SOCIEDADE DE ENSINO SUPERIOR AMADEUS - SESA
FACULDADE AMADEUS - FAMA
CURSO DE ADMINISTRACAO

FABIO ROMANO RAMOS

A INFLUENCIA DO POS-VENDA NA RETENCAO DOS CLIENTES EM UMA
EMPRESA DO SETOR AUTOMOTIVO

Aracaju - SE
2016



FABIO ROMANO RAMOS

A INFLUENCIA DO POS-VENDA NA RETENCAO DOS CLIENTES EM UMA
EMPRESA DO SETOR AUTOMOTIVO

Relatério  Cientifico de  Estagio
apresentado a Faculdade Amadeus
como requisito para aprovacao final e
obtencdo do grau de bacharel em
Administracéo.

Orientadora:
Profa. M. Sc. Isabela Goncgalves de
Menezes

Aracaju - SE
2016



FABIO ROMANO RAMOS

A INFLUENCIA DO POS-VENDAS NA RETENCAO DOS CLIENTES EM UMA
EMPRESA DO SETOR AUTOMOTIVO

Relatério de Estagio Supervisionado apresentado a Faculdade Amadeus como
requisito para aprovacao final e obtencdo do grau de Bacharel em

Administracéo.

Prof. M. Sc. Paulo Sérgio Melo dos Santos

Coordenador do Curso

Profa. M. Sc. Isabela Goncgalves de Menezes
Professora Orientadora

Aprovado (a) com média:

Aracaju (SE), de de




AGRADECIMENTOS

Agradeco, em primeiro lugar, a Deus que iluminou o caminho durante esta
caminhada, pois sem a fé que possuo Nele ndo teria forcas para ultrapassar os
momentos em que pensei em desistir, 0s obstaculos que surgiram em minha vida
durante esse processo arduo e gratificante ao mesmo tempo. Obrigado por ter
concebido o dom da vida, pelas vitorias, por todos os conhecimentos e aprendizados
adquiridos ao longo desses anos percorridos como académico.

A minha querida e amada mae Terezinha Ramos, pelo carinho, apoio,
paciéncia e por sua capacidade de me trazer paz na correria de cada semestre.
Mae, seu carinho e dedicacao sdo de suma importancia, pois me da esperanca para
continuar e a certeza de que nao estou sozinho nessa vida. Obrigado, pelos seus
ensinamentos/educacdo, que através da simplicidade e humildade, me tornou
homem decente, honesto e a sempre buscar a conquistar de forma digna as
oportunidades que a vida oferece. Amo-te, mée!

Agradeco a toda minha familia, pela dedicacdo ao me incentivar nessa
jornada, em especial ao meu padrasto Erivaldo, pelo apoio em todos os momentos;
a minha tia Salete, pela dedicacdo, amor e carinho constante e ao meu irmao Felipe,
pelas alegrias, tristezas e dores compartilhadas.

Agradeco também a todos os professores do curso, que foram importantes
para minha vida académica, em especial a professora e orientadora Isabela

Goncalves de Menezes pela paciéncia e por ter me ajudado a concluir este trabalho.



SUMARIO

L INTRODUGAQD ..ottt ettt ettt sttt ea et e st et e e e 07
2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA ..ottt e 10
2.1 Estrutura OrganizacCional...........cccuuuiiiiiiiiiiiieceeee e 10
2.2 MISSE0, VISA0...uutuiiiiiiiiiiiei ettt e e e e e e bbb ree e e e e 11
2.3 RAMO d€ ALIVIAAAC. ....ceueiiiiii e 11
3 ASPECTOS CONCEITUAIS. ..ottt ee e e e e e e e e e e a s ennnnnees 12
3.1 Conceituando adminiStracao € SEIVICOS........uuuuuuruiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeenennnnnes 12
3.2 IMPOItANCIA O SEIVIGO...ciii ittt e e e e e e 13
3.3 QUAlIdAdE NOS SEIVICOS..ciiiieeeeeeieeeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e as 14
3.4 Cliente Na OrganiZaGa0..........couuviieiiuuiiiiiii et e e e eeee e e e e as 15
3.5 Aimportancia do POS-VENUA..........coeviiiiieiiiiiiee e 16
4 ATIVIDADE DE ESTAGIO E ANALISE DE RESULTADOS .....c.coeovevvevevenee, 17
5 CONSIDERAGCOES FINAIS ..ottt aen e e 24
REFERENCIAS. ..ottt ettt ettt st s e se e 26

APENDICE A — QUESHIONATTO....eeveeeee ettt ee e e eee e eeeenees 27



Figura 1

Grafico 1
Grafico 2
Grafico 3
Grafico 4

Gréfico 5

Grafico 6

Grafico 7

Gréafico 8

Grafico 9

Gréfico 10

Grafico 11

LISTA DE FIGURAS/GRAFICOS

Organograma da Estrutura Organizacional........................
(T2 o 1= o RO
Faixa Etaria ldade........cccccvveeiiiieeeic e
Nivel de Escolaridade..........ccccooviiiiiiiiiiiiiiiieceeiece e
A importancia do servico de poOs venda para
OrganiZaGa0.......cceeiii ittt e e e
Fidelizacdo a Marca Volkswagen..........ccccccoviiiieeeeneeennnne.
Satisfacdo com 0 Produto.........coeevvvviiiiiiiiiiiiiie e
Satisfacdo com o atendimento que foi oferecido durante
- N o101 10101 - TS PPPRPPTPPSR
O Servico que oferecido apés a compra atende as
necessidades de forma eficiente.......ccccccccevveeiiiieiicciene,
A caracterizacdo se servico oferecido ap6s a compra é
um servigo de qualidade..........cceevviviiiiiiiiii s
Pesquisa de satisfacdo sobre o produto/servico da
L2 g ] o] S Y- VPRSP
Sugestbes para melhoria da empresa e dos

Y= VAT o 0 1 PSSP

19

19

20

20

21

21

22



1 INTRODUCAO

O servigo pos-venda é um conjunto de atividades que sdo executadas nas
organizacdes, esse servico é realizado desde a prestacdo do atendimento e
prossegue depois da compra do produto, o que configura a manutencédo de um
relacionamento continuo com o cliente, fidelizando e fortalecendo o potencial da
compra. O pos-venda tem o papel de verificar o atendimento prestado, a relacédo de
comunicacao que a empresa transmite, bem como, a satisfacdo do cliente.

O principal desafio do pds-venda é também a fidelizag&o do cliente, isso inclui
um ciclo de atividades que sao desenvolvidas a fim de alcancar determinados
objetivos, a comunicacdo é um deles, pois visa recolher informacdes sobre o grau de
satisfacdo, tratamento das reclamacdes e recepcdo de sugestdes para 0 aumento
da qualidade dos servigos prestados.

O suporte técnico € também, além das outras atividades, um fator
determinante para que o cliente seja conquistado pelo produto ou servi¢o oferecido,
isso confere a organizacdo a capacidade de tornar o consumidor fidedigno e
oportuniza ao mesmo que ele retorne com intuito de adquirir outros servigcos
prestados pela empresa.

Atualmente, quando se fala em prestacdo de servico, logo surgem criticas e
opinides negativas sobre as grandes falhas em relacdo a tal ponto, esse fato atinge
todas as esferas da sociedade. Observa-se que no dia a dia, a tecnologia esta
bastante avancada e que as organizacdes também sdo alvo desse fenémeno, a
exemplo disso sdo os problemas com o grande numero de consumidores que
tendem a reclamar de empresas que lidam com servicos de atendimento ao cliente,
seja em relacdo a realizacdo da venda de um produto, em prestacdo de um servico
que ficou a desejar, na demora da execucao do atendimento, por um motivo de falha
na comunicagao, ou por inseguranca.

O mercado estd mais exigente e com um novo tipo de cliente: agil, mais
informado e menos tolerante do que em qualquer outra época. Hoje o cliente ja
chega impaciente e determinado. Ele esta sendo orientado a exigir qualidade, 6timo
servico e a ser tratado da melhor forma possivel. Esses conceitos sao repetidos com
tal frequéncia que passam a ser considerados como seu direito natural. Esta € uma
nova classe de cliente, que vé um relacionamento total com a organizagdo e nao

apenas com o produto que ele esteja adquirindo.



Conforme Maximiano (2000), a administragcdo desenvolve seu papel nas
organizacdes por meio de processos que auxiliam os colaboradores a realizarem
uma tomada de decisdo e a desenvolver as atividades que sdo executadas, tendo
como resultados positivos ao alcance de determinados objetivos. Esses processos
consistem como planos fundamentais para a obtencao de recursos e a realizacéo de
bens e servicos que séo oferecidos aos consumidores.

A qualidade imposta pelo mercado esta dando uma diversidade ao setor de
servicos, fazendo com que as necessidades reais do cliente sejam concretizadas.

Assim, o0s efeitos econbmicos refletem na perda de clientes e,
consequentemente na obtencdo dos objetivos propostos pelas empresas. Portanto,
o servico de pos-venda deve ser alvo das empresas, ja que é ponto chave de
prestacao de servico, desenvolvimento e exceléncia na retencéo dos clientes.

Conforme Robbins (2002), com o decorrer dos anos e o avanc¢o da tecnologia,
0s gestores, junto ao setor administrativo das organiza¢cdes, passaram a implantar a
divisdo das tarefas que os colaboradores teriam que desenvolver.

Diante dessa problemética, buscou-se responder o seguinte questionamento:
os clientes e usuarios da concessionaria Maracar Volkswagen matriz localizada na
cidade de Aracaju/SE estéo satisfeitos com o servi¢co de pés-venda oferecido?

Deste modo, partindo do questionamento exposto, o0 objetivo geral deste
trabalho é analisar a satisfacdo dos clientes com o servico de pés-venda prestado
pela empresa Maracar Volkswagen situada na cidade de Aracaju/SE.

Os objetivos especificos, por sua vez, sao: conhecer o perfil dos clientes da
empresa em estudo nos quesitos género; faixa etaria e escolaridade; investigar
como o cliente considera a importancia pela organizacéo ao servico de pés-venda e
investigar questdes sobre fidelizacdo a marca, satisfacdo com o produto, satisfacao
com o atendimento no ato da compra e ap6s a compra.

Conforme Cajueiro (2012), a pesquisa tem por finalidade conhecer as
diferentes formas de contribuicdo cientifica que se realizaram sobre determinado
assunto ou fenémeno.

Levando-se em consideracéo as classificacfes e definicdes de formas de
pesquisas, este estudo apresenta carater qualitativo através de estudo de caso. Esta
metodologia foi escolhida, pois, de acordo com Vergara (2013), o estudo de caso se
restringe a uma ou algumas unidades e, para este trabalho, foi pesquisada uma das

unidades de uma empresa do setor automotivo. Tambeém foi realizada uma pesquisa



bibliografica a respeito do tema explorado com objetivo de embasar, por meio de
autores renomados, o tema em questao.

Este trabalho com o tema pés-venda foi desenvolvido com o intuito de
analisar a satisfacdo dos clientes quanto ao servi¢co oferecido e, inicialmente, foram
coletadas informacgdes a respeito do tema deste estudo. Desse modo, na empresa
em estudo foi entrevistado um gestor, sendo ele gerente de pdés-venda, o qual
relatou as dificuldades e que a area necessita ser estudada para elaboracédo de um
servico de exceléncia e qualidade. Para a coleta de dados, fez-se uso de um
questionario composto de 11 questdes, aplicado a 60 clientes que utilizaram o
servico de pos-venda.

O presente trabalho justifica-se pela necessidade de observar e caracterizar
melhorias para a qualidade no servico pés-venda, apresentando um resultado
satisfatério no atendimento e servicos que sdo oferecidos aos clientes da
organizacdo. Mantendo também um bom relacionamento, para que o cliente seja
capaz de reconhecer e adquirir uma maior confiabilidade na qualidade do
produto/servico e sinta-se ainda mais satisfeito, tornando-se um cliente fiel a ponto
de transmitir uma boa imagem da empresa para 0 mercado, 0 que gera uma
divulgacao a partir de sua prépria experiéncia e agrega valores para que se obtenha

éxito.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Volkswagen € uma marca alemad que atua no mercado, no ramo de
automoveis e que tem como objetivo buscar a satisfacdo dos clientes através do
respeito aos contratos, da garantia de disponibilidade e competéncia de seus
interlocutores. Apresentando um resultado satisfatorio na marca, a Volkswagen
abriu sua concessionaria Maracar, que esta situada na Avenida Chanceler Osvaldo
Aranha n°. 100, no bairro Capucho, em Aracaju, Sergipe. A concessionaria iniciou
suas atividades no ano de 1993 e no endereco informado esta situada a matriz, no
entanto ha 7 filiais espalhadas por 4 estados e 6 cidades.

2.1 Estrutura Organizacional

A Maracar Matriz, a unidade onde foi aplicado este trabalho, possui uma
equipe ampla de funcionarios para atender toda sua demanda e funcionalidade. Esta
unidade conta com 68 funcionarios, dos quais 32 sdo da area do pos-venda, 11 da
area de vendas, 5 de recursos humanos e 20 do administrativo/financeiro. A sua
estrutura organizacional esta apresentada na Figura 1, em forma de organograma,

na qual pode-se observar a gestao da organizagéao.

Figura 1 — Organograma da Estrutura Organizacional

Diretor Presidente

Joo Augusto Gama

Gestor de
Qualidade

Diretor
Administrativo

Diretor Financeiro

Diretor Comercial

Andre Gama Hamilton Nascimento

Sergio Gama

Gerente
Controlador
Administrativo

Weiler Rocha

Gerente Pos-
Vendas

Anne Ramos

Supervisora
Financeiro

Gerente de Vendas Coordenador de RH

Neide Alves

Josenilde

Cristiane Alves

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.
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2.2 Visao e Missao

A Maracar tem como missdo: Sermos uma concessionaria de veiculos da
marca Volkswagen. A satisfacédo do cliente € 0 nosso objetivo.
A Maracar tem como viséo ser lider em vendas de veiculos e prestar o melhor

servigo para a sociedade.

2.3 Ramo de Atividade

A sua atividade é no setor automotivo, em vendas de carros novos e

seminovos; vendas pecas e servicos de pos-vendas.
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3 ASPECTOS CONCEITUAIS

O presente trabalho € composto por questdes que envolvem a pratica sobre o
servico de pds-venda com a perspectiva de viabilizar os servicos prestados pela
empresa analisada. Tendo como objetivo fazer uma revisdo da literatura existente
sobre o servico do pés-venda, foram abordados os seguintes topicos: conceituando

a administracao e servico; qualidade no servico e cliente na organizacgao.

3.1 Conceituando Administragcao e Servicos

Para Maximiano (2000), a administracdo desenvolve seu papel nas
organizacdes por meio de processos que auxiliam os colaboradores a realizarem
uma tomada de deciséo e a desenvolver as atividades que sdo executadas tendo
como resultados positivos o alcance de determinados objetivos. Esses processos
consistem como planos fundamentais para a obtencdo de recursos e a realizacdo de
bens e servicos que séo oferecidos aos consumidores.

Ainda de acordo com Maximiano (2000), os gestores utilizavam a tecnologia
nas organizagbes como um sistema que mantinha o regulamento dos colaboradores,
gue acompanhavam o modo como eram realizadas as atividades que eles exerciam.

Segundo Oliveira (2009), com o avanco constante tecnolégico as tarefas
passaram a se expandir mais, principalmente nos setores administrativos onde
passaram a ser um sistema que gera producdo de bens e prestacdo de servicos,
facilitando e ampliando a capacidade do homem, trazendo um avanco inovador na
producao.

Hoje a sociedade passou a exigir um servico com qualidade nas
organizacfes. Com esse avanco tecnoldgico a administracdo foi se desenvolvendo,
atualmente trabalha de maneira mais flexivel apresentando metas e objetivos, tendo
alguns principios importantes para a execucdo das tarefas, os membros da
corporagdo participam da sua administragdo, uma vez que esta relacionada com
pelo menos uma atividade. Sendo assim, a divisdo do trabalho trouxe também a
divisdo de autoridade e a responsabilidade de cada um para conquista da base de
competéncia, da realizacdo e da interagcdo, valorizando os colaboradores sem

descriminacao.
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3.2 A Importancia do Servigo

De acordo com Johnston e Clark (2002), a administracdo de operacdes de
servicos € uma atividade prestada aos clientes que passa a entender suas
necessidades, assegurando que o0s objetivos sejam atendidos. Desta forma, a
administracdo de servicos tem uma funcéo organizacional para todo sucesso da
organizacao.

Conforme Pinho (2001), com o aumento da concorréncia que foi surgindo no
mercado, as organiza¢gdes passaram a se preocupar com relagdo ao consumo dos
produtos e servicos que ofereciam. Com iSSO comegou a surgir um interesse maior
no processo de marketing, com énfase no crescente nimero em propagandas e
publicidade, ainda enfatizavam para que houvesse um planejamento adequado na
realizacdo do servico ou na compra do produto que assim pudessem satisfazer os
desejos e as necessidades dos clientes apresentando uma maximizagdo na
qualidade e uma minimizacdo nos precos trazendo resultados nos lucros em longo
prazo.

De acordo com Johnston e Clark (2002), alguns processos sao visiveis aos
clientes, enquanto outros podem ser invisiveis a depender da atividade desenvolvida
e as que sao inter-relacionadas para se entender o melhor o processo de servicos.

A satisfagdo do cliente é afetada por muitos, se nao por todos,
aspectos da organizacdo de servico, incluindo, sem duvida, sua
imagem de marca. Assim o processo do servigco, desde as atividades
assumidas por fornecedores ou funcionarios de retaguarda até o
trabalho de interface com o cliente deve envolver as atividades mais
significativas na avaliagdo da qualidade. (JOHNSTON; CLARK, 2002 p.
201).

De acordo com Corréa e Caon (2002), a estratégia das operacdes atende-se
com os detalhes na produgdo dos servicos em sua totalidade. Tem o
desenvolvimento em longo prazo dos processos e recursos e com a criacdo de
competéncias para a elaboracdo dos processos mediante as atividades dos

servigos.

Estratégia de operacdes pode parecer, para alguns até uma contradigdo
em termos. Nas abordagens mais tradicionais havia trés niveis mais ou
menos distintos: a abordagem estratégica, tatica e operacional.
(CORREA; CAON, 2002, p. 410).
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3.3 Qualidade nos Servigcos

Conforme Paladini (2002), a gestdo da qualidade do servico tem ciclos de
atividades sequéncias, que existe a verdade que o cliente tem o contato com
prestador do servico que assim gera o ciclo e a percepcédo da consequéncia de
satisfacdo do cliente.

A qualidade esta ligada a lucratividade por todos os lados, pelo mercado e
pelos custos, porque o valor agregado aos produtos estocaveis e ndo estocaveis

tem sido feito da forma certa para que nao haja retorno consecutivos.

Uma correta gestdo da qualidade dos servigos sera a responsavel por
produzir um pacote de valores que gerem niveis de satisfacdo e que
garantem que o cliente fique fidelizado. Um cliente fiel serd um cliente
retido, frequente, mais do que apenas voltar, serd um agente de marketing
da empresa, fazendo propaganda boca a boca e divulgando sua
satisfacdo em seu circulo de influéncia auxiliando a ampliar a conquista de
novos clientes. (CORREA; CAON, 2002, p. 87).

Segundo Gianesi e Corréa (2006), para que as organizacbes obtenham
resultados satisfatorios em relagdo a prestacédo do servigo, é importante manter um
relacionamento continuo com seus clientes desenvolvendo uma ligagdo formal entre
a empresa e o0 consumidor.

Assim, as organizacfes passardo a obter beneficios conhecendo melhor os
seus clientes e suas necessidades passando a atender com uma maior eficiéncia,
buscando atingir suas superacdes e expectativas, resultando na fidelizacdo de seus
servicos e produto final.

Tendo em vista que, as empresas precisam estar aptas para servir o melhor
atendimento aos clientes que o mercado de servico de pdés-venda apresenta,
havendo uma grande diversificacdo entre eles, que sdo: o cliente novo é aquele que
pode se tornar frequente de modo que 0s servigos atendem as suas expectativas e o
cliente volta outras vezes; cliente perdido € aguele que os servigcos nao atendem as
suas expectativas e eles ndo voltam mais; o cliente recuperado € o cliente que os
servicos ndo atendem expectativas, mas h& um processo de recuperacéo.
(GIANESI; CORREA, 2006)

O conceito de marketing também tem a chave da qualidade na concretizacao
das metas da empresa, tem por finalidade detectar as necessidades e vontades dos

mercados-alvo e suprir esses desejos com maior efetividade e eficiéncia que os
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concorrentes, isso comec¢a com uma boa definicho de mercado, focando nas
necessidades, no coordenando de todas as atividades que afetardo os clientes e
gerando lucros pela satisfacdo do mesmo (KOTLER, 2003).

3.4 Cliente na Organizacao

Conforme Sheth (2001), os clientes buscam solu¢bes para problemas e a
resolucdo destes é de extrema importancia para a viabilidade do servico em longo
prazo. Na obra “Miopia do Marketing” (Levitt 1960 apud Sheth, 2001), h4 uma critica
gue as empresas tém uma visao restrita de si mesmas, bem como sofrem com uma
visao limitada e centrada sobre os produtos e servi¢cos que produzem.

Para Johnston e Clark (2002), o cliente é visto nas organizacées como um
recurso de entrada para realizacdo do servico, com isso € preciso criar melhores
formas para prestar um atendimento com qualidade, atendendo as exigéncias dos
consumidores.

De acordo com Corréa e Caon (2002), servicos prestados sdo fundamentais
para o entendimento do fluxo de fila. Tendo uma taxa de atendimento a clientes e
outra taxa de chegada de clientes, sendo assim, atendimento médio de seis clientes
por hora fosse exatamente a taxa de chegada clientes cada atendido por dez
minutos, poderiamos analisar que a taxa de utilizacdo fosse 100% e néo haveria
nenhuma falha e formacéo de filas.

Com isso as organizagOes precisam entender e definir a entrega de um
servico com qualidade, mas especificar e entregar o servico adequado a um custo
apropriado, fortalecer a empresa a tentar influenciar as expectativas dos clientes
para que elas possam ser atendidas, entender como administrar, manipular
percepcdes dos clientes durante o servico para obter o nivel de satisfacdo desejado,
pois esta resulta da avaliacdo do servi¢o oferecido ao cliente.

Para Sheth (2001), o cliente tem o papel fundamental nas organizagdes onde
adquiriu bens e servicos gerando recursos para as empresas, apresentando trés
principais papéis que sao importantes para o desempenho da execucdo das
atividades, sdo eles: os usuarios, ou seja, as pessoas que consomem ou utilizam o
produto e recebem os beneficios dos servicos; os pagantes que sdo o0s que
financiam as compras; e os compradores que se classificam como as pessoas que

participam da execuc¢ao do produto no mercado.
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3.5 Aimportancia do p6s-venda

Para Sheth (2001), ap6s uma visita do cliente nas organizacfes podera haver
a satisfacdo ou a insatisfacdo pelo produto ou servico, mas com o processo de
marketing nas empresas que tem o papel principal de visar o cliente, criou-se entao
um processo de pos-marketing que hoje muitas organiza¢des utilizam como pos-
venda, ou seja, dirigir-se ao cliente apés a compra ou ndo do produto. Esse servico
garante um relacionamento continuo com os consumidores.

Para que a organizacdo obtenha a volta do cliente € importante que ela
demonstre cuidado, preocupacédo, atencdo e esforco para manter o cliente
satisfeito, mesmo apdés a compra. Deve tentar garantir a recompensa; avaliar
constantemente a satisfacdo do consumidor e manter contato sempre com o cliente
mostrando sua importancia para a empresa.

Por fim, a analise se faz presente no cotidiano do servico de pds-venda,
enfatizando o aprimoramento de intensidade do seu dia a dia podendo fazer um

servico de qualidade alcancando os objetivos e a exceléncia nos servicos prestados.
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4 ATIVIDADE DE ESTAGIO E ANALISE DE RESULTADOS

Nos graficos tem-se uma forma de representacdo percentual do universo dos
entrevistados, dentre eles foram obtidos resultados decorrente a pesquisa de campo.
Para a analise de resultados foi utilizado questionario composto de 11 perguntas,
aplicado a 60 clientes que utilizaram o servico de pos-venda.

A fim de apresentar o perfil dos clientes da Maracar Volkswagen pesquisados
neste trabalho, foram elaboradas perguntas sobre género, idade e nivel de
escolaridade, conforme apresentados nos graficos 1 a 3. Conhecer bem o perfil do
cliente € fundamental para o sucesso de qualquer negocio, pois, quanto mais
conhece seu consumidor, a empresa tera condicbes de atender as suas
necessidades e desejos, de modo que as informacdes coletadas para esta pesquisa
tracam um breve perfil dos consumidores da empresa estudada.

Conforme ja& evidenciado neste trabalho, de acordo com Kotler (2003), se a
empresa objetiva conhecer as necessidades e vontades dos mercados-alvo e suprir
esses desejos com maior efetividade e eficiéncia que seus concorrentes, iSSO
perpassa por uma boa definicho de mercado e no foco nas necessidades e

satisfacdo do mesmo.

Gréfico 1 — Género

B Masculino  ® Feminino Ndo Opinaram

3%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Quanto ao género, pode-se observar que a maioria (60%) dos clientes que
utilizam o servigo de pés-venda da Maracar Volkswagen sdo homens, ao passo que

37% séo mulheres, enquanto 3% dos pesquisados ndo quiseram opinar.
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Gréfico 2 — Faixa Etéria Idade

W 18-20
W 21-40
©41-60
M Acima de 60

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Ainda quanto ao perfil do cliente usuario do pés-venda na Maracar
Volkswagen, no Gréfico 2 pode-se observar que 8% estdo na faixa etaria entre 18-
20 anos, 49% entre 21-40 anos, de 31% entre 41-60 anos e com 12% acima de 60
anos. Conhecer a faixa etaria dos clientes € importante para o direcionamento de
produtos e servicos da empresa, desse modo, justifica-se a pertinéncia desta

pergunta.

Grafico 3 — Nivel de Escolaridade

10% 7% M Ensino
Fundamental

B Ensino Médio
Completo

' Ensiso Superior
incompleto

M Ensiso Superior
Completo

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

No Grafico 3 apresenta-se o grau de escolaridade dos entrevistados. Pode-se
observar que dos clientes pesquisados 60% possuem ensino médio completo, 23%

ensino superior incompleto e 10% ensino superior completo.
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Gréfico 4 — A importancia do servigo de pos-venda para organizacéo

B Sim

B N3o

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Quanto a importancia do servico de pés-venda para a organiza¢cdo, na visdo
de 92% dos clientes que possuem o veiculo da marca, a Volkswagem da
importancia ao servico de pds-venda; porém, 8% discordam (Grafico 4). A respeito
desse ultimo percentual, ha uma relagéo entre insatisfacéo e falha no procedimento

da empresa estudada.

Gréfico 5 — Fidelizagdo a marca Volkswagen

ESim ®N3o

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Um importante aspecto pesquisado foi a fidelizacdo a marca, de modo que foi
perguntado aos pesquisados se ja utilizavam algum veiculo da Volkswagen e a
maioria (72%) respondeu sim, ao passo que 28 % responderam nao (Grafico 5).

A Volkswagen € marca conceituada no mercado de veiculos que possua vez
tem uma carteira de clientes fiéis.
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Gréfico 6 — Satisfacdo com o produto

M Sim

B NZo

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Pesquisou-se ainda sobre a satisfagdo com o produto, de modo que no
Grafico 6 pode-se observar que 86% dos clientes que possuem o veiculo da marca
Volkswagen estdo satisfeitos com o produto, ao passo que 14% dos clientes
responderam que ndo estdo satisfeitos; entretanto, destes foi identificado que séo
clientes insatisfeitos devido a defeitos no produto e ndo ao atendimento do pos-

venda da Maracar.

Grafico 7 — Satisfagcdo com o atendimento oferecido durante a compra

B Sim ®mN3o

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Quanto a se atendimento prestado no ato da compra foi satisfatorio, 78% dos
clientes pesquisados responderam sim, ao passo que 22% responderam nao
(Grafico 7).
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Gréfico 8 — O servico oferecido ap6s a compra atende as necessidades de forma eficiente

mSim

H Nao

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

No Grafico 08 sdo apresentados resultados da pesquisa quanto ao
guestionamento, se o0 servico que € oferecido ap6s a compra atende as
necessidades do cliente de forma eficiente. Com base nos dados coletados, 57%
responderam que ficaram satisfeitos no servico pés-venda e 43% responderam que

nao ficaram satisfeitos com servicos prestados.

Gréfico 9 — Caracterizagdo se o servico oferecido apés a compra é um servico de qualidade

mSim

B N3o

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

A pergunta se o cliente considera que o servico que é oferecido apds a
compra € um servico de qualidade, 52% responderam sim e 48% responderam que
nao estdo satisfeito com o servi¢o oferecido apos a compra (Grafico 9).

Para PALADINI (2002), um servico geralmente € avaliado em termos de
dimensdes ou caracteristicas. Podemos caracterizar como dimensfes importantes
as necessidades dos clientes. Elas sdo as dimensdes que os clientes usam para

avaliar um servigo.
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Gréfico 10 — Pesquisa de satisfagcao sobre o produto/servico da empresa

B Sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Com base nos dados apresentados no Grafico 10 sobre se os clientes
receberam ligacbes para a pesquisa de satisfacdo do cliente, 96% dos clientes

responderam sim e 4% responderam nao.

Gréfico 11 — Sugestdes para melhoria da empresa e dos servi¢os

13%

m Mais agilidade no
Servico
¥ Prego mais acessivel

13%

' Mais qualidade no
Atendimento
M Mais capacitagdo
aos funcionarios

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Por fim, foi perguntado aos clientes quais sugestdes de melhoria nos servigos
poderiam dar a empresa. Conforme apresentado no Grafico 11, 41% gostariam de
ter mais agilidade no servico; 33% dos clientes sugeriram um preco mais acessivel,
13% sugeriram mais qualidade no atendimento e outros 13% mais capacitacado dos
funcionarios.

De fato, a capacitacdo dos funcionarios € fundamental para o sucesso do
negécio, pois, conforme Ferreira (2006), as organiza¢cdes possuem um processo de
desenvolvimento pessoal, que objetiva a exploracdo no aprendizado das tarefas
atribuidas, no potencial e na capacidade produtiva dos colaboradores nas empresas,
tendo como esse processo o0 treinamento, que além de auxiliar todas essas

habilidades citadas ainda visam na aquisicdo de conhecimentos e modificacdo de
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comportamentos e atitudes, elevando o desempenho do profissional e nivel de
motivacéo para o trabalho, aperfeicoando o desempenho funcional, e o0 aumento na
produtividade na relacéo interpessoal. Para a empresa que visa a reter seus clientes
ao invés de perdé-los para a concorréncia faz-se necessario treinar seus
colaboradores para prestarem um eficiente servico de pos-venda.

Os dados analisados indicam que esta pesquisa apresentou uma contribuicdo
para busca de melhorias em relacdo ao servico pds-venda. Entretanto, com a
realizacdo da pesquisa de campo, foram observados pontos positivos e negativos
que contribuirdo de forma favoravel para a busca de melhorias no servico da
empresa estudada, sobretudo no pés-venda.

Durante a coleta de dados foram analisados valores percentuais variaveis,
assim, os de maiores destaque sao: de clientes que apresentaram satisfacdo com o
produto (100%), satisfacdo com o atendimento (100%) e satisfacdo do servico apés
a venda (100%).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi analisar os servigos prestados e caracterizar a
importancia do servico de pos-venda como ferramenta de fidelizacdo dos clientes,
apresentando instrumentos que trazem resultados positivos para as organizacoes,
tanto externamente, onde sua marca serd reconhecida no mercado, quanto
internamente. Ao se dar voz aos clientes, foi possivel apreender o fenbmeno em
analise.

Pode-se identificar através dos clientes pesquisados, a qualidade no
atendimento e a qualidade no servico, os quais sdo fatores importantes no poés-
venda. Verificou-se também que os participantes da pesquisa reportam entender
gue embora a qualidade no atendimento e no servico seja realizada com eficiéncia,
mas que a comunicacao com o cliente ela deve ser continua.

A literatura em administracdo de empresas no Brasil esta repleta de estudos
sobre como as organizacgdes privadas atualmente se preocupam com a qualidade no
atendimento, com 0s servi¢os que sao oferecidos e principalmente com a satisfacéo
do cliente.

Existem varias oportunidades de pesquisas a serem realizadas a partir do
ramo da administracdo e servicos. Sugere-se para estudos futuros a investigagao
sobre a percepcdo dos membros da direcdo, clientes e pessoal da area operacional
de empresas concorrentes para fortalecer os resultados alcancados.

Apesar da crescente importancia do servico pés-venda, parece inexistir ou ser
muito raro, estudos mais aprofundados retrata que o trabalho estudado procura
contribuir para o conhecimento nesta area por meio de referencial te6rico sobre o
tema e pela pesquisa empirica desenvolvida no Brasil.

O presente trabalho traz subsidios tanto para o0 meio académico como para o
setor empresarial privado.

Por outro lado, no que tange as implicacbes de ordem pratica, 0s
administradores da area de vendas e poés-venda terdo informacdes, por meio deste
trabalho, sobre o comportamento e expectativas dos consumidores dos
produtos/servi¢cos relacionados ao negocio. Estas informacfes serdo Uteis para a
formulacdo de estratégias para um servico pos-venda mais eficiente, possibilitando
assim, que os administradores do setor de venda e pds-venda possam contribuir

para as mais acertadas decisdes de gestdo, garantindo o desenvolvimento
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organizacional de maneira sustentavel. Este trabalho pretendeu contribuir para a
melhoria da prestacdo do servigco pés-venda da organizacdo, através de pesquisas
realizadas foi identificada a falta de alguns fatores, tais como insatisfacdo dos
clientes.
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APENDICE A - Questionario

Este questionario € parte fundamental do trabalho de conclusdo de curso e pré-
requisito para a obtencdo do titulo de Bacharel em Administracdo da Faculdade
Amadeus desenvolvido pelo aluno Fabio Romano Ramos. Sua participagdo €

voluntaria e sua resposta sera de grande ajuda.

1) Género
( ) Feminino
() Masculino

2) Faixa etaria
( ) 18-20

( )21-40

( )41-60

( ) Acimade 60

3) Nivel de escolaridade
() Ensino médio completo
() Ensino superior incompleto

( ) Ensino superior completo

4) Vocé acha o servigo pés-venda importante para a organizacao?
( ) Sim

( ) Néo

Justifigue sua Resposta:

5) Vocé ja utilizava algum veiculo da Volkswagen?
( )Sim
( ) Néo
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6) Vocé se sente satisfeito com o produto?
( ) Sim
( ) Néo

Por qué?

7 Vocé se sentiu satisfeito com o atendimento que foi oferecido durante a
compra?
() Sim
( ) Nao

Por qué?

8) O Servico que lhe é oferecido apds a compra atende suas necessidades de
forma eficiente?

() Sim

( ) Nao

Por qué?

9) Vocé caracteriza o servico que € oferecido apds a compra um servico de boa

qualidade?
( ) Sim
( ) Néo

Justifigue sua Resposta:

10) Vocé ja recebeu ligacbes com relacdo a pesquisa de satisfacdo sobre o
produto/servico da empresa?

( ) Sim

( ) Nao
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11) No seu ponto de vista, qual sugestdo de melhoria vocé daria para a
empresa?

( ) Mais agilidade no Servico

( ) Mais Qualidade no atendimento

( ) Preco mais acessivel

( ) Mais capacitagédo aos funcionarios

Justifique sua Resposta:




