois os clientes esperam que o servi¢o de p6s-venda seja um atributo de qualidade, propiciando
e garantindo a satisfagdo e para a empresa ao fidelizar esse comprador ele ird levar e divulgar a

boa imagem para as demais pessoas.

Portanto, fica explicito, que a empresa precisa efetuar o servico de pds-venda, conferindo
sempre o nivel de satisfacdo do cliente, por meio da construcdo do relacionamento com o
mesmo. Logo, espera-se que este trabalho contribua para o conhecimento académico e futuros
estudos da importancia do tema escolhido nas suas teorias e as experiéncias vivenciadas nas

empresas, assim como uma ferramenta de estudo para a empresa estudada.

A presente pesquisa vem contribuir bastante no que diz respeito ao acompanhamento e
verificacdo da qualidade dos servicos prestados na Omega Cars uma vez que toda empresa deve
estar atenta a presteza de seus servicos e produtos a fim de saber se estdo verdadeiramente
alcancando e satisfazendo o seu publico, pois desta acdo resulta a continuacdo e expansdo dos
negdcios, bem como a identificacdo de possiveis falhas e subsidios para a elaboracdo de
estratégias de trabalho que impulsionem para o sucesso.

Através desta analise foi possivel conhecer os reais desejos dos clientes da Omega Cars e se
estes estdo realmente sendo atendidos em suas reais necessidades, possibilitando a adequacéo,

expansdo e aprimoramento dos servigos oferecidos.

A presente pesquisa suscita a pesquisa por novos temas que avaliem os sistemas da empresa
gue devem sempre estar voltados para atender as necessidades dos clientes que esperam por
servigos e atendimento que supere as suas expectativas, e ndo de acordo com as conveniéncias
da empresa. E também temas que explorem o ajuste das empresas aos servicos e produtos para
que sejam aceitos pelo seu publico alvo, desenvolvendo uma estratégia de fidelizagdo com
exceléncia, no sentido de que essa idéia tome conta do pensamento de todos 0s seus
funcionarios, passando a ser esta a grande missdo da organizacdo. Independente do ramo de
atividade, a empresa pode colocar em pratica um bom plano de fidelizacdo, trazendo para a
mesma uma vantagem competitiva muito importante em relagcdo a seus concorrentes, além de
estar contribuindo para uma sociedade mais justa, empenhada em causas nobres e mais

comunicativas.
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Espera-se com este estudo contribuir para minimizar as falhas existentes na empresa e que este
trabalho possa servir como fonte de pesquisa para profissionais que estdo atuando no mercado,

pois 0 tema € bastante atual e merece toda atencao.
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Anexo
Anexo 1: Questionario aplicado aos clientes da Omega Cars

O objetivo deste questionério € analisar as estratégias para fidelizagdo de clientes na gestdo da
empresa Omega Cars. Salientando que para 0 mesmo ndo necessita a identificaco dos
respondentes e o0s seus dados nao serdo divulgados, tendo apenas, o intuito de obter para esta

pesquisa cientifica.
Perfil dos entrevistados:

01) Sexo
() Masculino

( ) Feminino

02) Faixa Etaria
() Até21anos

() De224a29 anos
() De 30 a 40 anos
() Acima de 40 anos

03) Grau de Escolaridade
() 1°grau incompleto

() 1°grau completo

() 2°grau incompleto
() 2°grau completoA

() Superior completo

O servigo de po6s-venda consiste em pesquisas para verificar a satisfacdo do cliente, o
atendimento ao consumidor, o atendimento de reclamac6es, a nomeacao de um ouvidor
para dar atencao as razdes do cliente.

04) Vocé considera este servigo importante:
( )sim ( )néo



05) Vocé gostaria de receber o servico de pds-venda em qualquer compra que realizasse?
( )sim ( )néo

06) Ja comprou em alguma loja da cidade de Ciencindpolis que oferecesse este servi¢o?

( )sim ( ) néo

07) O que Ihe atraiu a realizar sua primeira compra na Omega Cars?

() Preco () Ambiente da loja

( ) Produto () Exclusividade da marca
() Qualidade no atendimento () Cartéo fidelizagao

() Descontos oferecidos () Outros

08) O que Ihe faz retornar a Omega Cars?

( ) Preco () Ambiente da loja

( ) Produto () Exclusividade da marca
() Qualidade no atendimento () Cartdo fidelizacao

() Descontos oferecidos () Outros

09) Na sua opinido como cliente, classifique os niveis de satisfacido com a Omega Cars.

Servigos oferecidos Otimo Bom Regular | Ruim Péssimo

Cartdo de descontos

Brindes

Preco dos produtos

Qualidade no produto

Atendimento

10) Como vocé avalia o servico de pds-vendas prestado pela Omega Cars?
( )Bom ( ) Regular ( )Otimo( )Ruim
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