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SALMO 99

Aclamai o Senhor, por toda a terra.

Servi o Senhor com alegria. Vinde, entrai
exultantes em sua presenca.

Sabei que o Senhor é Deus: ele nos fez, e a ele
pertencemos. Somos o seu povo ¢ as ovelhas
de seu rebanho.

Entrai cantando sob seus porticos, vinde aos
seus atrios com canticos; glorificai-o e
bendizei o seu nome,

porque o Senhor é bom, sua misericordia €
eterna e sua fidelidade se estende de geracdo

em geracgao.
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RESUMO

O presente estudo aborda a importdncia do Servigo de Pés-Venda numa Concessionaria de
weiculos comerciais, da marca Mercedes-Benz, em Campina Grande — PB, como estratégia de
fidelizagdio dos clientes. O objetivo principal desse estudo implica na analise de que um
servico de pos-venda bem executado, aliado a um marketing de servigo, possibilita uma
politica de relacionamento com o cliente tornando-o mais do que um cliente que compra
apenas os produtos que precisa, mas garante a fidelizagio do mesmo & empresa. Para o
desenvolvimento deste trabalho, foi utilizada a analise de uma pesquisa de monitoramento de
satisfacdo dos clientes de pos-venda, ja utilizados pela empresa. A partir da coleta de dados e
do contato com os clientes, a empresa pode corrigir suas falhas e buscar a satisfacdo total de
todos os seus clientes, podendo melhorar cada vez mais a competitividade da empresa no
mercado. Mesmo com o fato de a empresa ter um bom indice de satisfagdo, se verifica a
preocupacdo dos diretores e gerentes com todas as criticas e sugestdes repassadas pelos
clientes, para que sejam avaliadas todas elas, e se viavel, executa-las. A satisfagfio dos clientes
£ uma forma das empresas se manterem no mercado a partir da conquista e fideliza¢@o de seus
consumidores, por isso, esse é um tema de bastante importdncia em qualquer
empreendimento. Ao final do estudo, pode-se concluir que, de acordo com as a¢Ges praticadas
pela empresa estudada, ocorre a fidelizagio da grande maioria dos clientes, agregando
qgualidade ao servigo de pés-venda, além de aumentar o nivel de satisfagdo dos consumidores,
qgue ¢é fator fundamental para sobrevivéncia da empresa no mercado.

Palavras-chave: Marketing. Satisfagdo. Fidelizac@o.



ABSTRACT

This study addresses the importance of after-sales service in a dealer of commercial vehicles,
Mercedes-Benz, in Campina Grande - PB, as a strategy of customer loyalty. The main
objective of this study involves the analysis of a post-sale service well done, coupled with a
marketing service, allows a political relationship with the customer making it more than just a
customer who buys the products you need, but ensures the loyalty of the same company. To
develop this work, we used the analysis of a monitoring survey of customer satisfaction after
sale, already used by the company. From the collection of data and connect with customers,
the company can correct its shortcomings and seek the total satisfaction of all its customers
and can constantly improve the company's competitiveness in the market. Despite the fact that
the company has a good index of satisfaction, there is the concern of the directors and
managers with all the criticisms and suggestions put forward by the customers so that they all
be evaluated, and if possible, execute them. Customer satisfaction is a way for companies to
remain on the market after the conquest and loyalty of their consumers, so this is a topic of
much importance in any endeavor. At the end of the study, one can conclude that, according
to the actions taken by the company studied, there is the loyalty of the vast majority of
customers, adding to the quality of after sales service, besides increasing the level of
consumer satisfaction, which is essential to the survival of their market.

Keywords: Marketing. Satisfaction. Loyalty.
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1 INTRODUCAO

Ha bem pouco tempo o relacionamento com o cliente resumia-se a oferecer um
cafezinho, ter um sorriso no rosto e preenchimento de pedido. Mas os tempos mudaram, a
concorréncia tem crescido a cada dia e a preocupagdo das empresas reside também em atrair,
conquistar e manter o cliente, utilizando de novas estratégias.

Os clientes estdo cada vez mais exigentes e informados. “As empresas precisam
evoluir [...] para o foco na conquista e retengdo de clientes. [...] Se a organizagio ndo cuidar
de seus clientes, alguém tomara seu lugar.” (KOTLER, 2003, p. 25). Portanto, as empresas
devem buscar meios que determinem uma mundanga numa simples relagdo de compra e
wvenda, para uma relagdo duradoura a base de confianca e satisfagdo.

E necessario que o marketing seja utilizado pela empresa, pois ¢ uma ferramenta
de fundamental importéncia em quase todas as atividades que se preocupe em surpreender as
expectativas do cliente, para que haja um fluxo maior de informag3es, e para que se construa
uma interagiio entre as partes no sentido do fortalecimento da relagéo cliente - empresa. “Bo
consumidor que se encontra no ponto central absoluto do universo comercial. Sdo as
companhias que giram em torno do consumidor, € nio o inverso” (SANT’ANNA, 2003,
p.17).

O relacionamento com o consumidor se d4 de forma cada vez mais pessoal e
individual, pois a empresa conhecerd o seu perfil e identificara mais facilmente suas

necessidades, fazendo com que a empresa agregue valor a essa relagéo.

E o conceito de marketing, que é o conjunto de atividades que sdo
exercidas para criar e levar a mercadoria do produtor ao consumidor
final. E a atividade total de comerciar. Estuda as tendéncias do
mercado, as preferéncias do consumidor e a distribuigdo do produto.
(SANT’ANNA, 2003, p.17)

Marketing é analise, planejamento e tem como principio basico atender as
necessidades do consumidor. S#o essas necessidades que a Concessionaria Unidas, através do

Marketing de Relacionamento, pretende suprir e atender as demandas de seus clientes.
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O objetivo geral desse estudo reside em: Analisar a importancia do servigo de pos-
wvenda como uma estratégia de marketing que garante uma boa politica de relacionamento com
o cliente, conseguindo assim sua fidelidade.

Como objetivos especificos tém-se:

e Analisar como o servico de pds-venda ao ouvir os clientes excuta suas
acdes para atender os clientes;

e Verificar como o marketing através do servigo de pos-venda pode garantir
a empresa gerar lucros a médio e longo prazo, através do relacionamento
com os clientes.

e Como o servigo de pos-venda pode criar estratégias para ampliar a
eficiéncia dos servigos prestados, fidelizar e aumentar a retengio de

clientes.

A estrutura do trabalho esta disposta da seguinte forma, o primeiro topico € a
introducgdio, que apresenta de forma breve, a contextualizagio do tema, o problema da
pesquisa, a justificativa, os objetivos gerais e especificos Logo em seguida vem o
desenvolvimento, que apresenta os topicos abordados através de titulos e subtitulos da

seguinte forma:

» 2 - Fundamentacdo tedrica: aborda os conceitos e defini¢des do tema escolhido.

» 3 - Aspectos Metodologicos: traca os métodos e procedimentos utilizados para o
trabalho monografico.

» 4 - Caracterizaciio da empresa: mostra os dados formadores da organiza¢do, bem
como, descrigio das atividades desenvolvidas na mesma.

» 5 - Apresentacio dos resultados: mostra os resultados obtidos na pesquisa.

» 6 — A conclusio — apresenta a sintese dos resultados obtidos, destacando as
consideragdes finais do trabalho.

Por fim, apresentam-se as Referéncias e o Apéndice.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 SERVICOS

Com a globalizagdo, houve uma expansdo da concorréncia nos mercados locais,
exigindo maior flexibilidade das empresas para o alcance do equilibrio no mercado e da
capacidade de satisfazer os desejos dos clientes.

Partindo disso, a empresa que quer ter uma longa sobrevivéncia no mercado, tem
gue ter por meta a qualidade na prestagdio de servigos, buscando alcangar a exceléncia em
todas as suas areas de operagio, focando sempre na satisfagédo do cliente.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), os servigos sdo caracterizados por
quatro caracteristicas principais: sdo intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis, como
mostra a figura 1. p. 15 . Cada uma dessas caracteristicas suscita problemas e requisitos de
marketing.

A intangibilidade dos servigos significa que eles ndo podem ser vistos, provados,
sentidos, ouvidos ou cheirados antes da compra. Para reduzir a incerteza, os compradores
buscam ‘sinais’ da qualidade dos servigos. Eles tiram conclusdes a respeito da qualidade com
base nas instalagbes, no pessoal, nos pre¢os, nos equipamentos € nas comunicagdes que
podem ver. Por isso, cabe ao prestador de servigos tornar os servigos tangiveis de uma ou de
varias maneiras e enviar os sinais certos sobre qualidade.

Inseparabilidade dos servigos significa que eles ndo podem ser separados de seus
fornecedores, sejam eles pessoas ou maquinas. Tanto o prestador de servigos quanto o cliente
afetam o resultado do servigo.

Variabilidade dos servigos significa que a qualidade deles depende de quem os
fornece, bem como de quando, onde e como sdo fornecidos.

Perecibilidade dos servigos significa que eles ndo podem ser armazenados para
venda ou uso posterior. A perecibilidade dos servigos nfo é um problema quando a demanda é
estavel. Contudo, quando ha flutuagdo de demanda, as empresas prestadoras de servigos

frequentemente se veem diante de problemas dificeis.
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Intangibilidade Inseparabilidade
Os servigos ndo podem ser Os servigos ndo podem
vistos, tocados, provados, - ser separados de seus
ouvidos ou cheirados provedores.
antes da compra. \ /

Variabilidade Perecibilidade
A qualidade dos servigos / \ Os servigos néo podem
depende de quem os executa ser armazenados para
e de quando, onde e como venda ou uso posterior.
sdo executados.

- Figura 1: Quatro caracteristicas dos servigos
Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 217)

As empresas tentam descobrir maneiras de tornar os servigos mais tangiveis para
sumentar a produtividade de quem os executa e que ¢ inseparivel de seus produtos,
padronizar a qualidade e aprimorar os movimentos da demanda.

Segundo Pimentel (2008), para manter os clientes fiéis, deve-se proporcionar valor

« comunicar estes atributos e vantagens incorporados no servigo, de forma que:
e O cliente perceba que o servigo é personalizado e adaptado;

e O cliente fique ciente de captar todas as informagdes necessérias, apos
acertado o pedido;

e A primeira impressdo influi com grande valor na transagéo;

e Quanto maior a quantidade de informago dada ao cliente, hi um maior

reconhecimento e fidelidade a marca;

e Informagdes e forma de atendimento adequado irdo influir positiva ou

negativamente na aceitagdo da empresa ou da marca.
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O valor total para o consumidor estd intimamente relacionado: & imagem da
empresa com o que estd se relacionando, ao valor dos servigos oferecidos, as pessoas
eavolvidas e a relagio custo/beneficio. Quanto maior esta equagdo, maior o valor entregue ao
cliente.

As empresas precisam criar uma estratégia de servigos voltada para o cliente que
gere receitas e lucros significativos e crescentes. Em seguida, elas tém de executar essa
estratégia de forma a ampliar a eficiéncia e aumentar a retencdo de clientes.

A qualidade nos servigos que a empresa presta, é fator determinante de sucesso ou
fracasso da mesma. Pode-se afirmar que uma empresa conseguiu prestar um servigo de
qualidade, sempre que atingiu ou superou as expectativas de seus clientes. Mas € necessario
que a empresa esteja em continua reciclagem, de modo que possa permitir o progresso
permanente sobre as imperfei¢Oes.

As empresas devem tomar providéncias nfio somente para executar um bom

servigo sempre, mas também para se recuperar de erros que possivelmente ocorram.

2.2 SERVICOS DE POS-VENDA

O cliente hoje néio busca mais aquela empresa que faz somente o melhor trabalho,
ele busca a empresa que entrega junto ao servigo solicitado a satisfagdo do cliente. A
satisfaglio que um servigo realizado proporciona ndo é relacionada apenas ao servico em si,
mas também ao que vem junto com ele. A fung¢do do pos-venda é garantir essa satisfagéo,
siudando a fidelizar o cliente e divulgar a boa reputagdio da empresa para outros futuros
clientes.

Segundo Kotler (2006), ha de se entender que o processo de compra consiste nas
seguintes etapas: reconhecimento do problema, busca de informagdes, avaliagdo de
slternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra [...]. é importante perceber os
miveis de satisfagio pos-compra do consumidor e dar énfase as agdes pos-venda pela empresa.
DOs clientes satisfeitos continuarfio a adquirir os pfodutos e servigos; os clientes insatisfeitos
desaparecerao.

Cada vez mais, o servigo de pos-venda é reconhecido como parte integrante da

cadeia de valor. Ele cria valor econdmico, uma vez que frequentemente representa a melhor
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oportunidade de maior margem de lucro. Também mostra ser um excepcional mecanismo
para reunir informagdes sobre os clientes.

Kotler e Armstrong (2007) deixam claro que esta ¢ uma das principais formas de
uma empresa se diferenciar no mercado. As empresas devem cuidar de seus clientes mesmo
apos o fechamento de uma venda, por exemplo, pois a partir dessa venda deve nascer uma
relacdo através do servico de pés-venda extremamente importante para o aumento dos
megocios, pois ja é comprovado que conquistar e encantar a fidelidade do cliente geram novas
oportunidades de negocios e ainda atraem clientes da concorréncia.

Segundo Moreira (2005), um dos fatores importantes que podem diferenciar uma
empresa de seus concorrentes seria o pos-venda. Esse tipo de servigo engloba varios outros,
como programas de garantia dos produtos, treinamentos de equipes de manutencdo, atividades
ligadas a engenharia de processos dos clientes, recuperac@o de componentes, disponibilizagido
de informagdes sobre o potencial de mercado e tendéncias de consumo no caso de bens
fisicos, dentre outros.

E necessario que a fidelizagdo do cliente seja um processo que cabe a toda
empresa, por meio de atitudes que geram confianga, respeito e garantia de um bom servigo.

Segundo Pimentel (2008), nem sempre € possivel conseguir a satisfagdo do cliente.

Em ocasides inevitaveis, os motivos mais frequentes de insatisfacdo séo:

e Preco: motivo tipico de insatisfacdio, especialmente quando se descobre

um produto similar com menor preco;,

e A importincia: os clientes se esforcam para adquirir aquilo que € mais
importante. Quando diminui a importédncia, eles simplesmente deixam de

comprar;

e Credibilidade da empresa: a falta de credibilidade também influi

negativamente;

¢ A informacio dos produtos e servigos: falta de informacgéo tem sido uma

causa constante de insatisfa¢dao dos clientes.
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Quando a empresa ndo se preocupa com o cliente apos o servigo realizado, ela esta
mostrando ao cliente que ele ndo a interessa mais. Do contririo, se o pés-venda for bem
executado, o consumidor com certeza voltara aquela empresa. Pos-venda ndo € custo, €
beneficio para ambas as partes.

Para haver esse acompanhamento de satisfagdo de clientes, cabe a4 empresa
organizar uma maneira de como fazer isso.

De acordo com Kotler (2005), 70% dos clientes que fazem uma reclamagdo fardo
megocios novamente, se o seu problema for resolvido, € 95% voltam a comprar na empresa se
o problema for brevemente solucionado. Portanto, a empresa que monitora sistematicamente a
satisfagfio de seus consumidores, possui informagdes ricas e atualizadas dos seus clientes, o
gue pode ajudar na melhoria da qualidade do atendimento e consequentemente satisfagdo dos
clientes.

A partir das reclamagdes dos clientes, os servigos de pos-venda podem ser vistos
como novas oportunidades, devendo-se trata-las com agilidade, empatia e determinagdo.
Atitudes capazes de transformar uma situagdo negativa em positiva.

Se aquela situagdo for realmente resolvida, a empresa se destacara em relagdo a
goncorréncia, ja que o cliente serd prontamente atendido na sua reclamagdo, resolvendo seu
problema com agilidade e eficiéncia.

Para se diferenciar de seus concorrentes, a empresa além de resolver o problema
do cliente, pode fazer uma série de agdes para melhorar o relacionamento com ele.
Encantando o cliente com essas ag¢des, ele sentird cada vez mais seguro em usar os Servigos e

gomprar os produtos daquela empresa. Sdo elas:

e Oferecer a maior vantagem possivel em relagdo a custo x beneficio. Os
clientes, cada vez mais, querem fazer valer o dinheiro que empregaram.
Criar valor para o cliente significa garantir sua satisfagdo, evitando
problemas e conquistando um cliente fiel.

e Realizar treinamentos constantes com todos os colaboradores da empresa;

e Oferecer sempre o melhor apoio pos-venda para seus clientes;

e Manter o cadastro dos clientes sempre atualizados. Quando a empresa toma
a iniciativa de entrar em contato com o cliente, ele se sente especial e

aumenta o nivel de satisfagdo com a empresa € 0 servigo.
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As necessidades e os desejos dos clientes sdo satisfeitos por uma
oferta ao mercado — uma combina¢do de produtos, servigos,
informagdes ou experiéncias oferecidas a um mercado para satisfazer
uma necessidade ou um desejo. (KOTLER E ARMSTRONG, 2007)

De acordo com Bogman (2000), atualmente, o marketing deve se preocupar em
atingir muito mais qualidade do que quantidade. Conhecer, encantar, servir e corresponder aos
anseios dos clientes é fundamental para o sucesso do empreendimento e exige uma gestdo
sistematica desse relacionamento.

Os quatro primeiros passos do processo de marketing envolvem construir
relacionamentos com o cliente criando e entregando valor superior para ele. O ultimo passo
envolve capturar valor em troca, na forma de vendas atuais e futuras, participagdo de mercado
e lucros. Ao criar valor superior para o cliente, a empresa cria clientes altamente satisfeitos
que permanecem fiéis e compra mais. Isso, por sua vez, significa maiores retornos de longo
prazo para a empresa, afirma Kotler e Armstrong (2207).

Perder um cliente fiel significa perder mais do que uma Unica venda.

2.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Manter um bom relacionamento com os clientes é, hoje em dia, um fundamento
basico nas empresas de todo o mundo. E através da manutengo de uma carteira de clientes
fiéis que uma empresa pode diminuir a dependéncia na captagdo de novos clientes em meio a
tantos concorrentes. Fazer acOes estratégicas de marketing direto para aqueles consumidores
que ja fazem parte do seu mercado é muito mais rentavel para a empresa do que focar em

futuros clientes.

Bogmann (2002, p. 23), afirma sobre o marketing de relacionamento:

O marketing de relacionamento é essencial ao desenvolvimento da
lideranca no mercado, a rdpida aceitagdo de novos produtos e
servicos e a consecugdo da fidelidade do consumidor. A criagdo de
relagdes solidas e duradouras é tarefa drdua, de dificil manutengdo.
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O marketing de relacionamento é fundamental para qualquer empresa. Sem
relacionamentos, ndo ha negécios. E necessario que a empresa planeje o seu marketing
criando e aplicando estratégias eficazes visando & conquista de seus objetivos.

Quanto aos objetivos do marketing de relacionamento, Bogmann (2002, p. 24-25)
afirma que € preciso:

e Reconhecer o papel fundamental que os clientes individuais tém, ndo
apenas como compradores, mas na defini¢do do valor que desejam [...];

e Reconhecer o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo e néo
como clientes ou organizagdes individuais que devem ser abordados a cada
ocasido de compra [...];

e Procurar construir uma cadeia de relacionamentos dentro da organizagdo

para criar o valor desejado pelos clientes [...].

O Marketing de Relacionamento é essencial para que se tenha uma aceitagdo aos
novos produtos e servigos de uma empresa. A criagdo de solidas e duradouras relagdes no
mercado, ndo é uma tarefa simples. Desenvolver a lideranga e a conquista a fidelidade do
consumidor é a saida para diminuir os impactos das frequentes mudancas, em que o cliente
tem tantas opgdes, mesmo nos segmentos mais limitados.

Em qualquer empresa, faz-se necessario fazer um planejamento estratégico de
marketing de relacionamento. Os motivos podem ser varios: fidelizagdo dos clientes,
prospecgio de novos clientes, venda direta, dentre outros.

Hoje, segundo Bogmann (2000), as empresas de maior destaque fazem de tudo
para manter seus clientes. Muitos mercados atingiram a maturidade, ¢ ndio ha muitos clientes
novos para se captar. A competi¢do é cada vez maior, € 0s custos para atrair novos clientes
sobem cada vez mais. As perdas de clientes trazem grandes prejuizos as empresas, € exigem
medidas para estanca-las. Clientes fiéis durante varios anos sio mais propensos a recomendar
uma organizagdo que os serve, do que a familia e os amigos.

Para o relacionamento com o cliente obter sucesso, € imprescindivel que a empresa
possua um banco de dados. Os concorrentes podem aumentar os gastos com propagandas,

reduzir os precos e intensificar a distribuicdo, mas se uma empresa estabeleceu forte



relacionamento com seus clientes atuais com base num banco de dados, é improvavel que a
empresa perca esse cliente.

De acordo com Pimentel (2008), quando o foco é voltado para o cliente, a
comunicacdo passa a ser individual e bidirecional. O didlogo entre as partes € incentivado e
permite a companhia, em particular, um aprendizado maior sobre os seus clientes e,
sobretudo, sobre aqueles que trazem melhores resultados. Cria-se, portanto, um
relacionamento em que o cliente pode participar ativamente, seja para dar sugestOes ou
mesmo para reclamar. Mediante esse entendimento das necessidades do cliente, a empresa

podera tragar agdes e estratégias para satisfazé-lo, e até, antecipar suas necessidades.

2.5 FIDELIZACAO

A fidelizagdo integra um processo filosofico e cultural da empresa no
relacionamento com seu cliente, desde a preocupagdo com o cliente interno, passando pela
qualidade do servigo prestado até a conquista do cliente externo.

Cliente fiel, afirma Bogmann (2000), é aquele que esta envolvido, presente; aquele
que n3o muda de fornecedor, e mantém consumo frequente, optando por uma organizagio em
particular, sempre que necessita de um determinado produto ou similar.

Cliente fiel: aquele que sempre volta a organizagdo por ocasiio de uma nova

compra ou transag#o, por estar satisfeito com o produto ou servigo.
Fidelizagdo: é o processo pelo qual um cliente se torna fiel.

Segundo Pimentel (2008), fidelidade é preferéncia, e, para os catedraticos,
exclusividade. S3o muitas as causas que levam um cliente a manter-se fiel a um produto ou

servi¢o. Entre as principais, encontramos:

e Prego: a primeira causa da fidelidade é o preco, e este precisa estar
atrelado a uma serie de servigos vinculados;
e Comodidade: a segunda causa da fidelidade € a comodidade;
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¢ Qualidade: na maior parte dos produtos e servigos, a decisio de compra é
influenciada pela qualidade. O produto aparentemente pode ser igual ao do
concorrente, mas a sua decis3o de compra esta baseada na qualidade.

e Ofertas, promogdes e premiagdes: geralmente as pessoas se motivam a
comprar produtos por uma premiagdo. Quando ha a distribuicio de
prémios, aliado ao bom atendimento, suporte e qualidade do produto ou
servico, ¢ um dos motivos para um cliente trocar de fornecedor e ser
fidelizado.

e Imagem da marca e da empresa: subjetivamente, o cliente ¢ influenciado
por sentimentos, emogdes e visdes culturais com relagio a marca;

e Confianga;

e Funcionario: muitos clientes escolhem uma empresa por causa do
atendimento dos seus funcionarios;

e Informagdo: a informagdo dada ao cliente;

e Capacita¢do: capacitar continuamente os seus funciondrios;

e Prestar um servigo que o cliente ndo espera: € o chamado “encantamento”

do cliente;

Futuramente, para a sobrevivéncia das empresas, ofertar vantagens ao cliente
mesmo apds a conclusdo do negdcio, serd crucial. Muito mais do que uma relagdo de troca, as
empresas devem estar preparadas para estabelecer uma relagdo duradoura de confianga,
respeito e garantias.

Para criar uma relagdo de fidelidade com o cliente, é necessario que a empresa
entenda as necessidades, os desejos e os valores deles, para que se possa, entdo, tragar uma
estratégia de fidelizag@o. Ela s6 sera concretizada se o cliente voltar para adquirir produtos ou
servigos e a empresa estiver preparada para este retorno, satisfazendo as suas necessidades e
expectativas. )

E fundamental descobrir quem sdo os clientes da empresa, para que ela possa criar
formar de atrair o maior nimero deles e de aumentar a sua fidelidade. O cliente vai torna-se

fiel a partir do ponto que ele estiver satisfeito com a empresa.
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2.5.1 Satisfacdo do cliente

Fidelizag3o est4 intimamente ligado com a satisfag@o do cliente com a empresa. O
nivel de satisfacdo dos clientes deve ser monitorado, para que a empresa obtenha um melhor
éxito em suas agdes de fidelizagio. De acordo com Kotler (2003), quanto mais alta a
satisfacdo dos clientes, maior o grau de reteng@o.

Os clientes criam expectativas a partir do momento que sentem necessidades ou
problemas que podem ser saciados ou resolvidos através de um produto ou servigo. As
expectativas sdo resultados que vdo além do produto ou servigo tomados isoladamente.

Oferecer produtos e servigos que satisfagam, exigem conhecimento das
expectativas dos clientes. As empresas devem priorizar as expectativas dos clientes,
detectando as mudangas e se adequando para sacid-las.

A satisfagdio do cliente é condigdo necesséaria, mas ndo suficiente, afirma Kotler
(2003). As empresas perdem com regularidade algum percentual de clientes satisfeitos. Por
isso a necessidade de se concentrar na retencéo de clientes.

Segundo Kotler (2003), o objetivo das empresas deve consistir em encantar os
clientes, em vez de apenas satisfazé-los. Assim, superar as expectativas dos clientes ¢ uma

meta que toda empresa deve ter.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1 METODOLOGIA

A metodologia define o qué o estudo ird pesquisar e como sera realizado todo o
trabalho. Logo, trata-se das etapas ou passos para o desenvolvimento de um trabalho.
Trataremos neste capitulo, os métodos e técnicas utilizadas na pesquisa, assim como 0s tipos,

a natureza e o universo da mesma.

3.2 TIPO DE PESQUISA

Determinado o tema deste trabalho, no primeiro momento, partiu-se entdo para a
escolha e desenvolvimento da pesquisa.
A pesquisa pode ser classificada segundo dois aspectos: quanto aos fins e quanto

a0s meios.

3.2.1 Quanto aos fins

Segundo Gil (2002), trata-se de uma pesquisa de cunho exploratorio, que tem
como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema que possibilite a
consideragio dos mais variados aspectos relativo ao fato estudado. E descritiva por se
caracterizar pelo estabelecimento de relagio entre variaveis, além de usar a técnica de coleta
de dados, e explicativa porque tem como preocupagdo central identificar os fatores que
determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fendmenos. Através da analise de dados,

buscar evidéncias que caracterizem o processo de fidelizagdo do servigo de pos-venda.
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3.2.2 Quanto aos meios

E classificada como pesquisa bibliografica, pois é desenvolvida com base em
material ji elaborado, na forma de dois tipos de documentos: os priméarios, que sdo
constituidos pelos documentos da empresa estudada em quest@io e os secundarios, que foram
os livros, artigos cientificos e redes eletronicas.

Nesse estudo de caso, foi analisada a opiniio dos clientes da Concessionaria
Unidas em relagdo ao seu servigo de pos-venda, para verificar se esse servigo estava servindo

como ferramenta que garante a fidelizagio dos clientes.

3.3 NATUREZA DA PESQUISA

A natureza desta pesquisa € qualitativa por se estabelecer uma relagéo entre o grau
de satisfagdo e fidelizagdo dos clientes da Concessionaria Unidas, e também quantitativa por
analisar os resultados da amostra escolhida.

3.4 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

O campo de estudo da pesquisa compreende o setor de Servigo de Pos-Venda, e o
universo foi determinado pelo uso da técnica da aplicagdo e analise de um questionario com
cinco questdes, questdes essas ja utilizadas pela concessionaria. O questionario foi aplicado a
uma amostra significativa de monitoramento de clientes, num periodo de 6 meses (Janeiro a
Junho).

Dos 1158 clientes que passaram pelo setor de pés-venda da empresa no periodo da
pesquisa, foram contactados 556 clientes. Durante os 6 (seis) meses apenas

2 (dois) nio quiseram responder a pesquisa e os insatisfeitos com o servi¢o somou

um total de 44 clientes.
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3.4 COLETA DOS DADOS

Foi utilizado um questionario contendo cinco questdes (ver Apéndice), visando
analisar os dados permitindo uma relagiio no atendimento do servigo de pos-venda com o
nivel de satisfa¢do dos clientes.

3.5 LIMITACAO DO CAMPO DE PESQUISA

A pesquisa feita limitou-se ao setor de Servigo de Pés-Venda, deixando a parte os
outros setores da area comercial da empresa, ndo analisando todo o processo de vendas, em
fungdo de tornar a pesquisa muito abrangente, podendo desfocar o foco da analise.
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4.2 A MISSAO DA EMPRESA

Ser excelente em todas as agdes e condutas, superando continuamente as

necessidades e expectativas dos clientes, fornecedores, colaboradores e acionistas.

4.3 VISAO DA EMPRESA

Se tornar referencial de sustentabilidade para as Concessionarias Mercedes-Benz
de todo o Brasil. Mantendo-se economicamente viavel, socialmente justa, culturalmente aceita

e ecologicamente correta.

4.4 ESTRUTURA DO SETOR DE POS-VENDA

O setor de Servigo de Pos-Venda da Concessionaria Unidas € composto
basicamente pelo Gerente de Servigo, setor de oficina e pegas.
A Oficina é especializada em veiculos Mercedes-Benz, mas atende também

veiculos de outras marcas. Nela estdo disponiveis os servigos:

e Servigos mecanicos;

e Alinhamento;

e Balanceamento,

e Funilaria;

e Pintura;

e Manutengio preventiva e corretiva,
e Mercedes-Benz Assistence 24hs;"

e Dentre outros servigos.
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A organizagio da oficina conta com:

e Gerente de Servigos: responsavel pela qualidade da prestagéio de servigos
aos clientes e pela gestdio e desempenho econdmico-financeiro do

departamento.

o Chefe da Oficina: responsivel por assegurar a qualidade técnica,
desenvolvimento e atualizagio técnica da mao-de-obra direta, metodologia
e seguranga no trabalho e apoio na recepgdo para diagnosticos de maior

complexidade;

e Produtivos (Mecdnicos e eletricistas): responsavel pela execugdo dos
servicos que lhe foram atribuidos, de acordo com sua especialidade e pela

guarda do ferramental e literatura que [he forem confiados;

o Assessor Frofista: Deve projetar a imagem da oficina junto aos clientes
para a manutengdo ou incremento do volume de atendimentos/vendas,
propiciando o relacionamento com clientes, cadastramentos de novos
clientes, o atendimento/ acolhimento de reclamagdes/ sugestOes dos
clientes e ainda a prospecgao.

o Consultor Técnico: responde pelo atendimento direto aos clientes,
captando informagdes essenciais no momento da recepgdo e atuando de
forma decisiva na oferta de produtos e servigos relacionados ao veiculo.
Também é responsavel pela coordenagdo das atividades da equipe de
trabalho e pelo resultado/ cumprimento dos objetivos de vendas no canal

oficina, com o nivel de qualidade requerido.

e Recepcionista de Oficina: responsavel por dar apoio ao consultor técnico
na inspegéo dos veiculos, bem como na aplicagdo do check-list e suporte
nos processos de abertura/encerramento de orgamentos e ordens de

Servigos.
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Completando os Servigos de Pés-Venda, encontra-se o setor de pecas. Este,
composto de um amplo estoque de pegas genuinas e com uma equipe de colaboradores para

este setor:

e Vendedor de Balcdo: tem como fungdo conduzir o atendimento e assegurar
ao cliente a satisfagdo durante o processo de compra de pegas, mantendo
cadastro atualizado e buscando a manutengdo da lucratividade do

concessionario;

o Vendedor de Tele-Pecas: tem como fungdo conduzir o atendimento e
assegurar ao cliente a satisfagdo durante o processo de compra de pegas por
telefone, mantendo o perfil de compra e o cadastro de clientes atualizado.
Realizar o telemarketing ativo, buscando o incremento das vendas pelo

canal de pegas,

o Assistente de Pos-Venda: tem como fungdo realizar pesquisas do
monitoramento da satisfagdo de clientes de pos-vendas. Indaga a satisfagdo
dos clientes sobre servigos e pegas, através da aplicacdo de questionario
por telefone, registrando as respostas em formulario eletrénico. Envia as
insatisfagdes por e-mail aos responséveis e emite relatorios mensais dos

resultados.

e Estoquista: responsavel pelas tarefas de recebimento de material,
organizagio do estoque € expedigio de pegas cumprindo os prazos
estabelecidos pela geréncia. Tem, também, a fungéo de suprir os mecanicos

de pegas e ferramentas especiais necessarias aos reparos.

O setor de servigos torna-se um dos mais importantes diferenciais da empresa,
tanto no aspecto da rentabilidade, quanto na manutencio e conquista de novos clientes. E s6
perceber que apos a compra de um veiculo, o cliente fara algumas visitas ao concessionario,

criando oportunidades para manter sua confianca e possibilidade de gerar novos negocios.
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4.5 PROCESSOS DE FIDELIZACAO ADOTADOS PELA EMPRESA

A empresa realiza alguns procedimentos visando & fideliza¢do dos clientes, sdo

eles:
e Marketing de Relacionamento;,
e Comunicagdo direta com o cliente através do telemarketing;

e Pesquisa de monitoramento de satisfagdo de clientes em relagdo aos

servigos prestados;

e Motivagdo dos funcionarios, passando para os clientes a garantia de
qualidade dos servigos prestados pela empresa, acentuando a percepgio de
valor agregado.
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5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A pesquisa de campo, exploratoria, descritiva e explicativa tem como finalidade
buscar caracteristicas que possam evidenciar o processo de fidelizagdo através do servigo de
pbs-venda.

O campo analisado foi o Setor de Servigo de Pos-Venda da Concessionario Unidas
Veiculos e Servigos, em Campina Grande — PB, onde foram coletados dados dos clientes que
usaram os servigos de pés-venda, num periodo de 6 meses, entre os meses de Janeiro e Junho
de 2010. A pesquisa foi feita pelo servico de monitoramento da empresa.

As informagdes foram obtidas através do questionario aplicado pela assistente de
pos-venda da empresa, onde continha 4 (quatro) questdes, sendo 3 questdes fechadas e 1
questdo aberta. A questdo aberta diz respeito a criticas € sugestoes.

Pesquisa realizada de Janeiro 4 Junho de 2010.

Griafico 1: Pesquisa de Monitoramento da Satisfagfo de clientes entre os meses de Janeiro a Junho
2010
Fonte: DEALERSTAR PLUS...
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jan fev mar abr mai jun

Grifico 3: Satisfagdo mensal (P6s-Venda)
Fonte: DEALERSTAR PLUS...

Durante os meses analisados, podemos perceber que a satisfagdo dos clientes com
os servigos de pos-venda ¢ boa. Em Janeiro, 93% dos clientes contactados ficaram satisfeitos.
Em Fevereiro, vemos que foi o més que a satisfagdo foi a mais baixa, num total de 82%. Em
Marco, ficaram satisfeitos 93% dos clientes que passaram pelo setor de pos-venda. No més de
Abril, o indice de 96% foi satisfatorio. Um total de 90% da clientela, em Maio, saiu satisfeito
com a empresa. Encerrando, o més de Junho deu a empresa uma satisfagdo de 96%.

Portanto, no geral o cliente frente aos dados apresentados, esta satisfeito com o
atendimento da Concessionaria e ratificando portanto a qualidade dos servigos prestados pela
mesma.

Assim, pode-se dizer que a empresa cumpre com seu objetivo de satisfazer o
cliente, mas também deve investir em praticas para encanti-los, pois como afirma Kotler
(2003), o objetivo de uma empresa deve consistir em encantar os clientes, em vez de apenas
satisfazé-los, pois empresas perdem com regularidade, percentuais de clientes satisfeitos, por
isso ao encanta-los ela pode concentrar a retengio desses clientes. Superar as expectativas dos
clientes é uma meta que toda empresa deve ter, mt;,smo a Unidas que ¢ considerada no ramo e

no local onde atua uma empresa por exceléncia no setor.
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5.1 ETAPAS DO PROCESSO

A execugdo da pesquisa de monitoramento de satisfacdo dos clientes ocorre
conforme a figura 2. H4 o contato telefonico com o cliente, logo apods ¢ registrado no
relatorio. Se o cliente estiver satisfeito em todos os aspectos perguntados, a assistente s6
arquiva a ligagdo, se houver reclamagio, é enviada para o gerente que vai analisar se ela
procede ou ndo. Se a reclamagdo proceder, o gerente define que agdo tomar, liga para o
cliente, verifica se é necessaria a aplicagdo da agdio corretiva, encerra a ligagdo e efetua o
registro no relat6rio gerencial que é gerado mensalmente para anélise.



Figura 2: Execucdo do Processo de Monitoramento de Satisfacdo
Fonte; DEALERSTAR PLUS
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5.2 ANALISE DAS INSATISFACOES

Oem analise
On&o procedente
B procedente

Qualidade  Entrega Atend. Criticas
Servico Veiculo Consultor

Gréfico 4: Insatisfagdes em relagfio aos servicos prestados
Fonte: DEALERSTAR PLUS...

Através da analise dos dados coletados, foi possivel identificar que os clientes do
setor de Pés-Venda da Concessionaria Unidas Veiculos e Servigos, em sua maioria, estio
satisfeitos com o atendimento e servigos prestados pela mesma. Todavia, possui um nimero
elevado de reclamages relacionadas 4 entrega dos servigos na data acordada, evidenciando
assim, a importéncia da empresa corrigir suas falhas para que possam manter os seus clientes
sempre satisfeitos.

Frente ao exposto, percebe-e que o que foi apresentado aqui, ratifica a posigio de
Pimentel (2008), quando o mesmo afirma que ao voltar o foco para o cliente, a comunicacgio
passa a ser individual e bidirecional. O dialogo entre as partes é incentivado e permite a
companhia, em particular, um aprendizado maior sobre os seus clientes e, sobretudo, sobre
aqueles que trazem melhores resultados. Cria-se, portanto, um relacionamento em que o
cliente pode participar ativamente, seja para dar sugestdes ou mesmo para reclamar. Mediante
esse entendimento das necessidades do cliente, a empresa podera tracar agdes e estratégias
para satisfazé-lo, e até, antecipar suas necessidades.

E o servigo de pés venda da Unidas, executa este servigo, portanto & capaz de
corrigir suas falhas, falhas essas apresentadas no grafico 4 acima, no que diz respeito as

reclamagdes relacionadas a entrega dos servigos na data acordada.
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6 CONCLUSAO

Em tempos atuais, de muita concorréncia, fica cada vez mais evidente que a
decisdo de compra pelo cliente depende ndo s6 do valor agregado ao produto, mas também
pela comparagio entre a qualidade do servigo oferecido e o seu prego.

De nada adianta a empresa ser sofisticada e produzir um 6timo produto, se 0
cliente perceber em algum momento que aquele produto deixou de funcionar como deveria ou
se aquele servigo prestado néo esta mais com a mesma qualidade. E infelizmente as empresas
levam muito tempo para entender isso.

As concessionarias vendem um produto de alto valor agregado. Os ganhos que
essas empresas podem obter apenas com a manutencdo dos clientes sio enormes. Dai a
importéncia da fidelizagdo dos clientes pela melhoria do atendimento no setor de Pos-venda.
A construgdo de relacionamentos duradouros com os clientes contribui para o aumento do
desempenho dos resultados da empresa. Manter o cliente satisfeito é dever de todo e qualquer
negocio, desenvolvendo confianga, credibilidade e seguranca, fatores essenciais na hora de
decisdo de compra do cliente.

Hoje em dia, as empresas gastam muito com campanhas de marketing para atrair
novos clientes, tentando substituir aqueles que ndo mais retornam ao estabelecimento. Mas,
dependendo do segmento da empresa, é mais viavel criar agbes para satisfazer e fidelizar
aqueles clientes ja existentes, pois o investimento é mais baixo e o retorno ¢ bem maior.

O estudo iniciou-se a partir de uma problematica na Concessionaria Unidas
Veiculos e Servigos, em relagio ao setor de Pés-venda. A partir da analise dos dados captados
pelo servigo de monitoramento de satisfagdo do cliente, foi possivel comprovar a importancia
que a manutengio de relacionamentos duradouros com os clientes traz vantagens em relagdo
20 lucro.

Através do estudo, verificou-se a necessidade de sempre monitorar os clientes para
levantar as suas necessidades futuras através das sugestoes dadas, e resolver as insatisfagOes
dos mesmos, se a reclamago for procedente. Isso é sem duvida, uma grande estratégia de
retencdo e fidelizagio dos clientes que a empresa pratica.

A credibilidade da marca Mercedes-Benz, aliada aos servigos ofertados pela
concessionaria, demonstrou, através da pesquisa de monitoramento, que 0S clientes em sua

grande maioria estdo satisfeitos com o setor de Pos-Vendas.



De acordo com o estudo realizado, concluiu-se que apesar do registro de algumas
reclamagdes, a empresa tem um alto nivel de aceitagio no mercado. Isso ocorre devido a
atencdo que a empresa dd em relagdo ao atendimento e resolugdo dos problemas detectados.

E extremamente importante 4 implementagiio de estratégias de marketing que
alcancem niveis de satisfagio desejados pelos clientes, ressaltando transparéncia nas
negociagOes, motivando a confiabilidade e assim firmar um 6timo relacionamento com o
cliente.

Por isso, o servigo de monitoramento de satisfagdo dos clientes do setor de pos-
venda aplicados pela concessionaria, é uma pratica necessaria para que a empresa se destaque
em relago 4 concorréncia, fazendo com que a pesquisa desenvolvida pelo setor de pos- venda
produza resultados confidveis que propiciem uma tomada de agdes para que o processo de
fidelizagdio acontega, ndo apenas satisfazendo os clientes, porém encantando-os, superando

suas expectativas e garantindo assim a sua fidelidade.
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APENDICE A

Questiondrio do Monitoramento de Satisfaciio dos Clientes de Pés-Venda

Il. Questionario

MD!AITARDEIMOITEPumMmmn(a}Sr{a}

Meu nome é s:balnmemm
O(a]Sr{a)ememmsommmmm

Gostariamos de i

panmizarsumsjm{s}vews)
: mbno(s}smm(s)mo(s}. Posso contar com a sua colaboracio?
[_INgo
Tente agendar a pesquisa para outro dia
{item 2). Caso o chente se recuse,

a
Muito cbrigade pela sua atengio.
enha um bom dia / tarde / noite.

mmmmmmmm-m;
. Garantia do servigo oferecido pelo concessiondrio

e Damammpiodopmﬁhma
|| d N&o soube informar

| | &. Outros

3)0 &r. Mmﬁmmumﬂmdom&um’?




. Por gentiezs, po2s0 faiar £om o) Sr.ia) -

Meunomed__ TIDINONG CINCESIONING
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