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RESUMO

O desenvolvimento deste artigo parte do principio de competitividade de mercado
onde Marcos Cobra (1997) “a satisfacdo € um elemento fundamental tanto na venda
quanto do pés venda isto também e estes dependem de grandes nimeros de fatores
objetivos e subjetivos, pois esta ligada diretamente aos fatores emocionais do cliente
com o foco na satisfacdo”. Partindo da problemética a andlise de que se as
empresas de seminovos de Guarapari-Es fazem uso do pdés venda e quais as
estratégias utilizadas para retencdo e recompra? Com base o tema pos-venda e
tendo como relevancia contribuir para o relacionamento das organizacdes junto aos
seus clientes e analisando se as ferramentas do marketing estédo sendo usadas e se
as mesmas sao de conhecimento dos gestores, para tal se fez uso de uma pesquisa
bibliografica e posteriormente uma pesquisa de campo aplicada no municipio.

Palavras chaves: Satisfacdo; pds-venda; recompra; clientes.

1 INTRODUCAO

O mercado da atualidade os clientes estdo cada dia mais informados e buscando
sempre uma empresa que lhe oferece um bom produto com atendimento
diferenciado, estas empresas para se diferenciar buscam novas estratégias de
fidelizacdo do consumidor, buscam uma ferramenta de marketing vem se tornando
ao longo dos anos umas das estratégias chaves é o pos venda que de acordo com
Kotler (1999) “é a ciéncia e a arte de conquista e manter clientes e desenvolver

relacionamento lucrativos com eles” (KOTLER 1999, p.155).

Conforme Cobra (2012)

Marketing envolve atendimento gestdo de cliente, servicos de pds-vendas
Relacionar-se com clientes atuais significa conhecer o mercado entender
seu publico, estar atento para futuras mudancgas; € oportunidade de futuro,
crescimento profissional. (COBRA 2012 p.20)

De acordo com Cobra (1997 pg.374) a satisfacdo € um elemento fundamental tanto
na venda quanto do pos venda isto também envolve produto e servicos que séo
oferecidos ao consumidor, e estes dependem de grandes numeros de fatores
objetivos e subjetivos, pois esta ligada diretamente aos fatores emocionais do cliente

com o foco na satisfagéo.



De acordo com Kotler (2000) Ouvir o que o consumidor tem a dizer da organizacéo
contribui para o aperfeicoamento do atendimento ao cliente e passa a se entender
suas necessidades, desejos e medo. Deste modo a efetivacdo de uma troca ou nao
depende das duas partes concordarem que iram deixar ambas as partes em

situagcdo melhor, ou seja, a troca € um processo de criagdo de valor Kotler
(2000.p.34).

1.1 Problema

Este artigo parte da problematica de que se as empresas de seminovos de
Guarapari-ES fazem uso do pés venda e quais as estratégias utilizadas para

retengéo e recompra?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Analisar se as ferramentas de pds-venda que estdo sendo usadas e se as mesmas
sdo de conhecimento dos gestores no ramo de venda de veiculo usados em

Guarapari- ES

1.2.2 Objetivos Especifico

7

e Analisar se a ferramenta do pds-venda é utilizada nas revendedoras de
veiculos;

e Averiguar junto aos gestores o conhecimento do mesmo em relagdo a
ferramenta pés venda;

¢ Quais 0s mecanismos as empresas utilizam para se comunicar com o cliente.



1.3 Justificativa

Segundo Kotler (1998, p.83) a qualidade no atendimento que oferecemos pode
determinar o sucesso ou fracasso de um negdécio. O contato de um funcionario cos
os clientes da empresa como um todo influenciara o relacionamento com a

companhia.

O p6s venda busca tornar duradouros estes relacionamento e assim levar o cliente a

recompra.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O marketing

Conforme Kotler (1999) por de tras da palavra marketing existe muito mais do que
imaginamos.
Por tanto talvez vocé se surpreenda em descobrir que vendas e propaganda
€ apenas a ponta do iceberg do marketing. Sao apenas duas funcdes dentre
muitas, e em geral ndo mais importante. Hoje em dia, o0 marketing deve ser

compreendido ndo sé no antigo sentido de vender “dizer e vender’, mas
também de satisfazer as necessidades dos clientes (KOTLER 1999 p.3).

Kotler (1999 p.3) menciona que o marketing visa contribuir para com a realizacdo do

consumidor.

Podemos definir o marketing como processo social e gerencial através do
quais individuos e grupos obtém aquilo que deseja e de que necessitam,
criando e trocando produtos e valores uns com os outros. Para explicar
essa definicdo, examinamos 0s seguintes termos importantes: necessidade,
desejos, demanda relacionamento e mercados (KOTLER 1999 p. 3).

Como relata Cobra, (1997, pg. 24) “marketing € um processo social e gerencial pelo
qual individuo e grupo obtém o que necessitam e desejam através da criacdo oferta

e troca de produto de valor com outros”.

Segundo Las Casas (2005 p.14) o marketing veio para o Brasil por volta 1954, neste

momento comecava a implantar a traducao deste termo para mercadologia ao iniciar



a elaboracao de um curso especifico em estabelecimento de ensino superior, desta

forma foi adotado esta expresséao.

2.2. Mix de Marketing

De acordo com Rocha e Christensen, (1999, p.26) “o mix de marketing é composto

por quatro subconjuntos de variaveis, que se costumam identificar como “os quatros

PS” séo eles”.
COMPOSTO
DE

MARKETING
Produto Distribuigao
Qualidade Canais
Caracteristicas Cobertura
Opgdes Localizagao
Estilos Inventario
Nome de Marca Promocao Preco Transporte
Embalagem Propaganda Lista de Pregos
Tamanhos Venda pessoal Descontos
Servigos Promogéo de Vendas Subsidios
Garantias Relagbes Publicas Periodo de Pagamento
Retornos Merchandising Termos de crédito

Cobra. 1992. p.43

2.2.1.Produto

De acordo com cobra (1997.p.28) “um produto ou servigo € dito certo ao consumidor

guando atente as necessidades e desejos de seus consumidores-alvo”



2.2.2 Promocao

Conforme cobra (1997.p.29) “o composto promocional do produto compreende a
publicidade, as relacbes publicas, a promo¢do de venda, a venda pessoal e o

merchandising”.
2.2.3 Ponto/ distribuicao

De acordo com cobra (1997.p.29) “o produto ou servico sO tem utilidade se

posicionado junto ao seu mercado consumidor”
2.2.4 Preco

Cobra (1997.p.28) diz que “o produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e

deve transferir no preco certo”.

2.3 Sistema de informacao em marketing-(SIM)

De acordo com Cobra (1992):

O sistema de informagdo em marketing é definido por alguns autores como
uma estrutura da interacdo entre pessoas, equipamentos, métodos e
controles, estabelecidos para criar um fluxo de informacdes capaz de prover
as bases para a tomada de decisdo em marketing (COBRA 1992 p.143).

Kotler (1999) afirma que as tomadas de decisOes sdao baseadas no sistema de
informacdes através dos dados coletados.

O sistema de informacdo em marketing (SIM) e constituido de pessoas,
equipamentos e procedimentos que reunem, selecionam, avaliam e
distribuem informacdes necessérias, atuais e precisas para que 0s
profissionais de marketing possam tomar suas decisdes. (KOTLER 1999 p.
73)

Para Semenik e Bamossy (1995) dizem que:

Sistema de informacdo de marketing (SIM) é um complexo estruturado e
interativo de pessoas e maquinas, projetado para gerar informacfes
pertinentes numa base continua e a partir de fontes internas e externas da
empresa para dar suporte ao processo decisério de marketing. As
informacdes geradas e gerenciadas por um SIM ser8o usadas tanto para
decisBes presentes quanto para o planejamento futuro. (SEMENIK E

BAMOSSY 1995 p. 88)



De acordo com Kotler (1998) “O papel do SIM é avaliar as necessidades de
informagdes do administrador, desenvolver as melhores e distribui-las no momento
adequado” (KOTLER. 1998, p.111)

Cobra (1992) menciona que:

O SIM prove bases para o planejamento mercadolégico e o controle do
desenho em marketing. E, ao executar as fungdes bésicas de informagfes
para a tomada de decisdo o sim incorpora o sistema de pesquisa de
mercado (COBRA, 1992, p.144).

Las casas (2005) defende que:

O SIM pode ser definido como os recursos humanos e tecnolégicos da
empresa envolvidos de forma sistematicas na coleta, qualificacdo, analise
disseminacédo, arquivo de informacdo relevante as decisbes de marketing
(LAS CASAS p.80).

Ainda em Las casas (2005 p.80) o SIM traz inumeros beneficios com sua aplicacéo,
além de ajudar a organizacdo a conhecer seus clientes com mais profundidade, ele
ajuda a estabelecer qual melhor estratégia de marketing da empresa a luz da

realidade do mercado de atuacéao.

2.4 Comportamento do consumidor

Como relata Mowen, (2003).

O comportamento do consumidor é definido como um estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, consumo e
na disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncia e ideias (MOWEN,
2003, p. 3).

Semenik e Bamossy (1995) afirmam que: o proprio consumidor possui dificuldade
em entender o0 porqué consome certos tipos de produtos, por tanto este também é
um desafio para os profissionais de mercado tenta compreender o comportamento
do consumidor.
Vocé pode explicar porque compra sua pasta dental? Ou o péo, a bolacha,
0 sabado em pé? E o seu aparelho de som, seu reldgio, seus sapatos? Se é

tao dificil para cada um de nos descrever por que compramaos, imagine com
é dificil para os profissionais de mercado entender (e tentar prever) o nosso

comportamento (SEMENIK E BAMOSSY 1995 p.206).



Rocha e Chirstensen (1999) defendem que:

Comportamento do consumidor € um dos campos mais complexos da teoria
de marketing. Isso se deve ao fato de reunir contribuicdo provenientes de
varias areas do conhecimento, tais como psicologia, a sociologia, a
antropologia social e economia (ROCHA E CHIRSTENSEN1999 p.55).

De acordo Kotler (2000 p.182) com o comportamento com consumidor esta
relacionado com incentivos ambientais que o marketing vai introduzindo no seu
consciente, formando um desafio par o profissional para a compreensdo no seu

consciente.

Kotler (2000) afirma que “o comportamento do consumidor € influenciado por
fatores, culturais, sociais, pessoais, e psicoldgicos. Os fatores culturais exercem a
maior e mais profunda influencia”. (KOTLER 2000 p.183)

2.4.1 Fatores culturais
Kotler (2000) define “cultura, subcultura e classe social sao fatores particulares

importantes no comportamento do consumidor”. (KOTLER 2000 p.183)

2.4.2 Fatores sociais

Conforme Kotler (2000) “além dos fatores culturais, o comportamento do consumidor
é influenciado por fatores sociais, como grupo de referencia, familia, papeis sociais e
status”. (KOTLER 2000 p.185)

2.4.3 Fatores pessoais

Conforme Kotler (2000) “a decisdo do comprador também sé&o influenciado por
caracteristicas pessoais, como idade, e estagio do ciclo de vida, ocupacéao,
circunstancias econdémicas, estilo de personalidade e autoimagem” (KOTLER 2000
p.189).

2.4.4 Fatores psicologicos
De acordo com Kotler (2000) “as escolhas de compra de umas pessoas sao
influenciadas por quatro fatores psicolégicos predominantes motivacdo, percepcao,

aprendizagem, e crengas e atitudes”. (KOTLER 2000 p.189)



2.5 Satisfagdes do consumidor

De acordo Cobra (1997) defende que “toda venda tem por objetivo final ndo a
cessdo de um bem, mas a satisfacdo de uma necessidade ou desejo”. (COBRA,
1997 p.205)

Conforme Cobra (1997) para a satisfagéo do cliente vem um processo de é encanta-
lo para se ter um retorno usando o marketing dentro da iniciacdo da venda.
Hoje o foco e a necessidade do cliente, o meio é o marketing integrado e o
fim e obten¢&o do lucro com a satisfagé@o do cliente. Dessa maneira, 0 meio

€ a venda em si, mas o marketing dentro da venda com a finalidade de
satisfazer o cliente (COBRA 1997 p.35).

Conforme Kotler (1998) define que além da satisfacdo deve-se entregar um valor
para o cliente para aumentar as chances que ele volte a ter novas experiéncias de

recomprar.
Acreditamos que os consumidores estimam qual oferta entregara o maior
valor. S&o maximizadores de valor, limitados pelos custos, conhecimento,
mobilidade e renda. Formam uma expectativa de valor e agem sobre ela.

Sua satisfagdo e probabilidade de recompra dependem dessa expectativa
de valor a ser ou ndo superada (KOTLER 1998 p.51)

Kotler (2000) acredita que as organizac¢des estdo investindo na satisfagéo do cliente
para que possa atingir uma expectativa maior do consumidor espera e assim
garantir com que antes de trocar de marca lembre a boa experiéncia que e retorne

para novas compras.

Muitas empresas estdo objetivando a alta satisfacdo porque clientes
meramente mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma oferta
melhor. Os que estdo altamente satisfeito sdo muito menos propenso a
mudar. Um alto nivel de satisfagdo ou encantamento cria um vinculo

emocional com a marca, ndo apenas uma preferencia racional (KOTLER.
2000 p.58).

De acordo com Kotler (2006 p.138) que o modelo de gestdo se inverteu aquele
tradicional que a alta administracdo esta no topo ficou para traz, a organizacéo

moderna inverteu esta piramide trazendo um novo conceito como podemos analisar.
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(a) Organograma tradicional (b) Organograma de empresa moderna orientada para o cliente

Alta
adminis-
tragao

CLIENTES

Pessoal da linha de frente

Pessoal da linha de frente

CLIENTES

Fonte Kotler e Keller 2006 p. 139

Gronroos (2003) descreve que nao basta ter o diferencial focado na qualidade, mas
manter o cliente muito satisfeito para que fortaleca o relacionamento e fazer com

que ele volte a comprar na organizacao.

N&o é suficiente oferecer a qualidade de um servico que mantem clientes
nessa zona de indiferenca no que concerne ao comportamento de
recompra; para que os clientes facam recompras, € preciso antes lhe
oferecer um pacote de servico que faga muito satisfeito.
Consequentemente, é importante surpreender os clientes de tal maneira
gue sua percepcao da qualidade seja satisfatoria o suficiente para reforcar

sua lealdade e fazé-los recomprar. (GRONROOS. 2003 p.165).

De acordo com Sememik e Bamossy (1995) “a satisfacdo associada aos beneficio
de uso esta relacionada com valor ganho pela propriedade e uso de um produto ou
servico” (SEMEMIK E BAMOSSY 1995.p.22).

2.5 CRM ou Marketing de relacionamento

Cobra e Franceschini (2012) defende que o “marketing de relacionamento pode ser
visto como o poder e a influencia do relacionamento para a geracdo e manutencéo
de negocios” (COBRA E FRANCESCHINI, 2012, p. 20).
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Relacionar-se com os clientes atuais significa conhecer o mercado, entender seu
publico estar de olhos abertos as mudangas que viram, “o marketing de
relacionamento trata-se de networking profissional e inteligente” conforme (COBRA
E FRANCESCHINI, 2012, p. 21).

O CRM define como um gerenciamento cauteloso de dados dos clientes, pois a todo
0 momento o cliente esta se comunicando com a empresa conforme (KOTLER e
KELLER 2006 p.151).

O CRM trata-se do gerenciamento cuidadoso de informagdes detalhadas
sobre cada cliente e de todos os pontos de contato com ele, a fim de
maximizar sua fidelidade. Por ponto de contato com cliente, entende-se
qualquer ocasido em que o cliente tem contato com a marca ou produto,
isso inclui desde uma experiéncia em si até uma comunicacgao pessoal ou
de massa, ou mesmo uma observacdo casual (KOTLER E KELLER 2006

p.151).

Entregar uma satisfacdo elevada para o consumidor aumenta as chances para que
permane¢a com um relacionamento mais duradouro, isso dificulta para o
concorrente quebrar este vinculo de acordo com (KOTLER e KELLER 2006 p.153.).

Existem duas maneiras principais de fortalecer a retencdo do cliente. Um e
erguer barreiras elevadas para impedir a mudanga. Os clientes sdo menos
propensos a mudar para outros fornecedores se isso envolve altos custos
de capital, altos custos relacionados a pesquisa de fornecedores ou perda
de descontos para clientes fieis. O melhor método, porém, é entregar um
alto grau de satisfagdo a ele. Isso torna mais dificil para os concorrentes
ultrapassar as barreiras a mudanga oferecendo simplesmente precos mais
baixos ou incentivos (KOTLER E KELLER 2006 p.153.).

De acordo com Rocha, Brantes e Ferreira (2012) a tecnologia deve ser explorada
pelas as organizacdes para que se possa estender um nivel de relacionamento com
clientes, ndo s6 como um sistema de aclBes, mas estabelecer uma cultura
organizacional focando nas relacfes com mais énfase na relacdo do que o produto,
para que a satisfacdo se torne em retornos extensos no relacionamento empresa
versos clientes conforme (ROCHA, BRANTES e FERREIRA 2012 p.447.).

Empresas empenhadas em desenvolver relagdo bem—sucedida, lucrativa e
duradoura com o cliente devem fazer uso de tecnologias a seu dispor. Mas
ndo devem se esquecer de que o foco no cliente significa mais do que
simplesmente criar modelos complexos sobre o comportamento de cada
individuo ou customizar ofertas e formas de comunicacao. Significa mudar o
foco da empresa do produto ou transagéo para o cliente e sua relagdo com
0 mesmo, enfatizando os efeitos e retornos no longo prazo destra relacéo.
Conforme (ROCHA, BRANTES E FERREIRA 2012 p.447).
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De acordo com Levitt (1990)

O relacionamento entre o vendedor e um comprador raramente termina
apoés a venda. “E um grande crescente propor¢cao de transagdes, o
relacionamento na verdade intensifica-se subsequentemente a venda”
(LEVITT, 1990, p.120).

Ainda em Levitt (1990) a definicdo do ato venda se inicia como uma paquera, e logo
apos vem uma unido afetiva, para esta relacao ser bem sucedida depende da forma
em que o vendedor conduz determinado se a relacéo vai se expandir no decorrer do

tempo.

A venda meramente consuma o namoro. Depois comeca 0 casamento. O
guanto o casamento tem de bom depende do quao bem o relacionamento é
administrado pelo vendedor. Isso determinar se havera negdcios
continuados e serdo expandidos, ou problema e divorcio, e se aumentam 0s
custos ou os lucros (LEVITT 1990 p.120).

Cobra e Franceschini (2012) que o conceito de s6 vender o produto sem se
preocupar com o que o cliente pensa do seu atendimento ficou para traz, pois “hoje,
o cliente ndo quer apenas isso; ele quer se sentir especial, ter seu ego massageado,
sentirem-se exclusivos, ter produtos especificos, customizados, quer se envolver,
precisa se sentir vipe” (COBRA E FRANCESCHINI 2012, p.31).

2.6 Venda e P6s Venda
2.6.1 Venda

Cobra (1997) menciona que o velho conceito de venda do passado o objetivo era
obter lucro através da venda, sempre junto com a promoc¢do e com o foco no
produto, mas este estilo veio mudando e hoje o marketing faz parte do processo de
venda seu fim € ainda ter lucro, mas como foco na satisfacdo do cliente.
Na verdade, o conceito de venda, no passado, visualizava o lucro através
da venda, e esta utilizava com meio, uma integracdo entre venda e
promocéo, e o foco era o produto. Hoje, o foco é a necessidades do cliente,

0 meio é o marketing integrado e o fim e a obtencdo do lucro com a
satisfacdo do cliente. Dessa maneira, 0 meio ndo é a venda em si, mas o

marketing dentro da venda com a finalidade satisfazer o cliente. (COBRA.
1997 p.34).

De acordo Semenik e Bmossy (1995) a venda pessoal se diferem das vendas nas
organizacdes que constituem uma selecdo de um mercado alvo. “de modo geral, as

categorias de atividades envolvidas no processo sdo as mesmas, independente do
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segmento de mercado identificado para comunicacdo (SEMENIK e BMOSSY 1995

p.418).

Fazer
acompanha
mento das
negociacdes

Negociar a
venda

Demostrar o
produto ou
efeito de
servico

2.6.2 P6s venda

Processo
de venda
Identificar e
pesquisar
os clientes.
Preparar a
apresentaca
oda
mensagem.
Aproximar-
se do cliente
potencial
Fazer a
apresentaca
o de vendas

Ciclo de venda Fonte: o autor.

De acordo com Kotler (1999) servico de pos venda se originou através do da ligacéo

diretamente de aspectos chaves da teoria que suporta o marketing, de

relacionamento, “é a ciéncia e a arte de conquista e manter clientes e desenvolver

relacionamento lucrativos com eles” (KOTLER 1999, p.155), ou seja, manter o

cliente encantado faz com que ele volte para a consumir.

O servigo de poOs-venda conforme Rosa (2004, p.13) faz parte da estratégia de

marketing que vem apés o ato da venda, onde pode ser utilizada como um

instrumento estimular a fidelizagdo do consumido.

Com forme Joseph e McBurnie (1991) servi¢co de pés venda em marketing enfoca a

consolidacdo da

ligacdo vendas constantes/relacionamento crescer

com O

consumidor (JOSEPH e MCBURNIE 1991 p.63)
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Ainda em Joseph e McBurnie (1991)

Agueles que buscam construir um bem sucedido negécio, no qual nossos
consumidores voltem para fazer mais compras devem se levar conta o
servico de acompanhamento e o servico de pés venda (JOSEPH e
MCBURNIE 1991 p.63).

Candeloro e jugton (2015) diz que sistematicamente vem sendo comprovado que
manter os clientes com um sistema de encantamento, o investimento € muito menor
do que a busca de novos clientes no mercado (CANDELORO E JUGTON p.331
2015).

Ainda em Candeloro e jugton (2015) investir em uma central de atendimento para
clientes faz com que a organizacao filtre como seu atendimento na venda e o poés
venda esta seguindo realizado e contribui para uma revisdo dos processos e
estratégias de comunicacdo e de fidelizacdo de cliente (CANDELORO E JUGTON
p.335 2015)

Conforme Kotler e Armstrong (2003) “clientes satisfeito sdo menos sensiveis aos
precos, falam bem da empresa e de seus produtos a outras pessoas e permanecem/
fiéis por um periodo mais longo” (KOTLER e ARMSTRONG p.477 2003).

De acordo com Oliveira (2016) entrar em contato com os clientes para ouvir quais
sdo suas necessidades, criar um relacionamento solido para que eles voltem a
comprar, essa € uma das etapas mais importantes do processo de venda
“(OLIVEIRA 2016 p.133).

Conforme Kotler e Armstrong (2003) o relacionamento apds a compra na nossa
realidade é de grande valor para a instituicdo. “Por conseguinte, o custo para atrair
novos clientes estdo aumentando. De fato, custa cinco vezes mais atrair um novo
cliente do que manter satisfeito um existente” (KOTLER e ARMSTRONG p.475
2003).

2.7 Servigos

Kotler (2000) define que: “um servico é o ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de
nada”. (KOTLER 2000 p.47)
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Conforme Hoffman (2013)

Podemos admitir que a distribuicdo entre bens e servicos nem sempre é
perfeitamente clara. Na verdade, é dificil, se ndo impossivel, fornecer um
exemplo de um bem puro ou de um servico puro. Um bem piro implicaria
gue os beneficios recebidos pelo cliente ndo contivessem elementos
fornecidos por servico. Da mesma forma, um servico puro nao conteria bens
tangiveis. (HOFFMAN 2013 p.5%t al” p.5)

Caracteristica do servico

Intangibilidade

Caracteristica peculiar de novos servigos permitem que sejam tocados
ou sentido da mesma maneira que bens fisicos (HOFFMAN 2013 p.5)

Inseparabilidades

Caracteristica que reflete as interconexdes entre o provedor de servico,
o cliente que recebe os servicos e outros clientes que compartilham a
experiéncia do servico. (HOFFMAN 2013 p.5)

Heterogeneidade

Caracteristica que reflete a variagdo da coeréncia de uma transacao de
um servigo para o seguinte (HOFFMAN 2013 p.6)

Perecibilidade

Caracteristica que se refere ao fato de que o servico ndo pode ser
armazenado, e 0 que nao e utilizado ndo pode ser guardado ou
inventariado (HOFFMAN 2013 p.6).

Fonte o autor

2.8 Marketing de Servicos

Cobra (1986) define que a compreensao de um servico como um produto intangivel

gue na maioria das vezes ndo se experimenta entes da compra, sua satisfacdo tem

que superar o dinheiro que foi investido para a realizagdo de um desejo e
necessidades do cliente. (COBRA 1986 p.381)

Na primeira hipdtese, o marketing de servico e uma disciplina que procura
estudar os fendbmenos e fatos que ocorrem na venda de servigo. Entende-se
como um servico “uma mercadoria comercializavel isoladamente, ou seja, é
um produto intangivel que ndo se pega, ndo se cheira, ndo de palpa,
geralmente ndo se experimenta antes da compra, mas permite satisfacdo
gue compensam o dinheiro gasto na realizacdo de desejos e necessidades

dos clientes”. (COBRA 1986 p.381)

Lovelock e Wirtz (2006) o marketing de servigos é uma filosofia de atender bem os

seus clientes e agregar elemento de servigos suplementares ao produto principal,

mas estes continua sendo um bem fisico mais ndo um elemento intangivel
(LOVELOCK e WIRTZ 2006 p.20).
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3. Metodologia

3.1 Descricao da amostra, métodos e analises de resultados.

A metodologia utilizada para desenvolver este artigo foi primeiramente uma pesquisa
bibliografica através de livros de acordo com Gil (2008 p.50) “a principal vantagem
da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de
uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente” e posteriormente uma pesquisa de campo, com ambito quantitativo na
area de estudo no servico de pés venda, realizada nos meses de maio e junho do
ano de 2017, onde foi aplicado um questionario de 15 perguntas fechadas, em 10
empresas de atividade principal a comercializacdo de veiculos seminovos de
Guarapari ES, a populacdo pesquisada e composta de gerentes e proprietarios das

organizagoes.

3.1.1 Analise dos resultados

1. Qual e sua idade?

m De 30 a 40 anos
m De4la 50 anos
De 51 a 60 anos

Fonte: o autor.

Dos entrevistados 50% tem idade média entre 30 a 40 anos, enquanto de 41 a 50
anos chegam a 40%, e 10% desses possuem entre 51 e 60 anos.
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2. Qual é a sua escolaridade?

B Fundamental
completo

® Ensino medio
completo

= Superior completo

m Superior incompleto

Fonte: o autor.

Quanto ao nivel de escolaridade 40% dos entrevistados possuem o fundamental
completo e o mesmo percentual o ensino meédio completo o ensino superior

completo é de 10%, e outros 10% possuem superior incompleto.

3.Qual é seu tempo de empresa?

m De 1 ano & 10anos

m De 11 anos 4 20
anos

m De 21 anos & 30
anos

Fonte: o autor.

Quanto ao tempo de empresa 70% dos entrevistados possuem de 1 a 10 anos, 0s

demais se dividem em 20% de 21 a 30 anos e 10% de 11 a 20 anos.
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4. Qual seu tempo de Experiéncia de
mercado?

m De 5 anos & 10 anos

mDe 11 anos & 15
anos

= De 16 anos & 20
anos

m De 21anos & 25
anos

Fonte: o autor.

Em relacdo ao tempo de experiéncia de mercado 40% possuem entre 21 a 25 anos,
logo em seguida os 30% € de 5 a 10 anos mostrando que novos talentos estdo

surgindo, o restante dos entrevistados ficou dividido em 20% é de 11 a 15 anos e
10% de 16 a 20 anos.

5.Vocé conhece as ferramentas do
pés venda?

uSim
mNao

Fonte: o autor.

Analisando o grafico acima 100% das empresas que comercializa veiculos
seminovos sdo conhecedores da ferramenta do marketing (p6és venda) que de

acordo com Joseph e McBurnie (1991) esta ferramenta consolida vendas constantes
através do relacionamento com cliente.
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6.A empresafaz o uso do poés
venda?

B Sim

m Nao

Fonte: o autor.

Nas 10 empresas onde foi aplicada a pesquisa obteve-se o resultado de 30% destas
organizacdes faz o uso do pds venda, mas 70% nao utiliza esta ferramenta onde
conforme Kotler 1999 o pdés venda “é a ciéncia e a arte de conquista e manter

clientes e desenvolver relacionamento lucrativos com eles” Kotler (1999, p.155).

7.Vocé considera importante o pos
venda para empresa?

B Sim
® Nao

Fonte: o autor.

Conforme Joseph e Mcburne (1991) o p6s venda busca construir um relacionamento
bem sucedido fazendo com que o cliente volte a comprar, considerando a pergunta

7 o numero de 60% vé a importancia do pés venda para empesa.
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8. Vocé vé o pos venda como
diferencial competitivo?

ESim
m Nao

Fonte: o autor.

Gronroos (2003) diz que néo basta ter um diferencial focado sé na qualidade, mas
em manter o cliente encantado com um bom relacionamento, mas os dados
coletados demostram que apenas 60% ver o pOs venda como uma ferramenta
competitiva com um diferencial para manter os clientes ligados de algum modo na

organizagao.

9.Na sua percepg¢ao a recompra
pode ser atribuida ao pos venda?

B Sim

mNao

Fonte: o autor.

Esta questao atribui ao um numero significativo de 60% que nao atribui o pés venda
para que os clientes retornem para comprar, esta questao nota-se que ainda sao
utilizados métodos antigos e ndo muito eficaz, pois de acordo com Levitt (1990) o
relacionamento de vendedor e comprador raramente termina ap6s a venda é um

crescente relacionamento e transa¢des que intensifica novos negocios.
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10. O gestor também € o proprietario
da organizacao?

0%

ESim

mNao

Fonte: o autor.

No gréafico acima podemos ver que 100% dos gestores também séo os proprietarios
das empresas pesquisadas.

11. Existe um setor que cuida do
relacionamento com cliente?

B Sim

m Nao

Fonte: o autor.

Cobra e Franceschini (2012) diz que s6 vender nao adianta, mas se preocupar com
o relacionamento com o cliente é muito importante saber o que ele pensa do seu
atendimento faz um diferenca para empresa, mas ao analisar o grafico acima
podemos ver que s6 20% das 10 empresas entrevistadas possuem um sistema de

relacionamento e 80% n&o possui sistema para armazenar os dados dos clientes.
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12.Como é utilizada as formas de
comunicacdo com o cliente?

m telefone
m telefone e internete

telefone,internete e
boca a boca

Fonte: o autor.

Na questdo doze como podemos ver no grafico acima as ferramentas de
comunicacdo séo utilizada com um numero mais elevado de 50% as empresas que
usam as trés ferramentas de comunicacao, ja o telefone e internet 30% utiliza como

a principal forma de comunicacao, apenas 10% utiliza somente o telefone.

13.Existe um sistema de CRM
(marketing de relacionamento ) que
armazena os dados dos clientes?

B Sim

® Nao

Fonte: o autor.

Conforme Cobra e Franceschini (2012) o CRM pode ser visto com rede de influencia
no relacionamento e para a manutencdo e geracao de futuros negocios, no gréafico
acima podemos ver que 0 numero € maior dos que nao possui um sistema que
armazena os dados para futuros negdcios chega a 60% enquanto os 40% ja utiliza

um sistema para manter o contato com o cliente.
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14.Em que grau vocé classifica a
importancia do bom relacionamento com o

cliente?
0%

‘ m N&o é importante

80% ® E importante
Muito importante

Fonte: o autor.

Nesta questao foi analisada a importancia de se relacionar bem com o cliente o
resultado foi satisfatorio, pois 80% acham que é muito importante ter um bom
relacionamento e 20% se declarou que é importante Kotler e Keller (2006) diz que o
gue a satisfacdo eleva o relacionamento mais duradouro dificultando para a

concorréncia quebrar este vinculo.

15.A equipe de venda possui
treinamento?

ESim
mNao

Fonte: o autor.

De acordo com Rocha, Brantes e Ferreira (2012) existe uma importancia em esta
atualizado em novas tecnologias e conceitos para obter esta sempre melhorar a
forma de se relacionar com um passo afrente, mas ao analisar o grafico da questéo
15 podemos observar que o treinamento da equipe de vendas apenas 20% das

empresas entrevistadas faz, enquanto 80% nao usam esta pratica de treinamento.
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Consideracdes finais

Conforme Kotler (1999) o marketing € um processo social e gerencial, onde
individuos e grupos adquirem aquilo que desejam e necessitam fazendo troca de
valores e produtos. Para ter uma melhor explicagdo vamos analisar satisfacéo,
desejos e relacionamento, ainda em Kotler manter os clientes que a organizacao

pOSSuUi € cinco vezes mais em conta do que investir para alcancar novos clientes.

Manter um bom relacionamento com o consumidor hoje € um fundamento basico,
pois através da manutencdo do CRM consegue-se verificar os dados dos clientes
como datas de aniversario, ultima compra e etc. de acordo com Kotler e Keller
(2006) Entregar uma satisfacdo elevada para o consumidor aumenta as chances
para que permaneca com um relacionamento mais duradouro, isso dificulta para o

concorrente quebrar este vinculo.

Por tanto neste estudo obteve-se dados onde 100% das empresas entrevistadas
possuem o conhecimento da ferramenta do marketing intitulado como pés venda
mas apenas 60% define esta como importante para obter um relacionamento

duradouro com os clientes.

O artigo apontou algumas ferramentas do marketing para retencdo de clientes,
mostrando que o estudo do pds-venda ainda tem muito a ser explorado e aplicado
nas empresas, deste modo aprofundar o conhecimento e o obter um diferencial

competitivo na questao satisfacdo, relacionamento e a recompra.

Pela a importancia do tema sugere-se novos estudos juntamente com as empresas
pesquisadas para a aplicabilidade destas ferramentas viabilizando a satisfacado de

todos envolvidos no processo.



25

Referencias

Alexandre Luzzi Las Casas. Marketing. 7 edicdo. Sao Paulo. editora. Atlas 2005

Angela Rocha, Brantes e Ferreira .Administracdo De Marketing. S&o Paulo
Editora. Atlas.

Antonio Carlos Gil.Metodos de pesquisa sociais.6 edicdo. Sao Paulo editora atlas
2008.

Candeloro e Jungton. Desafio de venda os 30 maiores desafios de venda e 89
ferramenta para vocé supera-los. Rio de janeiro editora Alta books 2015.

Gronroos . Marketing e Gerenciamento de servigo. 22 edicdo. Rio de Janeiro.
Editora Elservie 2003.

Hoffman, Bateson, Ikeda e Campomar. Principios de Marketing de Servico 32
edi¢do .Séo Paulo editora Cengage Learning.2013.

Joseph e McBurnie. Marketing plus. Rio de Janeiro. Editora LTC, Livros Técnicos e
Cientificos. 1991.

Kotler e Armstrong. Principios de Marketing. 92 edicdo. Sdo Paulo Editora Prentice
Hall, 2003.

Kotler e Keller. Administracdo de marketing. 122 edicdo. Sdo Paulo. Editora
Person Prentice Hall. 2006.

Kotler Philip. Administragcdo de marketing. 52 edigdo. Sdo Paulo. Editora Atlas.
1998.

Kotler Philip. Marketing para o século. 32 edigdo. Sao Paulo. Editora futura. 1999



26

Kotler. Administracdo de marketing 102 edicdo. Sdo Paulo. Editora Person
Prentice Hall 1.2000.

Kotler. Principios de Marketing. 72 edi¢cdo. Rio de Janeiro. Editora LTC Livros
Técnicos e Cientificos SA 1.1999.

Levitt A Imaginacao de marketing. 22 edicdo. Sado Paulo. Editora Atlas 1990.

Lovelock e Wirtz (2006). Marketing de servi¢os. 52 edicdo. Sdo Paulo Editora.
Person Prentice. 2006.

Marcos Cobra e Franceschini. Marketing se eu fosse vocé o que faria como
gestor Rio de Janeiro editora. Elsevier 2012.

Marcos Cobra. Administracdo em marketing. 22 edicdo. Sdo Paulo: Editora Atlas.
1992.

Marcos Cobra. Marketing basico. 42 edicdo. Sao Paulo: Editora Atlas. 1997.

Mowen Comportamento do consumidor. 12 edigcdo. Sdo Paulo. Editora Person
Prentice Hall 2003.

Oliveira. Pense dentro da caixa / aprenda a enxergar oportunidade em qualquer
cenario. Editora Gente 2016.

Rocha e Christensen. Marketing: Teoria e pratica no Brasil. 22 edicdo Sao Paulo.
Editora Atlas 1999.

Rosa, Silva Goulart Machado. Encantando o cliente. 42 edigdo. Porto Alegre.
SEBRAE/ RS.2004

Semenik e Bmossy. Principios de Marketing 12 edigdo. S&o Paulo editora
MAKRON Books 1995.



