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RESUMO

A presente monografia tem por objetivo evidenciar como a implantagdo do poés-
venda enquanto marketing de relacionamento, através da aplicagdo de questionario
aos clientes, pode contribuir para a gestdo da empresa pesquisada. Para tanto, foi
realizada uma pesquisa descritiva de opinido e os dados foram tratados pela técnica
de analise de conteudo onde os clientes tiveram oportunidade de responder um
questionario na empresa expondo sua satisfacao para com a mesma. Os resultados
encontrados com o questionario evidenciaram que a empresa possui alguns pontos
fortes, que devem ser reforcados, e outros pontos fracos que demandam planos de
acgao para sanar as falhas apontadas. Portanto, ao utilizar a ferramenta p6s-venda, é
possivel coletar informacdes pertinentes a respeito da visdo dos clientes perante a
empresa, viabilizando a tomada de agbes corretivas, como tracar estratégias para

melhorar a satisfagao do cliente e resultados da empresa como um todo.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento, pos-venda, satisfagao do cliente.
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INTRODUGAO

O dinamismo do mercado atual faz com que as empresas busquem sempre
alternativas de se diferenciar dos concorrentes, buscando como maior objetivo a
satisfacao total dos seus clientes. Para conseguir atingir essa meta, a empresa deve
estar sempre atenta as tendéncias e inovagbes que constantemente surgem no
mercado. Porém, um fator que muitas vezes € negligenciado, mas é tdo importante
quanto as inovagdes tecnologicas, € a opinido do cliente (CHURCHILL E PETER,;
2000).

Quando se fala em marketing, a primeira coisa que se imagina s&o vendas ou
propagandas, afinal, todos os dias os consumidores sdao bombardeados por uma
enorme quantidade de comerciais de TV, anuncios em jornais, telefonemas de
vendas, internet e outros. No entanto vendas e propagandas sdo apenas uma parte
de um mix de marketing, embora muito importantes, sdo apenas duas fungdes
dentre muitas e seu leque de atuagdo vem se expandindo cada vez mais (KOTLER,
2006).

Dessa maneira, esta monografia tem por objetivo entender como a
implantagédo do pos-venda enquanto estratégia de marketing através da aplicagao de
questionario aos clientes, pode contribuir para a gestdo da empresa Lumiere-ME no
primeiro semestre de 2017.

A pesquisa em questdo tem carater descritivo, visto que utiliza a analise,
interpretacdo e registro de outros autores sem a interferéncia dos pesquisadores.
Utiliza-se também o método qualiquantitativo, através de pesquisa de campo e
questionario aplicado para avaliar a opinido dos clientes da empresa pesquisada,
buscando colher informacdes precisas e confiaveis que possam ser analisadas e
utilizadas como um diferencial no planejamento estratégico da empresa.

Acerca do tema em estudo foram levantadas algumas hipéteses, dentre elas
uma hipdétese negativa que o pos-venda n&o contribui para medir o grau de

satisfacao do cliente. Em contraponto, foram levantadas hipéteses positivas dizendo



que o pos-venda possibilita medir o grau de satisfagdo do cliente, bem como permite
que a empresa utilize essa informagao de maneira estratégica em sua gestéo.

Nesse sentido, como objetivo geral, apresenta-se o colhimento das
informagdes da pesquisa a fim de gerarem dados que auxiliem a empresa em seu
planejamento estratégico, uma vez que levantara os dados acerca do nivel de
satisfagao dos clientes quanto aos produtos e servigos oferecidos pela empresa.

Para facilitar a exposi¢cao dos dados, foi necessario a divisdo das informacgdes
em capitulos e subcapitulos, sendo apresentado no primeiro capitulo conceitos de
marketing, venda e satisfacdo do cliente a fim de demonstrar a capacidade do uso
do pos-venda e suas vantagens.

No segundo capitulo sdo abordados os procedimentos metodologicos quanto
aos fins e meios para a pesquisa bem como o estudo de caso realizado na empresa
e o tratamento dos dados.

Os resultados e discussdes sao elaborados no terceiro e ultimo capitulo do

trabalho, explanando as informagdes coletadas ao longo do estudo de caso.



1. CONCEITOS DE MARKETING

O marketing € uma area de muito debate e que a cada dia ganha destaque
por sua ampla capacidade de adaptacédo e analise do mercado e porque nao do
comportamento da sociedade.

Segundo a American Marketing Association (AMA), existem trés conceitos
basicos que permeiam o universo do marketing. O primeiro conceito € o pluralista,
langado pela AMA (1935), e classifica como desempenho de atividades de negdécios
que direcionam o fluxo de bens e servicos de produtores para consumidores. O
segundo € o conceito gerencial, que conforme a AMA (1985), baseia-se na ideia que
o marketing é o processo de planejamento e execugédo da concepg¢ao, precificagao,
promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos, com a intengcdo de proporcionar
permutas que sejam interessantes para ambas as partes. O terceiro conceito da
AMA (2004), corrobora com os de Kotler (2006), onde uma das definicbes de

marketing utilizada pelo mesmo define que:

...0 marketing é uma fungao organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagcao e a entrega de valor para os clientes,
bem como administragdo do relacionamento com eles, de modo que

beneficie a organizagéo e seu publico interessado... (KOTLER, 2006, p. 4).

E de conhecimento popular que quando se fala em marketing, a primeira
coisa que se imagina sdo vendas ou propagandas, também n&o € para menos, ja
que todos os dias os consumidores sdo bombardeados por uma enorme quantidade
de comerciais de TV, anuncios em jornais, telefonemas de vendas, internet e outros.
No entanto, vendas e propagandas sdo apenas uma parte de um mix de marketing,
embora muito importantes, sdo apenas duas fung¢des dentre muitas e seu leque de
atuacado vem se expandindo cada vez mais.

O marketing ndo é um departamento isolado, € uma filosofia que orienta toda

a organizagao. Ele ajuda a identificar as necessidades e os desejos do consumidor,



determina quais os mercados alvo que a organizagédo pode servir melhor, e planeja
produtos, servigos e programas adequados para servir a esses mercados, tendo
sempre como meta a satisfacdo do cliente. “O marketing exige que todos da
organizagdo “pensem nos clientes” e fagam o maximo para ajudar a criar e a
oferecer valor satisfagcdo superiores aos clientes” (KOTLER, 2000, p.1).

O marketing é visto muito superficialmente, & entendido como a arte de
vender, mas quando se analisa profundamente buscando entendimento, é-se
surpreendido pelo marketing; ele mostra que vender, por incrivel que parega, ndo é
0 mais importante, e sim apenas uma consequéncia. Porter (1980) insiste na
necessidade da satisfacdo do cliente quando diz que para empresas centradas no
cliente, a satisfacao de clientes € ao mesmo tempo uma meta e uma ferramenta de
marketing. Empresas que alcangam altos indices de satisfacdo de clientes fazem
guestao que seu mercado-alvo saiba disso.

Diante disso, € possivel perceber que uma administragcdo voltada para o
marketing de relacionamento procura maneiras de obter respostas desejadas das
outras partes que, uma vez identificadas, mostram necessidades e anseios do
cliente, possibilitando que a empresa busque as melhores alternativas para atender

as demandas do mercado.

1.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Uma das principais linhas de marketing na atualidade é o marketing de
relacionamento que busca desenvolver e fortalecer as relacbes entre a empresa e
todos os seus parceiros, sendo colaboradores, clientes e fornecedores. Segundo
Kotler (2006):

..o marketing de relacionamento tem como meta construir relacionamentos
de longo prazo mutuamente satisfatérios com partes-chave — clientes
fornecedores e outros parceiros de marketing a fim de conquistar ou manter
negocios com elas... (KOTLER, 2006, p. 16).

O marketing de relacionamento nada mais é que todas as agdes realizadas
pela empresa como forma de criar e manter um relacionamento positivo com os
seus clientes. O marketing de relacionamento visa criar uma relagdo de confianga
entre a empresa e os clientes, sendo que esta oferece alguns beneficios para que os

clientes se mantenham leais aos seus servigos ou produtos. O grande objetivo do



marketing de relacionamento & fazer com que os clientes se tornem avidos e fiéis
consumidores das mercadorias oferecidas pela empresa (BRAMBILLA, 2009).

Para a empresa criar um plano de marketing de relacionamento, ela precisa
implantar a cultura de fidelizagdo dos clientes junto aos seus colaboradores, pois a
relagdo entre a empresa e o cliente ja se inicia no primeiro contato do cliente com a
empresa (exemplo; uma ligagdo para obter informagdes). A empresa deve

desenvolver uma rede de marketing, que como dito por Kotler (2006):

Consiste na empresa e naqueles que a apoiam (clientes, funcionarios
fornecedores, distribuidores, revendedores, agencias de propaganda, e
académicos, entre outros), com quem ela construiu relacionamentos
profissionais mutuamente compensadores (KOTLER, 2006, p. 16).

Por isso, desde o primeiro momento, a empresa precisa ter um sistema de
atendimento e uma forma de interagdo que cative e conquiste o seu cliente, de
forma que a relacdo ndo seja concluida com a venda, e se estenda para outras
operagdes futuras.

Evidencia-se cada vez mais a necessidade de criar lacos e vinculos com os
clientes, criando canais de comunicagao que possibilitem a empresa ter acesso a
informagdes, elogios e/ou criticas para que, a partir destes dados, possa tracar
planos e estratégias que aumentem a satisfagdo do cliente através de uma
experiéncia cada vez mais positiva, inovadora e diferenciada (NICKELS; WOOD,
1999).

Neste sentido, Kotler afirma que:

O marketing de relacionamento estabelece sélidas ligagbes econdmicas,
técnicas e sociais entre as partes. Ele reduz o dinheiro e o tempo investidos
nas transacdes. Nos casos mais bem-sucedidos, as transag¢des deixam de
ser negociadas de tempos em tempos e se tornam rotineiras (KOTLER,
2000, p. 35).

Um modelo de quatro etapas para desenvolver o marketing um-para-um,
criados por Don Peppers e Martha Rogers, pode ser adaptado ao marketing de
relacionamento com clientes da seguinte forma (KOTLER, 2006, p. 151):

* |dentifique seus clientes atuais e potenciais.
* Diferencie os clientes em termos de (1) suas necessidades e (2) seu valor

para a empresa.
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* Interaja com os clientes individualmente para melhorar seu conhecimento
sobre as necessidades de cada um construir relacionamentos mais sélidos.

* Customize produtos, servicos e mensagens para cada cliente.

Com o uso eficaz das informacdes obtidas sobre cada cliente, o CRM
(Customer Relationship Management) € uma ferramenta que permite que as
empresas tracem planos de acéo para poder oferecer um excelente atendimento ao
cliente, gerando uma experiéncia satisfatéria e assim prolongando as relagbes entre
as partes (PEPPERS; ROGERS, 1999). Ainda conforme Don Peppers e Martha
Rogers (1999), o objetivo do sistema CRM é identificar, diferenciar, manter e
desenvolver seus melhores clientes, sua tecnologia € o meio de implementar
estratégias para atingir duas metas. A tecnologia ndo constroi as relagbes com os

clientes, mas a empresa, através de seus funcionarios é que assim o faz.

1.2 VENDAS

As vendas de uma empresa sao resultado da interagao e esforco de todos os
seus setores em conjunto, onde cada parte colabora com sua respectiva fungéo para
entregar ao cliente algo que satisfaca seus desejos. Além do esfor¢co operacional,
existe também a capacidade de avaliar o mercado e concorréncia, além de saber
lidar com as adversidades rotineiras (CASTRO, 2005).

O colaborador que atua neste ponto de contato com o cliente deve ter boas
habilidades de comunicagao e também ter uma boa percepcdo do mesmo e seus
habitos de consumo. A empresa deve capacitar o seu vendedor para que este saiba
“trabalhar” o cliente de maneira tranquila e confortavel a fim de criar com o seu
cliente um relacionamento duradouro (LAS CASAS, 1989).

Quando se prospecta o mercado através de pesquisas é possivel perceber
padrées de comportamento e consumo e estabelecer estratégias para conseguir
cativar os potenciais clientes, mas quando se faz o contato com o mesmo é que
surge a oportunidade real de buscar informacdes e extrair opinides que podem
formular novas e melhores solugdes para cada tipo de cliente. Ao apresentar ao
cliente uma solugdo exata para sua situacdo, baseado nas informacgdes colhidas
durante o contato, € que se consegue criar um relacionamento e gerar vinculos
(SAIANI, 2006).
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Nickels e Wood (1999) apontam que é comum os clientes fazerem perguntas
quanto as caracteristicas do produto bem como duvidas que podem surgir com o
eventual uso do mesmo. Duvidas podem surgir, inclusive sobre a forma de
funcionamento e garantias sobre o produto e é durante esses momentos que se
percebe a importancia de um vendedor bem preparado, onde além de estar apto
para responder os questionamentos, ele deve saber demonstrar quais sdo os
beneficios do produto que vende, bem como suas vantagens sobre a concorréncia.

O vendedor deve saber ouvir com atengdo para poder argumentar com o
cliente e assim adquirir sua atencado e confianga, mostrando a seriedade com que

todos da empresa tratam seu cliente. De acordo com Churchill e Peter (2000):

...0s vendedores habilidosos sabem quando as obje¢bes sao validas e
demonstram respeito pelo desejo do cliente potencial de se esquivar; talvez
esse cliente potencial mais tarde se torne cliente efetivo. Mas esses
mesmos vendedores também reconhecem quando as objecdes se tornam
uma oportunidade para demonstracdes adicionais sobre os beneficios do
produto. (CHURCHILL; PETER, 2000, p.517).

ApOs as questdes iniciais serem respondidas, a proxima fase € o momento de
ter o comprometimento do cliente estabelecido e oficializado, o que coroa toda a

preparacgao e investimento feito no colaborador e as a¢des realizadas pela empresa.

1.3 POS-VENDA

A atividade de pds-venda é uma estratégia de marketing adotada no momento
posterior a venda e que pode ser utilizada como instrumento para estimular a

fidelizagdo de clientes. Rosa (2004, p.13) relata que, “... o conceito de pds-venda
nasceu da simples necessidade de contato apds a efetivacdo de uma venda para
conferéncia de dados e posicao de satisfacao do cliente”.

Com a enorme diversidade de produtos e servigos surgindo com melhores
condigdes de pagamento, melhores precos e melhor qualidade, neste ambiente de
incertezas é cada vez mais necessario a implantacao de servigcos que diferenciem as
empresas em relagdo a concorréncia, e é justamente no servigo de pds-venda que
se pode encontrar este diferencial a fim de acompanhar e manter o cliente fiel

(KIRMAYR, 2006).
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Diversos fatores sociais, econdmicos e concorrenciais se combinam para
justificar o crescente interesse por servigos de pos-venda, o que explica porque, com
este tipo de servico, uma empresa pode se diferenciar de concorrentes e ganhar a
lealdade de clientes. Entre esses fatores, destacam-se:

- Os clientes querem fazer valer o dinheiro empregado na compra,
aumentando a vida util dos produtos adquiridos. Um objetivo do servigco de pos-
venda € assegurar que o cliente obtenha maior proveito e valor por sua compra;

- Produtos mais complexos, tais como televisores, computadores e veiculos,
requerem servigos e suporte especializado, mesmo quando n&o apresentam
problema;

- Cresce a venda de produtos, mas ndo aumenta, na propor¢ao adequada, o
numero de pessoas habilitadas para fazer a manutencdo e o suporte ao uso dos
mesmos (FIGUEIREDO, 2002).

Com a finalizagdo da venda, deve-se contatar o cliente para saber se tudo
ocorreu como programado e se houve alguma reclamagdo ou falha, pois se
certificando com o cliente pode-se obter a informacédo na fonte, além de mostrar
preocupacgao e dar voz ao cliente, e com base nos dados colhidos a empresa pode
tragcar novos objetivos de atuagéo para atender ainda melhor seu cliente (NICKELS;
WOOD, 1999):

...0 acompanhamento constante e completo mostra aos clientes que os
vendedores se importam. Ele também reforgca a confianga e o compromisso
do vendedor e do consumidor com o relacionamento. Finalmente, ele pode
eliminar ou minimizar a dissonancia pés-compra... (NICKELS; WOOD, 1999,
p. 381).

Analisando sob esta ética, pode-se dizer que o pds-venda vai além de um
canal para ouvir reclamacgodes dos clientes, mas pode ser uma maneira de mostrar
interesse e cativar o cliente, se preocupando com a qualidade do produto que foi
entregue e com a satisfacdo plena do cliente. Assim, passa a ser um canal de
comunicacgao que pode suprir a empresa com informacgdes preciosas a respeito das
necessidades e desejos dos clientes.

Dessa forma, um processo de pos-venda de produtos pode incluir mais
alguns itens, como:

- Demandas de clientes: solicitagbes de informagdes comerciais (ordens de

compra, prazos de entrega e pagamentos) e técnicas (uso e instalagao do produto);
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- Reparo e manutengdo: inclui o gerenciamento de pecas de reposigédo, o
despacho dos componentes, a logistica reversa, as demandas de garantia, a
administragdo das manutengdes emergenciais e das rotinas de manutengao;

- Relacionamento com clientes: atividades que podem contribuir para o
aumento das vendas como contratos de servigos, pecas de reposicao e acessorios.
Entre estas atividades, citam-se: instalagao, treinamento, servicos de customizacao
e apoio a projetos para o uso do bem (VAN DAAL, 2004).

De acordo com as caracteristicas do produto bem como dos clientes que o
utilizam, a empresa ira elaborar estratégias, no que diz respeito ao pds-venda e as
informagdes obtidas durante os contatos estabelecidos, para atender aos desejos e
satisfazer ainda mais seus clientes.

Um dos grandes problemas que ocorrem com os canais de pdés-venda, como
os servigos de atendimento ao cliente (SAC) por exemplo, € que ao terceirizar o
servico, pode-se perder o foco que € o cliente e tratar o mesmo como mais uma
tarefa operacional. Com isso, mesmo possuindo um canal de comunicag¢ao direta
com o cliente o servigo pode ser mal executado, o que pode prejudicar ainda mais a
empresa aos olhos do cliente, que ao se sentir desrespeitado rompe sua relagao
com a mesma (NETO, 2006).

Algumas empresas pensam estar obtendo a indicagdo da satisfacdo de
clientes por meio do registro de reclamagdes de clientes, mas pesquisas recentes
mostram que 95 por cento dos clientes insatisfeitos ndo reclamam, simplesmente
deixam de comprar. O pos-venda deve ser bem definido e as estratégias devem
envolver o cliente a participar de maneira dindmica e interativa, dando um bom
feedback e ndo sendo cansativo e enfadonho como muitos questionarios tradicionais
costumam ser (KOTLER, 2006).

No cenario atual ndo se pode esperar que o cliente venha até seu
estabelecimento, o dinamismo do mercado atual obriga as organizagbes a buscarem
junto de seus clientes informagdes que possam auxiliar na elaboragéo de produtos e
servigcos que atendam as necessidades especificas e de maneira singular, gerando
alto grau de satisfagdo do cliente e promovendo experiéncias em relagdo ao produto
que o cliente reconhega como sendo de alto valor agregado. Assim a interagao e
busca de informagdes com o cliente passa a ser um fator decisivo de sucesso
(BRETZKE, 2000).
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Ha de se reconhecer a importancia do diferencial competitivo que um pés-
venda pode oferecer, mas na realidade pouco tem se aproveitado dessa ferramenta,
pois seus esforgos estdo centrados em meios de alavancar vendas em massa e nao
no suporte ao cliente (VAVRA, 1993).

De nada adianta encontrar os melhores fornecedores e produtos, divulgar sua
loja e garantir a compra se, apds a confirmagdo da transagao, o cliente sentir-se
insatisfeito ou com demandas pendentes em relagdo ao negocio ndo conseguindo
comunicar a empresa para que haja algum tipo de reparo. A qualidade no
atendimento é fundamental para manter a credibilidade e reputagcdo da empresa. O
pos-venda mantém clientes fidelizados e deve ser tdo bem cuidado quanto a
conclusao da negociacado (COBRA, 2003).

A chave da retencdo de clientes € a satisfacdo de clientes. Um cliente
altamente satisfeito:

- Permanece fiel por mais tempo;

- Compra mais a medida que a empresa langa novos produtos ou aperfeigoa
produtos existentes;

- Fala favoravelmente da empresa e de seus produtos;

- Da menos atencédo a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel
a prego;

- Oferece ideias sobre produtos ou servigos a empresa;

- Custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as
transagdes sao rotinizadas (LOPEZ, 2009, p. 27).

Ao manter um bom atendimento, inclusive apds o fechamento da compra, o
cliente percebe a seriedade e a importancia que sua empresa da aos consumidores
e cria uma relagdo mais solida e fidelizada com a empresa.

Mais do que fidelizar clientes e estabelecer relacionamentos duradouros, um
bom atendimento de pds-venda contribui como ferramenta de marketing boca-a-
boca para alcancar novos clientes em potencial, uma vez que o fariam, também,
com experiéncias negativas (FUTRELL, 2003).

Assim, todas as informacgdes colhidas no pdés-venda devem ser analisadas e
processadas a fim de trazer uma nova perspectiva a respeito das criticas feitas a
empresa para que a mesma possa tragar estratégias que venham anular tais falhas

e assim potencializar ainda mais sua capacidade de venda, mostrando que o cliente
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tem uma participacdo na empresa e buscando sempre a melhoria de atendimento
para garantir a satisfagdo do cliente (MOUTELLA, 2011).

1.4 SATISFAGAO DO CLIENTE

A busca incessante por maneiras de agradar os clientes, oferecendo produtos
e servigos para conquista-los e manté-los, € o que caracteriza a empresa orientada
para o mercado que pratica os conceitos de marketing de maneira eficiente. Atrair
um novo cliente custa cinco vezes mais do que manter um cliente antigo. Uma
empresa que trabalha no relacionamento com o cliente consegue criar melhores
experiéncias possibilitando a ela uma maior eficiéncia a um menor custo (KOTLER,
2000).

Além de lucros e bom marketing, um bom relacionamento no pds-venda ajuda
a mapear o grau de satisfacdo do cliente, com a finalidade de saber se as vendas
estdo atingindo os objetivos da empresa, se ha problemas, e quais sdo as falhas no
processo. Pode ser um processo interno (falta de informagao, qualidade do servigo
prestado, etc) ou externo (problemas de logistica, fornecedores de baixa qualidade,
entre outras). E um excelente feedback que ira ajudar a melhorar o processo de
vendas cada vez mais (ANDRADE, 1999).

O pos-venda € uma excelente ferramenta na interacdo com o cliente para
captar informagdes a respeito da empresa e seus produtos e/ou servicos. Com um
questionario bem elaborado, a empresa consegue extrair do cliente informagdes que
possibilitam a mesma tragar planos para corrigir problemas, ou potencializar seus
pontos fortes para que, de forma singular, seja cada vez mais lembrado pelo
consumidor. Os resultados da pesquisa apontaram qual rumo deve ser seguido e
quais agdes deverao ser tomadas (JONHSTON; CLARK, 2002).

1.5 CALL CENTER

A palavra Call Center, de origem inglesa, é usualmente utilizada para
descrever um ambiente em que um grupo de colaboradores, através do telefone, faz
contato com clientes e parceiros, de maneira ativa ou passiva, para obter
informagdes de diversos setores e atividades que sejam de interesse da empresa.

Com base em Stone e Wyman (1992), pode-se afirmar que:
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...0 telemarketing compreende a aplicacdo integrada e sistematica de
tecnologias de telecomunicagdes e processamento de dados com sistemas
administrativos, com o proposito de otimizar o mix das comunicagcbes de
marketing utilizado por uma companhia para atingir seus clientes... (STONE,
WYMAN, 1992 p. 5).

Ao se estabelecer um call center, a empresa abre um canal de comunicagao
direto e rapido entre a empresa e o cliente, possibilitando uma interacdo mais intima
e particular, o que melhora a qualidade das informacgdes obtidas durante a interacao.
O foco da conversa e as informagdes buscadas irdo variar de acordo com a intengao
de cada empresa, e os call centers podem ser estabelecidos na prépria empresa ou
mesmo ser terceirizados (MCKENNA, 1992).

O call center € um o modelo ideal de operacionalizagdo do contato via
telefone, mas empresas de pequeno porte também podem usufruir desta ferramenta,
mesmo sem ter toda essa infraestrutura e de maneira mais informal. Empresas
menores podem fazer um levantamento de clientes que desejam entrar em contato e
buscar informagdes com os mesmos a fim de aprimorar seus produtos e servigos e
diferenciar seu atendimento e suporte dos demais concorrentes sem exigir altos
investimentos. Esse contato pode ser feito por um ou mais funcionarios que irdo
buscar informagdes através de questionarios, reclamacgdes, criticas, ou elogios que o
cliente possa ter (INGLIS, 2010).



17

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E TECNICOS

O objetivo desse capitulo é apresentar a metodologia da pesquisa, através de
uma exposi¢cao detalhada dos passos seguidos e os procedimentos adotados a
conducdo do estudo, coleta, tratamento e analise dos dados. Dessa forma, se
permite uma melhor compreensao e entendimento do trabalho em questéo.

Como sugere Marconi e Lakatos (2008), a metodologia abrange uma
investigacdo de pesquisa empirica cujo objetivo é a formulagdo de questdes ou de

um problema.

2.1 CLASSIFICAGAO DA PESQUISA QUANTO AOS FINS

Uma pesquisa para medir a satisfacdo do cliente é classificada como uma
pesquisa qualitativa, uma vez que ndo mensura somente numeros. As agoes dos
clientes nem sempre condizem as respostas dadas por ele nos levantamentos.
Técnicas de pesquisa qualitativa sao formas de questdes relativamente nao
estruturadas que permitem uma ampla gama de possiveis respostas. Ao analisar as
respostas em conjunto com as observagdes ja percebidas a respeito do
comportamento do consumidor pode-se conhecer melhor o cliente e suas
preferencias, e assim antecipar agdes que vao de encontro ao objetivo principal da
empresa, atender e superar as expectativas dos clientes (GORDON, 2001).

Este trabalho trata-se de um estudo caso que conta com pesquisa
bibliografica e pesquisa descritiva de opinido, buscando evidenciar ao final, o
marketing de relacionamento enquanto instrumento de gestdo da empresa Lumiere
— ME, situada em Tedfilo Otoni/MG desde 2001.
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2.2 CLASSIFICAGAO DA PESQUISA QUANTO AOS MEIOS

Como fonte de dados primarios foi realizada uma pesquisa de opinido com os
clientes da empresa Lumiere — ME situada em Tedfilo Otoni/MG. Dentro do universo
de pesquisa da empresa, foram sorteados aleatoriamente 30 clientes do banco de
dados interno que efetuaram compras na empresa Lumiere no primeiro semestre de
2017.

Foi aplicado um questionario de 7 perguntas, sendo 6 fechadas e

elaboradoras pela técnica de escala Likert e uma questéo aberta.

Criada em 1932, pelo psicologo norte-americano Rensis Likert, a Escala
Likert € uma escala de resposta psicomeétrica utilizada na maioria das vezes
em pesquisas de opinido de clientes. Sendo uma das principais KPI's (Key
Performance Indicator) de pesquisas do mundo, a escala € um dos

indicadores mais antigos e tradicionais (DUARTE, 2016).

Os autores aplicaram os questionarios aos clientes apés as compras, nao
havendo resisténcia por parte destes para responder ao mesmo de forma prestativa.
O tempo médio de cada entrevista foi em torno de 10 minutos para cada. Todas elas
foram codificadas para preservagdo do nome do cliente e transcritas para

processamento das informagdes.

Quadro 1 — Metodologia da escada de Likert

Modelo da escala de Likert padrao de 5 itens desta monografia

1)Totalmente satisfeito 2)Parcialmente satisfeito 3) Indiferente

4)Parcialmente insatisfeito | 5)Totalmente insatisfeito

Fonte: Autoria propria, 2017.

Ao responderem a um questionario baseado nesta escala - vide apéndice A -,

os perguntados especificam seu nivel de concordancia com uma afirmagéo.
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2.3 ANALISE DOS DADOS E DECODIFICAGAO DOS ENTREVISTADOS

Este estudo expde dados examinados pela técnica de analise de conteudo
apontada por Bardin (2011), como uma das primeiras tentativas da humanidade de
interpretar pergaminhos e livros antigos como as escrituras sagradas.

De acordo como Minayo (2003), a analise de conteudo objetiva identificar
hipétese ou observar fatos encobertos ou descritos de maneira subentendida. “A
analise de conteudo é considerada uma técnica para o tratamento de dados que visa
identificar o que esta sendo dito a respeito de determinado tema” (VERGARA, 2005,
P. 15).

Ainda segundo Vergara (2005), diversos autores utilizam nomenclatura
prépria e consequentemente diferente para semelhantes etapas pertinentes a este
tipo de analise, no entanto, observou-se as 3 etapas basicas desenvolvidas e

indicadas por Bardin (2011), como essenciais para analise de conteudo. Sdo elas:

1. Pré-andlise: Fase de organizacdo onde s&o estabelecidos os materiais e
procedimentos adotados;

2. Exploracdo do material ou codificacdo: Transformagdo de dados brutos em
unidades ou grupo de elementos que permitam a interpretacdo fiel das
peculiaridades inerentes ao conteudo;

3. Tratamento dos resultados: Inferéncia e interpretacdo — Busca a construgao,

tabulagéo e gera os resultados provenientes da investigagédo do trabalho.

Conforme a explanagéo de Laville e Dione (1999), o pesquisador pode optar
pela formulagcdo das categorias antes de ir a campo (a priori), depois (a posteriori),
ou durante a pesquisa com a possibilidade de alteragdo caso seja necessario.

As categorias deste estudo foram formuladas antes da pesquisa de campo

baseados nos objetivos propostos sendo divididas da seguinte maneira:

Questionario e Codificagao dos entrevistados (Roteiro de perguntas)

1. Como vocé avalia os produtos ofertados pela Lumiere?

2. Como vocé avalia o atendimento na empresa?

3. O mix de produtos atende suas necessidades de maneira satisfatoria?
4. Qual sua avaliagao das nossas instalacdes e disposi¢cao dos produtos?
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o

Como vocé avalia nossa politica de pagamento?

Como vocé avalia nossos produtos e servicos em comparagao aos N0SS0S
concorrentes?

7. Qual a sua sugestao para melhoria dos nossos trabalhos?

o

O nome dos clientes sera ocultado para preservacéo do sigilo e privacidade
dos dados e opinides obtidas. Serdo reconhecidos pelos seguintes codigos:

Quadro 2 — Cédigos dos clientes

ENTREVISTADO CODIGO DE IDENTIFICAGAO
Cliente 1 C1
Cliente 2 C2
Cliente 3 C3
Cliente 4 C4
Cliente 5 C5
Cliente 6 Co
Cliente 7 Cc7
Cliente 8 C8
Cliente 9 C9
Cliente 10 C10
Cliente 11 C11
Cliente 12 C12
Cliente 13 C13
Cliente 14 C14
Cliente 15 C15
Cliente 16 C16
Cliente 17 C17
Cliente 18 C18
Cliente 19 C19
Cliente 20 C20
Cliente 21 C21
Cliente 22 C22
Cliente 23 C23
Cliente 24 C24
Cliente 25 C25
Cliente 26 C26
Cliente 27 C27
Cliente 28 C28
Cliente 29 C29
Cliente 30 C30

Fonte: Autoria propria, 2017.
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3 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta secdo serdo analisados uma série de graficos e dados que foram
coletados durante as entrevistas semiestruturadas, realizadas no interior da loja
Lumiere — ME nos dias 17 a 19 de maio de 2017 conforme escala de concordancia
elaborada pela técnica de Likert anteriormente citada. O primeiro quesito avaliado foi
a percepcao dos clientes quanto a satisfacéo referente aos produtos oferecidos pela

empresa. No grafico 1 sdo apresentados os seguintes dados:

Grafico 01 — Avaliagcédo dos produtos ofertados

W a) Completamente
satisfeito

M b) Parcialmente Satisfeito

c) Indiferente

m d) Parcialmente
Insatisfeito

M e) Completamente
Insatisfeito

Fonte: Autoria prépria, 2017.

Este evidencia que 60% dos clientes entrevistados se disseram
completamente satisfeitos com os produtos oferecidos pela Lumiere. Dos outros
clientes abordados, 20% se posicionaram como parcialmente satisfeitos, 7% como
indiferentes, e 13% como parcialmente satisfeitos.

A segunda pergunta feita no questionario buscou evidenciar a satisfagdo do
cliente quanto ao atendimento recebido em sua experiéncia de compra na empresa.

No grafico 2, conforme os seguintes dados, pode ser percebido:
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Grafico 02 — Avaliacédo do atendimento

 3) Completamente
satisfeito

m b) Parcialmente Satisfeito

m ¢) Indiferente

m d) Parcialmente
Insatisfeito

M e) Completamente
Insatisfeito

Fonte: Autoria propria, 2017.

Como foi explanado no item 2.2, a pesquisa foi realizada em um universo de
30 clientes e, de acordo com o Grafico 2, mais de dois tercos dos clientes estao
satisfeitos com o atendimento da empresa, sendo que 43% estdo completamente
satisfeitos e 27% estao parcialmente satisfeitos. Os demais clientes sinalizaram uma
insatisfacdo ou indiferenca para com o atendimento prestado pela empresa,
indicando que a loja possui um atendimento satisfatorio, mas que pode ser
melhorado. Assim, 7% dos entrevistados se disseram indiferentes, 20% avaliaram
como parcialmente insatisfeitos e 3% se posicionaram como completamente
insatisfeitos.

Na sequéncia foi perguntado aos clientes se o mix de produtos atende suas
necessidades de maneira satisfatéria. O grafico 3 evidencia as seguintes
informagdes:

Grafico 03 — Avaliacdo do mix de produtos

™ a) Completamente
satisfeito

™ b) Parcialmente Satisfeito

m ¢) Indiferente

m d) Parcialmente
Insatisfeito

M e) Completamente
Insatisfeito

Fonte: Autoria propria, 2017.
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No grafico 3 observa-se que 50% dos entrevistados mostraram-se
completamente satisfeitos e 30% clientes responderam estar parcialmente satisfeitos
com a diversidade dos produtos oferecidos na Lumiere — MG. No entanto, 7% dos
clientes responderam como indiferentes e 13% se posicionaram como parcialmente
insatisfeitos. Os dados desta pergunta indicam que a empresa precisa diminuir o
percentual de 20% de clientes parcialmente insatisfeitos ou indiferentes quanto aos
produtos, ampliando seu portfélio e variando sua tabela de preco.

A quarta questdo foi relacionada com a avaliagdo das instalagbes e

disposigéo dos produtos na empresa. O grafico 4 apresenta os seguintes dados:

Grafico 04 — Avaliacao das instalacdes e disposi¢ao dos produtos

W a) Completamente
satisfeito

M b) Parcialmente Satisfeito

c) Indiferente

m d) Parcialmente
Insatisfeito

M e) Completamente
Insatisfeito

Fonte: Autoria prépria, 2017.

Dos entrevistados, 40% dos clientes se mostraram estar completamente
satisfeitos com as instalagdes e disposicao dos produtos na empresa. Uma parcela
de 33% dos clientes respondeu como parcialmente satisfeitos, 10% como
indiferentes e 17% parcialmente insatisfeitos. Nenhum cliente se mostrou estar
completamente insatisfeito. Esses dados indicam que a empresa agradou mais de
70% dos entrevistados, mas é preocupante o fato de que quase 20% dos clientes se
posicionaram como parcialmente insatisfeitos, o que deve levar a empresa a
reavaliar uma mudanga em seu espaco fisico e exposicdo dos produtos.

Na pergunta numero cinco foi questionado aos clientes como os mesmos
avaliam a politica de pagamento utilizada pela empresa. O grafico 05 decodificou as

seguintes informagdes:
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Grafico 05 — Avaliagao das politicas de pagamento

M a) Completamente
satisfeito

m b) Parcialmente Satisfeito

m ¢) Indiferente

m d) Parcialmente
Insatisfeito

M e) Completamente
Insatisfeito

Fonte: Autoria propria, 2017.

Do universo de clientes entrevistados, 47% disseram estar completamente
satisfeitos e 23% parcialmente satisfeitos. Entretanto, 17% dos clientes se
posicionaram como indiferentes, 10% como parcialmente insatisfeitos e 3% como
completamente insatisfeito. Esses dados apontam que a empresa oferece uma boa
politica de pagamento a seus clientes, visto que 70% dos mesmos se posicionaram
como completamente ou parcialmente satisfeitos. Esses dados podem ser
traduzidos também como um alerta para a empresa avaliar novas politicas a fim de
incluir os 30% dos clientes restantes.

Em seguida foi perguntado para os clientes como eles avaliam a empresa em
relagdo a concorréncia na cidade de Tedfilo Otoni. O grafico 06 apresenta as

informagdes a seguir:

Grafico 06 — Avaliacado dos produtos e servigcos em relagado aos concorrentes

m 3) Completamente
satisfeito

m b) Parcialmente Satisfeito

m c) Indiferente

m d) Parcialmente
Insatisfeito

m e) Completamente
Insatisfeito

Fonte: Autoria propria, 2017.
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Os dados coletados da questdao 06 evidenciam que 57% clientes disseram
estar completamente satisfeitos e 30% parcialmente satisfeitos, ao passo que 7%
clientes se posicionaram como indiferentes e outros 6% como parcialmente
insatisfeitos. Tais dados demonstram um bom grau de satisfacdo dos clientes para
com a empresa, onde mais de 80% dos entrevistados disseram preferir a Lumiere ao
invés dos seus concorrentes.

A Ultima questdo foi elaborada para que o cliente pudesse emitir suas
sugestdes para a empresa de maneira dissertativa. Os clientes C2, C3, C4, C5, C8,
C9, C11, C13, C15, C16, C17, C19, C21, C22, C25, C27 e C29, ou seja, 57% dos
entrevistados optaram por ndo responderem a questao aberta.

O cliente C01 sugeriu uma maior atencdo da empresa para com os clientes
que fazem pequenas compras, ja o cliente C30 sugeriu uma melhoria no
atendimento de maneira geral. O cliente C06 sugeriu um treinamento dos gerentes e
demais funcionarios da empresa. Os clientes C10 e C23 fizeram uma critica ao fato
dos vendedores utilizarem muito o celular e acabarem negligenciando os mesmos
quando entram na loja. O cliente C18 sugeriu que a empresa tivesse algum
funcionario que fizesse a instalacdo dos lustres apés a compra. O cliente C07
sugeriu que a empresa dispusesse de um instalador e também buscasse mais
inovagdes. O cliente C12 fez um elogio ao atendimento da empresa. Os clientes
C14, C20, C24 e C28 sugeriram que a empresa tivesse mais opg¢des de produtos, e
com pre¢os mais populares.

Percebeu-se certa resisténcia dos clientes em responder a sétima questao e
fazer sugestbes de melhoria para a empresa, porém os que responderam indicaram
que a empresa precisa de um aumento da variedade agregando produtos com
precos mais populares. Foi sugerido também que a empresa realizasse algumas
melhorias no atendimento, especialmente uma maior atengdo dos vendedores. A
sugestdo de instalacdo dos lustres denota uma oportunidade para a empresa
agregar mais um servigo que valorize seu portfolio.

A partir da analise dos graficos, € possivel perceber que a empresa oferece
uma gama de produtos que satisfaz uma parcela significativa de seus clientes, pois
nas perguntas relativas a qualidade dos produtos ofertadas e mix de produtos, 80%
dos entrevistados responderam estar completa ou parcialmente satisfeitos. Quanto a

disposigcdo dos produtos, qualidade do atendimento e a politica de pagamento da
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empresa, proximo de 70% dos entrevistados se disseram completa ou parcialmente
satisfeitos.

Quando foi perguntado como o cliente vé a empresa perante aos
concorrentes, 87% dos entrevistados se posicionaram como completa e
parcialmente satisfeitos.

Assim, percebe-se que a empresa, no que tange o ambiente externo, esta
sendo muito bem avaliada, sendo preterida por quase 90% dos clientes. Quanto ao
seu ambiente interno, mesmo tendo avaliagcbes completa e parcialmente positivas
entre 70% e 80%, percebe-se, juntamente com as respostas da questao sete, que a
empresa deve se atentar para as falhas de procedimentos rotineiros, como o
atendimento e treinamento, e buscar mais produtos, que também tenham precos

mais acessiveis, para poder satisfazer ainda mais o seu cliente.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Com todas as discussdes e opinides que foram levantadas durante o trabalho,
€ possivel perceber que atualmente as empresas, por uma questao de sobrevivéncia
e diferencial comercial, tém buscado melhorar a sua interagdo com o cliente e
muitas vezes procura incluir as informacgdes colhidas dos mesmos para aplicar nas
suas estratégias. Assim, o objetivo deste estudo foi aferir se o pds-venda pode
contribuir para a gestdo empresarial e da satisfagao do cliente na Lumiere-ME.

O pos-venda é um instrumento do marketing de relacionamento que
possibilita ao seu usuario obter informagdes dos seus clientes diretamente da fonte,
facilitando a abertura de um canal de comunicacdo entre a empresa e o0 seu
mercado possibilitando a interagdo do cliente na formulagdo de estratégias da
empresa, o que também torna as decisdes da empresa ainda mais assertivas. O que
toda empresa busca, ao fim de todos os seus esforcos, é a satisfagcao do cliente,
garantindo sua fidelidade e assegurando mais e melhores negociagdes.

Apods o estudo bibliografico, o trabalho buscou também aferir como o pods-
venda pode, além de melhorar a comunicacéo do cliente com a empresa, auxiliar na
mensuragao do grau de satisfagdo do cliente para com a mesma, percebendo onde
a empresa esta sendo elogiada, e por consequéncia vem acertando em suas agdes,
e onde a mesma esta sendo criticada para que possa mudar suas praticas e
adequar suas estratégias aos problemas e questionamentos apontados.

Dentro das hipoteses anteriormente citadas, pode-se concluir que a hipétese
negativa, que dizia que o pos-venda ndo contribui para medir o grau de satisfagcao
do cliente, foi descartada visto que a pesquisa possibilitou o levantamento de
informacdes no que diz respeito aos produtos e servicos ofertados pela empresa.
Confirmou-se também as hipdteses positivas, que sustentavam que o pos-venda
permitiria ndo somente a mensuragao do grau de satisfagao do cliente, como geraria
dados que podem ser utilizados de maneira estratégica nos planos de acgédo da

empresa.



28

Com a pesquisa foi possivel verificar em quais pontos a empresa atende de
maneira mais eficiente as necessidades dos clientes, e como a mesma é vista no
mercado em relagdo aos seus concorrentes. As criticas e elogios possibilitaram
também saber quais sugestdes e melhorias feitas pelos clientes podem ser
incorporadas no planejamento da empresa, pois algumas podem ja ter sido
avaliadas e analisadas anteriormente, mas agora podem, com o reconhecimento da
demanda, ser postas em pratica a fim de conseguir aumentar de maneira continua a
satisfagao do cliente.

Conclui-se assim que o trabalho conseguiu cumprir seu objetivo geral, pois foi
constatado que o pos-venda consegue captar informagdes, sugestdes e demandas
dos clientes de maneira eficiente, permitindo que tais dados possam ser usados em
seu planejamento estratégico de maneira a atender continuamente a satisfacado do
cliente.

Esse estudo contribui para o aprendizado profissional dos pesquisadores, e
dos gestores da empresa, entendendo e utilizando o instrumento do pds-venda para
a criacdo de um vinculo com seus clientes a fim de buscar informacgdes e feed backs
que possam ser relevantes para os planos de agéo e estratégias que a organizagéo

utiliza, buscando sempre, como objetivo final, a satisfagdo do cliente.
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APENDICES E ANEXOS
APENDICES A - ROTEIRO DE PERGUNTAS APLICADAS AOS CLIENTES

1) Como vocé avalia os produtos ofertados pela Lumiere?

Completamente satisfeito
Parcialmente satisfeito
Indiferente

Parcialmente insatisfeito
Completamente insatisfeito

2) Como vocé avalia o atendimento na empresa?

Completamente satisfeito
Parcialmente satisfeito
Indiferente

Parcialmente insatisfeito
Completamente insatisfeito

3) O mix de produtos atende suas necessidades de maneira satisfatéria?

Completamente satisfeito
Parcialmente satisfeito
Indiferente

Parcialmente insatisfeito
Completamente insatisfeito

4) Qual sua avaliagdo das nossas instalag¢des e disposi¢cido dos produtos?

Completamente satisfeito
Parcialmente satisfeito
Indiferente

Parcialmente insatisfeito
Completamente insatisfeito

5) Como vocé avalia nossa politica de pagamento?

Completamente satisfeito
Parcialmente satisfeito
Indiferente

Parcialmente insatisfeito
Completamente insatisfeito

6) Como vocé avalia nossos produtos e servicos em comparagido aos nossos
concorrentes?

Completamente satisfeito
Parcialmente satisfeito
Indiferente

Parcialmente insatisfeito
Completamente insatisfeito

7) Qual a sua sugestédo para melhoria dos nossos trabalhos?
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