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RESUMO

As empresas encontram-se em uma dinamica entre a concorréncia e a disputa pelos
seus clientes. Este é um fator preponderante para todos os envolvidos dentro das
demais atividades que relacionam-se com a administracdo. Neste sentido, a busca
por bons resultados sdo necessarios para estabilizar todos o0s processos
econdbmicos das empresas, assim como qualificar e estruturar todo o quadro de
funcionarios, oferecendo suporte para que as vendas sejam fechadas com qualidade
e, desta forma, satisfazendo as necessidades e desejos dos clientes. O
conhecimento e entendimento sdo fundamentais para conhecer as necessidades de
seus clientes, do que gostam, conhecer seus sonhos e tentar realiza-los. Para isso,
demonstrar um bom atendimento, qualidade, rapidez, eficiéncia sdo fundamentais
para ter certeza da satisfacdo dos clientes. As estratégias de vendas sao
ferramentas para desenvolver mecanismos de gestéo e pode ser orientado como um
processo de incremento dentro da empresa, como a ampliacdo das vendas e anélise
das suas acdes para com a empresa. Para a garantia de sucesso nas vendas e
satisfacdo dos clientes é preciso observar fatores como: preco do produto acessivel
para seu nicho de mercado, qualidade do produto ofertado de maneira a obter
vantagens perante a concorréncia acirrada, pois bons resultados sdo necessarios
para a consolidacdo da empresa. O presente trabalho foi desenvolvido através de
uma pesquisa de campo, também considerada como uma pesquisa guantitativa,
descritiva e exploratéria. E objetivou pesquisar o nivel de satisfacdo dos clientes
com o pos-venda de automoveis junto aos clientes de determinadas empresas de
Juina-MT. Deste modo, foi aplicado um questionario para identificar o problema
desta. Nota-se, em geral, clientes satisfeitos com os servicos prestados pelas
empresas no pos-venda, percebe-se também que este resultado pode diferenciar
conforme a idade, género, grau de instrucdo dentre outras variaveis da pesquisa.
Portanto, através das analises dos dados, constatou-se que sédo poucos fatores que
tem instigado a insatisfagdo e o aborrecimento dos clientes, mas caso nao
explorados podem distanciar os clientes por longas datas ou até mesmo para
sempre, 0 que impulsiona a perda de vendas para as empresas. Dessa forma
manter um bom relacionamento com o cliente é a ferramenta fundamental para a
chave do sucesso.

Palavras-chave: Satisfacéo, Cliente, Processos das vendas.



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1. Qual @ SU IdAUE........cccceee e 29
Grafico 2. QUal € 0 SEU JENEIO .....cceeieeeeiiiie ettt e e e e e e e e 30
Gréafico 3 Qual € 0 seu grau de INSIIUGAOD .......cceeeeeeeeeiiiiiee e eee e e e e 30
Gréfico 4. Ha quanto tempo vocé €, ou foi, cliente desta empresa...............ceeee... 31
Grafico 5.Com qual frequéncia vocé efetua ou efetuava compras na empresa. ...... 32

Gréafico 6 Quanto a equipe de vendas, quao satisfeito vocé esta com o atendimento

Grafico 7 Qual fator mais importante que te leva a adquirir um veiculo nesta loja...33
Grafico 8 Depois da compra, a empresa entrou em contato com voceé..................... 34
Gréafico 9 Qual dos motivos descritos o levaria deixar de utilizar os servicos da
LT 0 0T3S PP 34
Grafico 10 Vocé ja recomendou empresa a outras PeSS0aS ........ccceeveeeeeeeeeeeeeeeeeennns 35
Grafico 11 Qual o grau de satisfacdo com a empresa...........cccceeeeeeeeeeeeeeeec e 36



LISTA DE TABELAS

Tabela 1. Idade x grau de SatiSTACAOD ..........ccceviiiiiiiiiiiiie e 36
Tabela 2. Género x grau de SatiSfTaCa0 ..........ccovvverviiiiiii e 37
Tabela 3.Grau de instrugao X grau de SatiSfaC80 ...........coevvvveiiiiiiiiiii e 38

Tabela 4. H& quanto tempo vocé é ou foi cliente desta empresa x grau de satisfacédo



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt eaennanas 10
1.1 PROBLEMA DE PESQUISA...... .ottt ettt 11
1.2 OBJIETIVO GERAL ..ottt ettt en sttt n s 11
1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS .....cooiiiieieeee ettt sttt en s 12
1.4 JUSTIFICATIVA ..ottt ettt ettt e te st saenn e 12
1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO ...ttt 13
2 REFERENCIAL TEORICO.......cciiiiecieeeee e ee ettt 14
2.1 MARKETING CONCEITO ....cviviiiieeeeieeeee ettt n s 14
2.2 MARKETING DE VENDAS ..ottt ettt 15
2.3 PROCESSO DE VENDAS .....oovieie ettt ettt 17
2.3. 1 PROSPECCAO ........ciotieeeeeeeeeeee ettt n s 18
2.3.2 PREPARACAQO PARA VENDAS.......oooviieeeeeeeee ettt e 19
2.3.3 ABORDAGEM ..ottt ettt ettt 20
2.3.4 AVALIACAO DE NECESSIDADES........c.cotiiieeeee et 21
2.3.5 RESPONDENDO OBJEGOES .......ocviiieceeeeeeeeee ettt 21
2.3.6 FECHAMENTO (FIRMANDO COMPROMISSO) .....cooviviiiierieeeeeeee e 22
2.3.7 POS-VENDAS (ACOMPANHAMENTO) .....coviiiiieeiieieeeees e eneeens 22
BMETODOLOGIA ...ttt ettt ettt 24
3.1 QUANTO AOS FINS ..ottt 24
3.1.2 PESQUISA EXPLORATORIA ..ottt 25
3.2 QUANTO AOS MEIOS ... .ciiiieieiee ettt n e 25
3.2.1 ESTUDO DE CASO ..ottt ettt 25
3.2.2 PESQUISA DE CAMPO ...ttt 25
B.2.3 DESCRITIVA ..ottt ettt n ettt n s 26
3.3 QUANTO AO TIPO DE PESQUISA .....ooeieieeeeeeeeeee e en s 26
3.3.1 PESQUISA QUANTITIVA ..ottt ettt 26
3.3.2 PESQUISA QUALITATIVA ..ottt ettt 27
3.4 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS.......ccviiiiiieeeeeeeee e 27
3.4.1 QUESTIONARIO .......ootieeeeeeeeee ettt 27
4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS ......ooviieieeeeeeeeeeeeeeeee e, 29
4.1 CRUZAMENTO DE DADOS ...ttt ettt et 36

5 CONSIDERACOES FINAIS ...ttt 40



REFERENCIAS
ANEXOS..........



10

1 INTRODUCAO

O mercado automobilistico foi responsavel pela producéo de 3,74 milhdes de
unidades de veiculos no ano de 2013, o que fez com que o Brasil atingisse o recorde
de producdo, com um aumento de 9,9%" em relacdo ao ano anterior (PORTAL
BRASIL, 2014). Hoje, a economia nhao encontra-se tdo favoravel para a
comercializacdo de carros, pois a inflacdo, as restricbes ao crédito e o ritmo
desacelerado de crescimento levaram o setor automotivo a vender e produzir menos?
(BIAZZI, 2014).

Deste modo, os consumidores buscam meios alternativos para aquisicdo de
automaoveis, como por exemplo, a compra de carros seminovos, com precos reduzidos e

bom estado de conservacéo.

Observa-se que a prestacao de servicos € um dos setores que mais inova,
cresce e possui um grande volume de empreendedores. A concorréncia no setor
automobilistico cresce cada dia mais e por iSSO as empresas precisam se adaptar a
nova situacdo de mercado. Ou seja, buscar incluir quer seja no seu produto ou
servico, um diferencial no atendimento, fazendo com que os clientes identifiquem e

satisfacam suas necessidades.

Conhecer as necessidades e desejos dos clientes tornando-o0s especiais em
cada momento € um fator que impulsiona a organizacdo a investigar métodos
eficazes que a diferencie das outras. Assim, a organizagdo pode manter o
relacionamento com o cliente e torna-lo ainda mais forte, diferenciando seu mercado

de atuacdo.

O atendimento torna-se ainda mais delicado quando se trata da primeira
compra, pois a aquisicdo de um carro nao se faz todos os dias. Isso demostra que a
revenda de carros seminovos tem sido alternativa para compradores que nao

possuem condi¢Bes de adquirir um carro novo.

O preco diferenciado do veiculo usado é o principal fator que desperta o

! PORTAL BRASIL Automobilistica do pais bate recorde de producdo em 2013. Disponivel em:

<http://www.brasil.gov.br/economia-e-emprego/2014/01/industria-automobilistica-do-pais-bate-
recorde-de-producao-em-2013>. Acesso em: 17 de mai. 2014.

2 BIAZZI. Renato. Setor automotivo brasileiro esta produzindo e vendendo menos. Disponivel
em: http://g1.globo.com/jornal-da-globo/noticia/2014/05/setor-automotivo-brasileiro-esta-produzindo-e-
vendendo-menos.html> . Acesso em: 21 de mai. 2014.


http://www.brasil.gov.br/economia-e-emprego/2014/01/industria-automobilistica-do-pais-bate-recorde-de-producao-em-2013
http://www.brasil.gov.br/economia-e-emprego/2014/01/industria-automobilistica-do-pais-bate-recorde-de-producao-em-2013
http://www.brasil.gov.br/economia-e-emprego/2014/01/industria-automobilistica-do-pais-bate-recorde-de-producao-em-2013
http://g1.globo.com/jornal-da-globo/noticia/2014/05/setor-automotivo-brasileiro-esta-produzindo-e-vendendo-menos.html
http://g1.globo.com/jornal-da-globo/noticia/2014/05/setor-automotivo-brasileiro-esta-produzindo-e-vendendo-menos.html
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interesse nos clientes e visando uma possivel negociacdo. Embora todo este cenério
seja propicio a compra de veiculos seminovos, pode-se afirmar que estimula a

competividade no mercado automobilistico.

Neste trabalho foi desenvolvido uma pesquisa que possibilita visualizar a
importancia da pés-venda em relacdo a satisfacéo e a fidelizacdo dos clientes, pois
através dos dados da pesquisa € possivel analisar e, desta forma, obter informacdes
gque possam acrescentar no cotidiano das empresas, como ferramenta de

relacionamento e satisfacéo dos clientes.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O mercado automobilistico encontra-se em uma etapa critica, em razdo da
concorréncia de mercado, neste caso as revendedoras de veiculos seminovos, com
precos acessiveis, O0timo estado de conservacdo do produto e qualidade no

atendimento.

Para obter éxito nas vendas € preciso criar um elo entre relacionamento e
qualidade buscando sempre a satisfacdo dos clientes, realizando sonhos e
necessidades.

Neste sentido, as empresas devem se adaptar a nova situacdo de mercado
e impulsionar a criatividade, buscando novos caminhos de relacionamento, para a
satisfacdo e fidelizacdo dos produtos e servicos. Por tratar-se de um bem, veiculo,
que geralmente as pessoas ndo consomem todos os dias, assim alguns
mecanismos devem ser desenvolvidos, dentro das empresas, para aperfeicoar o
relacionamento com seus clientes. Desta forma, é imprescindivel estabelecer
meétodos estratégicos para o pds-venda, pois o cliente ndo frequenta mais a empresa
e 0 contato torna-se menor, se comparado ao periodo de negociagdo. Assim qual o
nivel de satisfacdo com o pds-venda, dos clientes das empresas de revenda de

veiculos no municipio de Juina-MT?

1.2 OBJETIVO GERAL

Identificar, junto as empresas de revenda de veiculos no municipio de Juina-
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MT, se os clientes estdo satisfeitos com o pds-vendas que as empresas oferecem e

desta forma buscar informagdes que auxiliem na identificagdo do problema.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Fazer pesquisa tedrica,

e Realizar uma pesquisa de campo com os clientes das empresas de revenda
de veiculos da cidade de Juina-MT, procurando entender seus meétodos,
praticas de pds-vendas e resultados alcancados;

e Identificar o nivel de satisfacdo dos clientes com o pds-vendas das empresas

revendedoras de veiculos no municipio de Juina-MT.

1.4 JUSTIFICATIVA

Nota-se que as empresas, visando uma gestdo sustentavel e eficaz,
precisam buscar a satisfagéo de seus clientes a todo momento, desta forma, o intuito
deste trabalho € buscar o nivel de satisfacdo dos clientes com o pos-venda. Neste
momento, pdés-venda, o vendedor ja finalizou a venda e precisa buscar estratégias
gue estimulem o cliente a visitar e a utilizar os servicos da empresa com mais
frequéncia, para que conhegam as novidades e ndo percam o contato com a

empresa.

E isto que todo o trabalho de pés-venda traz, de forma a moldar e ao mesmo
tempo incentivar seus clientes a conhecer os novos produtos que a empresa
oferece. Este método proporciona uma maior confianca para adquirir novos veiculos

e consequentemente clientes satisfeitos e fidelizados.

O presente trabalho apresenta conceitos importantes para as empresas
aprimorarem seu desempenho referente a satisfacdo em pds-venda, que também
podem ser usados como ferramenta de fidelizacdo dos clientes. Além do
planejamento de vendas, a qualifiquacdo e o treinamento dos funcionarios € uma

importante ferramenta contra a concorréncia neste ramo de mercado.

E podera ser utilizado como referencial para outros pesquisadores que

buscam conhecer a area do marketing e assim obter informacdes para compor seus
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trabalhos ou até mesmo ter aplicabilidade para empresarios que tenham interesse
na area de pos-vendas de automoveis, focando em métodos que sdo necessarios

para adquirir sucesso e satisfacdo de seus consumidores.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O primeiro capitulo deste trabalho apresenta a introducdo, o problema de
pesquisa, 0s objetivos geral e especificos, a justificativa e a estrutura do trabalho. No
0 segundo capitulo € composto pelo referencial tedrico, com a discussao de topicos
sobre o tema de marketing em pés-venda. O terceiro conduz a metodologia, séo
demonstrados os métodos utilizados na pesquisa.

No quarto capitulo ha a apresentacdo e analise dos dados da pesquisa,
descrevendo as informacdes do estudo de caso nas empresas pesquisadas. E no
quinto capitulo as consideracdes finais, em que o pesquisador conclui o estudo de

caso.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING CONCEITO

O Marketing ao longo do tempo mostra-se uma ferramenta fundamental para
as negociacoes e tomada de decisdo. Kotler e Armstrong (2003, p. 03) definem o
marketing como um processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta e troca de produtos e

servigos com 0s outros.

Kotler e Keller (2006) afirmam que:

O marketing estd por toda parte. Formal ou informal, pessoas e
organizagdes envolve-se em um grande numero de atividades que
poderiam ser chamadas de marketing. O bom marketing tem se tornado um
ingrediente cada vez mais indispensavel para o sucesso nos negocios. E o
marketing afeta profundamente nossa vida cotidiana. Ele esta em tudo o
que fazemos - das roupas que vestimos aos sites em que clicamos,
passando pelos anuncios que vemos (KOTLER E KELLER, 2006, p. 02).

Para Churchill (2000, p. 04) o marketing € o processo de planejar e executar
a concepcéo, estabelecimento de precos, promocéao e distribuicdo de ideias, bens e
servigcos a fim de criar trocas que satisfagcam metas individuais e organizacionais. O
marketing € a arte de desenhar as ideias, precos e promoc¢des para entdo saciar as

necessidades dos potenciais clientes.

Ainda para Kotler e Keller (2006):

O sucesso financeiro muitas vezes depende da habilidade de marketing.
Financas, operacdes, contabilidade e outras fun¢des de negdécios nao terdo
sentindo se ndo houver uma demanda para produtos e servigos suficiente
para que a empresa obtenha lucro. Para que se alcance um resultado,
alguém tem que colocar as coisas em andamento. (KOTLER E KELLER
2006, p. 02).

A era é de globalizacdo, de alta competitividade de extrema exigéncia do
consumidor. Assim a atuacdo do marketing se faz necessaria para sustentar a
empresa no mercado, através de estratégias o administrador consegue colocar em

pratica todo o processo da empresa.

Portanto, o desenvolvimento do marketing é necessario o planejamento de
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mecanismos que sejam capazes de estabelecer precos acessiveis e produtos
atraentes. Desta forma, € possivel atender a necessidade do consumidor e construir

um relacionamento entre cliente e vendedor.

Segundo Churchill (2000, p. 04) colocar a esséncia do marketing como o
desenvolvimento de trocas em que organizagbes e clientes participam
voluntariamente de transacdes pode beneficiar ambas. Assim, podemos entender
gue o marketing tem por esséncia a simples dinamica de troca de necessidades e

desejos com os clientes.

A dindmica certa € quando torna-se possivel acrescentar métodos para criar
valor ao seu produto ou servi¢go de forma que o cliente satisfaca suas necessidades
ou até mesmo desejos adicionais que vao além da necessidade, portanto agregando
valor também ao cliente. “As necessidades de consumidores organizacionais sao as

coisas necessarias para sua sobrevivéncia (CHURCHILL, 2000, p. 04)".

Assim agregar valor ao cliente € prescrever o roteiro a ser seguido pela
organizacdo dentro do contexto de sua necessidade empresarial. Para isso o
primeiro passo é conhecer seus potenciais clientes e trabalhar junto deles suprir
suas necessidades e desejos, de forma que o relacionamento e o contato com o

consumidor seja transformado em satisfagéo real.

O processo de marketing é baseado inicialmente na segmentacdo do
mercado, que habilita o prestador de servicos a identificar seus clientes alvos e,
secundariamente, as razdes pelas quais esses clientes em potencial poderdo

precisar dos servigos que oferece. (CLARKE, 2001, p. 147).

Um empreendimento que é orientado pelo marketing atende por acbes que
correspondem com a satisfacdo e cativacdo do seu consumidor, possibilitando
conhecer seu publico alvo, apurando informacdes de clientes e concorrentes. E
detém ferramentas que consistem em melhores alternativas e argumentos aos seus

clientes.

2.2 MARKETING DE VENDAS

Constantemente deparamos com mecanismos do marketing dentro de
qualquer tipo de produto ou servico. Sabe-se que o marketing ndo é tdo simples

guanto parece, sendo que atua lado a lado com as vendas. O marketing ndo pode
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ser entendido como simplesmente um método de obter lucros. “Marketing nao é
vendas definitivamente” (LUCIANO et al. 2005, p. 07).

Futrell (2003) escreve que:

Muitas pessoas consideram vendas e marketing como termos sinénimos.
Na realidade, porém, a venda constitui apenas um dos muitos componentes
do marketing. No mundo dos negécios, venda pessoal refere-se a
comunicacao pessoal de informacdes para persuadir um prospect (cliente
potencial) a compra algo — um bem, um servigo, uma ideia ou outra coisa —
gue atenda suas necessidades individuais. (FUTRELL, 2003, p. 04).

Percebe-se que a venda traz primeiramente a necessidade de compra de
um produto ou servigo, realizando desta forma a vontade do cliente, assim como os

desejos.

Cobra e Tejon (2007), definem a venda como:

A venda é o resultado de um processo, ou melhor, de uma vontade e de um
processo. De uma lado, ha vontade do vendedor de querer vender, e, de
outro lado, o desejo do comprador de realizar as suas necessidades e
desejos com a posse de determinado produto e servico (COBRA e TEJON,
2007, p. 32).

Nota-se que todos os produtos e servicos tem um cliclo de validade, desta
forma necessita-se que as empresas busquem melhoria e desenvolvimento dos seus
produtos. Isto parte de uma consequéncia de informacfes que os consumidores
dispbem em manifestar por meio de comunicacdo. Geralmente as organizacdes
devem reutiliza-la para conduzir de forma adequada numa linha de produtos ou até
mesmo uma roupagem nova, criando e inovando, para obter um diferencial perante
a concorréncia. O objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem
guanto o produto ou o servico. (KOTLER e KELLER, 2006, p. 04).

Kotler e Keller (2006, p. 13) descrevem ainda que a orientacdo de vendas
parte do principio que os consumidores e as empresas, por vontade prépria,
normalmente ndo compram os produtos da organizacdo em quantidade suficiente. A
organizacdo deve, portanto, empreender um esforco agressivo de vendas e

promocao.
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2.3 PROCESSO DE VENDAS

As organizacdes estdo investindo, grande parte de suas receitas, para
preparar e treinar seus vendedores, com o objetivo de trazer qualidade e a astucia
de vender, de forma o vendedor passe confianca e firmeza ao cliente na hora da
venda. O cliente deve ser tratado como Unico, pois possuem personalidades
diferentes, culturas diferentes e vivem numa sociedade em processo de mudanca.
Fator que incentiva um atendimento personalizado ao cliente, com qualidade,

satisfazendo suas expectativas e levando a sua fidelizacao.

O processo de vendas pode ser visto como uma cadeia sucessiva de acoes
e posturas, em que 0 sucesso a cada etapa deixa o vendedor mais préximo de
concretizacdo da venda (KOTLER e KELLER, 2006, p. 622). Nas vendas existem
técnicas baseadas na experiéncia, ondos fatos apresentados tem oferecido

resultados positivos em algumas situagoes.

De acordo kotler e keller, (2006):

A maioria dos profissionais de marketing acredita que, quanto mais alto for a
motivacdo do vendedor, maior serd seu esforco. Um esforco maior
conduzira a um desempenho melhor, um desempenho melhor levara a
maiores recompenca, maiores recompensas levardo a maior satisfacéo, e
maior satisfacao reforcard a motivacéo (KOTLER e KELLER, 2006, p. 624).

Dizer que a venda tem uma receita basica e infalivel seria superficialidade,
pois representa satisfacdo de ambas as partes e por isso nao existem férmulas
magicas para fazer com que determinados clientes comprem produtos e/ou servicos.
Um bom método de vendas € uma descri¢cao pratica e simples dos comportamentos

que levam aos bons resultados em vendas (SILVEIRA, 2008, p.228).

As etapas das vendas buscam colocar em evidéncia uma sequéncia para
atender determinada circunstancia que podera ser alterada, conforme a necessidade
do cliente. O processo de vendas consite em sete etapas, figuram-se como uma
cadeia, seguida de seus elos, que deverao ser finalizadas com éxito, para atender o

cliente.

Segundo Kotler (2006, p. 625), os passos da venda se apresentam da

seguinte forma:
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e Prospeccao;

e Preparacgéo das vendas;

¢ Abordagem, Avaliacédo de necessidades,
e Respondendo as objecdes;

e Fechamento (Firmando compromisso) e;

¢ POs-vendas (Acompanhamento).

As etapas serdo apresentadas a seguir.

2.3.1 PROSPECCAO

A prospeccdo de mercado tem como proposito encontrar clientes potenciais
e desta forma obter informacbes necessarias para conhecer afinco seus
consumidores, assim como preparar planos estratégicos para alcancar metas e
conquistar novos mercados. “A prospeccdo consiste no processo de obter
conhecimento demogréafico bésico de clientes potenciais para seu produto
(FUTRELL, 2003, p.176)".

Para Kotler e Keller (2006, p. 627), a primeira etapa da venda consiste em
identificar e qualificar os potenciais clientes. A maioria das empresas esta assumindo
a responsabilidade de encontrar e qualificar possiveis clientes para que a equipe de

vendas possa usar seu precioso tempo no que faz de melhor: vender.

No entanto, os vendedores devem conhecer seus potenciais clientes, ter a
capacidade de identificar por categoria, levando em consideracdo sua situacéo
financeira, indicando efetivamente o quanto que seu potencial cliente esta disposto a
pagar por um determinado produto.

Para Luciano et al. (2005, p. 16), os vendedores utilizam diferentes técnicas
para identificar clientes em potencial. Um cliente em potencial significa alguém que

possui desejo, necessidade, habilidade, autoridade e € elegivel para comprar.

O vendedor possui um papel fundamental dentro da prospecc¢éao de clientes,
pois é através dele que a empresa obtém maiores informac¢des de seus potenciais

clientes, possibilitanto que a empresa identifique meios de de cativar seus clientes.

De acordo com Oliveira (2014, p.01), “se o vendedor buscar clientes de
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forma aleatdria e sem critérios, investira muito tempo e dinheiro obtendo resultados
ineficientes”. Portanto se o vendedor planejar suas prospeccdes a partir de bancos

de dados organizados e focados, certamente seus resultados serdo melhores.

2.3.2 PREPARACAO PARA VENDAS

A segunda etapa refere-se a preparacdo para venda de um produto ou
servigo, o vendedor deve ter absorvido o maximo possivel de conhecimento de seus

clientes para colocar em préatica o melhor posicionamento.

Para Kotler e Keller (2006, p. 629), o profissional de vendas precisa
aprender o maximo possivel sobre a empresa, clientes potenciais (do que necessita,
quem esta envolvido na decisdo de compra) e seus compradores (caracteristicas

pessoais e estilos de compra).

Uma oportunidade de venda significa ter a possibilidade de fechar uma
venda com o cliente, mas para isto, o principio € planejar todas as atividades desde
0 inicio, organizando e desenhando a melhor forma de sanar a necessidade do
cliente, assim como levar em consideracdo o estoque da empresa e o perfil de cada

cliente.

Luciano et al. (2005) define:

As informacdes séo coletadas a respeito do cliente a ser abordado para que
o vendedor se prepare para a visita. A informacéo € usada para qualificar o
cliente em potencial e também para desenvolver a abordagem e a
apresentacdo ao cliente. Esse estagio geralmente termina com a marcacao
de uma visita ao cliente ( LUCIANO et al, 2005, p. 16).

Kotler e Keller (2006) evidenciam os objetivos do planejamento como um

fator necessario da segunda etapa, que segundo ele:

O vendedor deve estabelecer os objetivos de visitar: qualificar o cliente
potencial, recolher informacdes ou fazer uma venda imediata. Outra tarefa é
decidir sobre a melhor abordagem, que pode ser uma visita pessoal, um
telefonema ou uma carta. Por fim, ele deve planejar uma estratégia geral de
vendas para o cliente (KOTLER e KELLER, 2006 p.629).

A visita € uma parte importante desta etapa, pois ela deve acontecer de

forma totalmente planejada para obter éxito numa venda. Nesse momento, 0
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vendedor passa a conhecer melhor seus clientes e interage com planos estratégicos,
ja definidos, para alcancar sua meta.

Ainda para Futrell (2003, p. 176), as fontes de clientes potenciais podem ser
muitas e variadas, ou poucas e semelhantes, dependendo do servico ou bem
vendido. Para isto, € comum usar fontes de clientes potenciais e semelhantes,
justamente quando existem novos profissionais nesta area. S0 comuns o0s
profissionais de vendas, especialmente os novos, terem dificuldade com a

prospeccao.

Portanto, € necessario criar métodos que direcionem o0s novos vendedores
aos seus potenciais clientes, principalmente aqueles que sdo mais semelhantes,
pois facilitam o entendimento das necessidades, mas € um fator que nao altera o

grau de dificuldade de prospectar, identificar e delimitar os verdadeiros desejos.

2.3.3 ABORDAGEM

Nesta fase, inicia-se o primeiro contato com o cliente, onde a forma de
abordar e conquistar o cliente torna-se essencial, assim como seu vestuario,
comunicacdo e estratégias certas para vender o produto ou servico com eficacia.
Este passo estd relacionado aos primeiros minutos de uma visita de venda. O
objetivo do vendedor é garantir uma boa impresséao inicial, além de despertar a

atencao e o interesse do cliente. (Luciano et al, 2005, p. 16).

Na abordagem, o cliente passa a ser um juiz, pois observa todo o
comportamento, aparéncia e o principal, as palavras. Por isso, a alegria em recebé-

lo pode ser um ingrediente essencial, valorizando a individualidade de cada cliente.

Futrell (2003 p.188) reteve o contato inicial seja face a face ou por telefone.
A eficacia da abordagem sera o fator decisivo para determinar se havera ou néo a
oportunidade de fazer uma apresentacdo de vendas.
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2.3.4 AVALIACAO DE NECESSIDADES

Nesta etapa, o vendedor avalia as necessidades dos clientes e as
transformam em ferramentas, o principal para o vendedor é apresentar o produto,

mostrar seus beneficios e realizar uma possivel venda.

Luciano et al. (2005, p. 16) afirma que esta é a principal parte do processo
de vendas, na qual os vendedores apresentam suas ofertas e seus beneficios. O

objetivo é aumentar o desejo do cliente em relacao ao produto.

Os vendedores devem encorajar os compradores para evidenciar e debater
as suas necessidades e apresentar os produtos da melhor forma possivel aos
clientes. Luciano et al. (2005, p. 16) relata que no processo de vendas, em que 0s
vendedores apresentam as ofertas e seus beneficios, o objetivo é aumentar o desejo
do cliente em relacdo ao produto. Os produtos e servicos devem ser apresentados
como forma de resposta as suas necessidades ou solucbes possiveis as

necessidades e desejos.

2.3.5 RESPONDENDO OBJECOES

Nesta etapa sdo estipuladas algumas metas de forma a responder os

objetivos do vendedor com os clientes.

Segundo Luciano et al (2005, p. 16), o vendedor procura lidar com as
objecdes e superar as resisténcias através das respostas as objecdes e enfatizando

os beneficios, em particular, para promover a decisdo de compra.

Para Futrell (2003, p. 285), as objecfes a venda devem ser muito bem
vindas, porque revelam o interesse do cliente potencial e ajudam a determinar que

etapa o cliente atingiu no ciclo de compra.

Nas objecdes existem alguns pontos basicos que precisam ser tratados
para superar 0S possiveis imprevistos de seus clientes potenciais. De acordo com
Futrell (2003, p. 287), seja qual for o tipo de objecéo levantada pelo cliente potencial,

h& certos pontos béasicos para lidar com as objec¢des:
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e Prepara-se para as objecoes;

e Antecipar e prever;

e Lidar com as objecfes a medida que elas forem surgindo;
e Seja positivo;

e Escutar;

e Entender as objecdes;

e Resolver a objecéo.

Esses pontos devem ser planejados pelo profissional de vendas, para
combater as possiveis objecfes de seus clientes. Todos estes pontos sé&o
fundamentais para a eficiéncia das vendas e o relacionamento com o cliente, pois
determinam os préximos passos com clareza, bem como previnem e antecedem as

objecdes dos seus potenciais consumidores.

2.3.6 FECHAMENTO (FIRMANDO COMPROMISSO)

Nesta etapa, o vendedor conquista a venda do cliente e firma com o mesmo

um elo de relacionamento que deve ser fidelizado a cada momento.

Os vendedores influenciam nas decisGes dos compradores através de
métodos desenhados para solicitar pedidos. Da forma mais apropriada e eficaz, os

clientes séo solicitados a comprar a oferta (LUCIANO et al, 2005,p. 16).

Furtrell (2003, p. 315) afirma que o fechamento da venda é o processo para
ajudar o cliente a tomar uma decisao que ira beneficia-lo. Portanto, € importante que
o vendedor tenha conhecimento das necessidades dos clientes e assim, poder

transformar a venda em algo satisfatorio a todos.

2.3.7 POS-VENDAS (ACOMPANHAMENTO)

Esta etapa refere-se ao pos-venda, o vendedor deve estar sempre atento ao

cliente, oferecendo a assisténcia necessaria para manté-lo como seu cliente fiel.
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De acordo com Luciano et al (2005):

Os vendedores continuam a enfatizar a satisfagdo do consumidor no
periodo apés a venda ter sido realizada. As atividades durante este tempo
incluem reduzir as preocupacdes do cliente apés a compra, assegurar a
entrega dentro do prazo, instalagdo ou treinamento, prover
acompanhamento ou manutencédo, além de lidar com reclamacbes e
guestdes. O objetivo é construir boa vontade e aumentar as chances de
vendas futuras (LUCIANO et al, 2005, p. 16).

Para a maioria das pessoas, a hora da compra determina uma grande
satisfacdo em adquirir um bem para seu consumo proprio, ainda mais se tratando de
um desejo ou necessidade. Para o consumidor, o pés-compra torna-se um momento
fragil, pois as duvidas surgem e com ela a imprecisdo sobre os beneficios do

produto.



24

3 METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos propostos neste trabalho, foi utilizado uma
metodologia especifica. Segundo Hegenberg (1976 apud MARCONI e LAKATOS
2006, p. 44), a metodologia é o caminho pelo qual chega-se a determinado
resultado, ainda que esse caminho ndo tenha sido fixado de antemdo, de modo

refletivo e deliberado.

De acordo com Prodanov (2013):

A metodologia é compreendida como uma disciplina que consiste em
estudar, compreender e avaliar os varios métodos disponiveis para a
realizacdo de uma pesquisa académica. A Metodologia, em um nivel
aplicado, examina, descreve e avalia métodos e técnicas de pesquisa que
possibilitam a coleta e o processamento de informacbes, visando ao
encaminhamento e a resolugdo de problemas e/ou questbes de
investigacdo. (PRODANOV 2013, p. 44).

Desta forma, € possivel entender os métodos utilizados para realizar uma
pesquisa, assim como avaliar, descrever e processar os dados para investigagéo e

introducéo do problema.

A metodologia é caracterizada por critérios tanto dos fins quanto aos meios,
desta forma a pesquisa sera analisada através dos caminhos para conseguir
alcancar os resultados. De modo que nos capitulos a seguir sera possivel identificar
a natureza e a estratégia adotada de coleta de dados, descricdo e estruturacdo do

guestionario.

3.1 QUANTO AQOS FINS

O presente trabalho foi realizado apenas em duas concessionarias, com
nameros limitados a vinte clientes entrevistados, esta pesquisa € classificada como
uma pesquisa exploratéria, foi aplicado um questionario para identificar o nivel de
satisfacdo dos clientes. A seguir serdo definidos os tipos de pesquisas utilizadas

neste trabalho.
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3.1.2 PESQUISA EXPLORATORIA

Esta pesquisa € de carater exploratorio, por tratar-se de uma pesquisa que
tem por objetivo buscar informacdes que auxiliem na identificacdo do problema e

desta forma obter informacdes necessarias para andlise do problema.

Gil (2002, p. 41) afirma que este tipo de pesquisa tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais

explicito ou a construir hipéteses.

No desenvolver desta pesquisa é preciso entender o sentido e compreender
0s objetivos determinados, adquirindo uma metodologia l6gica para conseguir atingi-

los.

3.2 QUANTO AOS MEIOS

Para esta pesquisa foi aplicado um questionario para identificar, junto aos
clientes, o nivel de satisfacdo do processo de pds-venda com os clientes da
empresa. Portanto, caracterizando-se como um estudo de caso, pesquisa de campo,

descritiva e com aplicacéo de questionario.

3.2.1 ESTUDO DE CASO

O estudo de caso realizado neste trabalho, tem por objetivo andlisar os
dados obtidos sobre o pds-venda com os clientes que compram automdveis em
empresas de Juina-MT. De acordo com Gil, (2002, p. 54), o estudo de caso € uma
modalidade de pesquisa amplamente utilizada, que consiste no estudo profundo e
exaustivo dos objetos, de maneira que permita um amplo e detalhado conhecimento.
Pode-se considerar uma tarefa dificil haja vista os outros tipos de delineamentos

considerados.

3.2.2 PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa de campo baseia-se em observar os fatos, tal como ocorrer
espontaneamente, para posteriormente analisar as informacdes e transforma-las em

dados.
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Pesquisa de campo € aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema para o qual
procuramos uma resposta, ou de uma hipétese, que queiramos comprovar,
ou, ainda, descobrir novos fendmenos ou as relacBes entre eles.
(PRODANOV, 2013, p.59).

De acordo com Gil (2002, p. 53), o pesquisador realiza a maior parte do
trabalho pessoalmente, pois ele mesmo tem experiéncias diretas com a situacao de
estudo. Este tipo de pesquisa possibilita obtencdo de informacdes de determinadas
situacdes do grupo estudado e de forma a conhecer os fatos para, assim, fazer

interpretagdes do trabalho.

3.2.3 DESCRITIVA

Os dados coletados serdo trabalhados de forma descritiva, quantitativa e
qualitativa. Para Gil (2002, p. 42) “as pequisas descritivas tém como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenébmeno
ou, o estabelecimento de relacbes entre variaveis”. Assim foram realizadas técnicas
deste tipo de pesquisa, identificado a caracteristica de cada grupo pesquisado para

a analise dos dados.

3.3 QUANTO AO TIPO DE PESQUISA

3.3.1 PESQUISA QUANTITATIVA

A pesquisa quantitativa foi utilizada para identificar qual o nivel de satisfacao

dos clientes, através de um questionario aplicado aos entrevistados.

Richardson (1999, p. 70) afirma que a abordagem quantitativa:

Caracteriza-se pelo emprego da quantificagdo tanto nas modalidades de
coleta de informagfes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas
estatisticas, desde a mais simples como percentual, média, desvio padréo,
as mais complexas, como coeficientes de correlagédo, analise de regressao
etc. (RICHARDSON, 1999, p. 70)

Desta forma, foram quantificados os dados e transformados em informacaes

como: gréficos e tabelas, para analise dos dados.
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3.3.2 PESQUISA QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa procura conhecer cada caracteristica dos
entrevistados através de um questionario, identificando e analisando o problema em

questado, para que seja Util no aperfeicoamento ou desenvolvimento de novas ideias.

Esse tipo de pesquisa € interessante, proporciona métodos para descobrir a
opinido dos entrevistados. E usada para busca de percepgdes e entendimento sobre
a natureza da situagdo, abrindo espaco para a interpretacdo a partir de questionarios
de forma direta, simples e clara.

Conforme Minayo (1994, apud Figueiredo, 2004):

A pesquisa qualitativa surge diante da impossibilidade de investigar e
compreender por meio de dados estatisticos alguns fendmenos voltados
para a percepgdo, a intuicdo e a subjetividade. Esta direcionada para a
investigacdo dos significados das rela¢gdes humanas, onde suas a¢des séo
influenciadas pelas emocgdes ou sentimentos aflorados diante das situagdes
vivenciadas no dia a dia. Em linhas gerais, a pesquisa qualitativa detecta a
presenca ou ndo de algum fendmeno, sem se importar com sua magnitude
ou intensidade (MINAYO, 1994, APUD FIGUEIREDO, 2004, p 106).

Para Richardson (1999, p. 80) os estudos que empregam uma metodologia
qualitativa podem descrever a complexidade de determinado problema, analisar a
interacdo de certas variaveis, compreender e classificar processos dindmicos vividos
por grupos sociais. Portanto, para desenvolver este trabalho foi utilizado o
entendimento sobre o questionario, respondido pelos entrevistados, usando como

base as respostas.

3.4 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Nesta pesquisa serdo utilizados questionarios com o0s clientes para
identificacdo dos possiveis problemas do pdés-vendas. Desta forma, € possivel

avaliar os dados para interpretagcéo e formular conclusdes sobre o estudo de caso.

3.4.1 QUESTIONARIO

O questionario auxiliard na coleta dos dados, € composto por uma série de
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perguntas que devem ser respondidas pelo entrevistado.

De acordo com Gil (1999, p. 128):

Define questionario como uma técnica de investigacdo composta por um
ndmero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as
pessoas, tendo como objetivo o conhecimento das opinides, crencas,
sentimentos, interesses, perspectiva, situacdes vivenciadas. (GIL, 1999, p.
128)

ApOs a aplicagédo dos questionarios, foi feita a tabulagédo de todos os dados
para andlise. Este questionario tem como objetivo a coleta dados almejando
responder os objetivos especificos do trabalho, assim como tornar o resultado
disponivel para beneficiar, principalmente, o empresario quanto as medidas cabiveis

em relagdo ao pds-venda.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Esta pesquisa de campo envolve clientes das empresas revendedoras de
automoveis no municipio de Juina-MT, nos dias 24 de Setembro a 03 de outubro de
2014. O objetivo é analisar o grau de satisfagdo dos clientes com o pés-venda das

mesmas. A pesquisa foi aplicada a pessoas com idade entre 25 e 65 anos.

Idade

m25a30
m30a35
40a 45
50a 55
m60a65

Grafico 1. Qual a sua idade?
FONTE: Dados da pesquisa

O primeiro grafico demonstra que 27% dos participantes da pesquisa estao
na faixa etaria entre 25 e 30 anos de idade, enquanto que 21% dos pesquisados
possuem idade entre 30 e 35 anos e 50 e 55 anos, 0s que possuem idade entre 40 e
45 anos formam 26% e apenas 5% dos que responderam a pesquisa tem idade
entre 60 e 65 anos.

Os sujeitos entrevistados foram do género masculino e feminino, assim

como ilustra o gréfico 2.
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Género

B Masculino

¥ Feminino

Gréafico 2. Qual é o seu género?
FONTE: Dados da pesquisa

De acordo com o segundo gréfico, 70% dos entrevistados correspondem ao
sexo masculino e 30% correspondem aos entrevistados do sexo feminino.
Em relacdo a pergunta “qual é o seu grau de instrucdo?”, obtivemos a

seguinte informacédo dos entrevistados:

Grau de instrugao

m 22 serie

W 42 serie

= Ensino Fundamental
Ensino médio

M superior completo

M superior incompleto

Gréfico 3 Qual é o seu grau de instrugcdo?
FONTE: Dados da pesquisa
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O terceiro grafico demostra que de 5% a 6% dos entrevistados possuem
escolariedade entre a segunda e quarta série do primario, 11% séo representados
por pessoas com ensino fundamental completo, 17% dos pesquisados tem 0 ensino
superior completo, enquanto 17% ja iniciaram 0 ensino superior, porém esta
incompleto, e uma grande proporgédo dos pesquisados sao representados por 44%,
possuem o ensino médio completo.

Ao serem questionados sobre o tempo que sao/foram clientes desta

empresa, obteve-se os resultados:

Ha quanto tempo vocé é, ou foi,
cliente desta empresa?

:
Menos de 6 meses

6 mesesa lano

; lanoa3
Mais de 3 anos

Gréfico 4. Ha quanto tempo vocé é, ou foi, cliente desta empresa?
FONTE: Dados da pesquisa.

O quarto gréafico mostra que 25% dos entrevistados frequentam a empresa
ha menos de seis meses, 30% estdo entre seis meses a um ano e 45% constituem

0S pesquisados que sao clientes entre um a trés anos.

A pesquisa procurou saber a frequéncia com que os entrevistados fazem a

compra de carros na empresa e obteve-se 0 seguinte resultado:
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Com qual frequéncia vocé efetua ou
(efetuava) compras na (empresa)?

¥ 2 anos
m3abanos

" mais 10 anos

Grafico 5.Com qual frequéncia vocé efetua ou efetuava compras na empresa?
FONTE: Dados da pesquisa

Com relagdo a frenquéncia que os clientes estdo comprando, 20%
afirmaram que trocam de carro a cada dois anos, 25% de trés a seis anos e 55%

fazem a troca entre dez anos ou mais.

Para tanto, foi perguntado aos pesquisados quéo satisfeitos estdo em

relacdo ao atendimento da equipe de vendas. Segundo eles:

Quanto a equipe de vendas, quao
satisfeito vocé estacom o
atendimento?

m comple/satisfeito

= satisfeito

= heutro
insatisfeito

= complefinsatisfeito

Gréafico 6 Quanto a equipe de vendas, quéo satisfeito vocé estd com o atendimento?
FONTE: Dados da pesquisa.
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Dentro de alguns aspectos pesquisados, nota-se que no critério de
satisfacdo temos 15% completamente satisfeitos, 30% demostraram que s&o

neutros e 55% estao satisfeitos com seus carros.

Em relacdo ao fator mais importante, o que leva-o a adquirir um veiculo

nesta loja, o grafico 7 apresenta:

Qual fator mais importante que te
leva a adquirir um veiculo nesta
loja?

m A eficiéncia e qualidade no
atendimento

H Atende as minhas necessidades
em relacéo ao veiculo procurado.

Preco dos veiculos

Os produtos que vocé procura so
estdo disponiveis nessa loja

B Qutros

Gréfico 7 Qual fator mais importante que te leva a adquirir um veiculo nesta loja
FONTE: Questionario aplicado

Os resultados apresentados sdo: 5% responderam que a eficiéncia e a
qualidade no atendimento € um requesito importante, 45% responderam que 0
produto atende as suas necessidades em relacdo ao veiculo procurado, 10%
responderam que o preco dos automéveis sdo relevantes, 25% afirmaram que os
produtos que eles procuram so estdo disponiveis nesta empresa.

Questionou-se também se a empresa entrou em contato com o0 mesmo apos

a realizacdo da compra. Os resultados sao apresentados no grafico 8:
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Depois da compra, a empresa entrou
em contato com vocé?

M Revisé@o
m Saber sobre a satisfagdo

1 Novos produtos e servicos

Grafico 8 Depois da compra, a empresa entrou em contato com vocé?
FONTE: Dados da pesquisa.

by

Em relacdo a pergunta, 25% responderam que depois da compra as
empresas entraram em contato para fazer revisdo, 40% responderam que foram
contatados para saber sobre a satisfacdo dos automéveis, 35% afirmaram que as
empresas ofereceram novos produtos e servicos.

Quando perguntou-se qual dos motivos descritos o levaria deixar de utilizar

0s servigos da empresa:

Qual dos motivos descritos o levaria deixar
de utilizar os servicos da empresa?

W Descontente com o
atendimento

m Nao atende minhas
necessidades e expectativas em
relagdo carro procurado

1 Prego veiculos insatisfatério;

Outro

Gréfico 9 Qual dos motivos descritos o levaria deixar de utilizar os servigos da empresa?
FONTE: Dados da pesquisa.
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Percebe-se que 24% responderam que um dos motivos seria 0
descontentamento com o atendimento, 41% responderam que ndo atenderiam as
suas necessidades e expectativas em relagdo ao carro procurado, 29%
responderam que o prec¢o dos veiculos seria insatisfatorio e 6% responderam outro.

Questionou-se também se o cliente ja havia recomendado a empresa para

outras pessoas, o grafico 10 apresenta os seguintes resultados:

Vocé jarecomendou a empresaa
outras pessoas?

M Sim

m Nédo

Grafico 10 Vocé ja recomendou empresa a outras pessoas?
FONTE: Dados da pesquisa.

De todos os entrevistados, 95% responderam que sim e apenas 5%
responderam nao.

Perguntou-se também qual o grau de satisfacdo com a empresa.
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Qual seu grau de satisfacado com a
empresa?

B Completamente satisfeito
m Satisfeito

w Indiferente

Grafico 11 Qual o grau de satisfagdo com a empresa?
FONTE: Questionario aplicado

Dos entrevistados, 25% estdo completamente satisfeitos, 65% estao

satisfeitos e 10% responderam que sao indiferentes.

4.1 CRUZAMENTO DE DADOS

Ao cruzar os dados, entre a idade dos entrevistados e o grau de satisfacédo

em relacdo a empresa, obteve-se os seguites resultados:

Idade Completamente Satisfeito Indiferente
satisfeito
25a30 40% 40% 20%
30a55 25% 75% 0%
40 a 45 20% 60% 0%
50 a 55 0% 75% 25%
60 a 65 0% 100% 0%

Tabela 1. Idade x grau de satisfacao
FONTE: Questionario aplicado
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Analisando os dados, observa-se que pessoas de 25 a 30 anos representam
40% completamente satisfeitos, entre 30 a 35 anos, 25%, também possuem a
mesma caracteristica e 20% sé&o individuos com idade de 40 a 45 anos estdo

completamente satisfeitos.

Observa-se que as pessoas que possuem menor idade sdo completamente
satisfeitos, indicando que os veiculos vendidos satisfazem as necessidades destes
clientes. Alguns dos entrevistados respoderam que estdo satisfeitos com a empresa,
0 que representou 100%, com idade de 60 a 65 anos. Nota-se que as pessoas mais
velhas estdo satisfeitas com servicos prestados pelas empresas, em relacdose
comparadas as demais, 0 que deve-se as experiéncias que ja tiveram com outros

veiculos.

Na tabela 01, também foi possivel visualizar que 20% dos entrevistados
possuem entre 25 a 30 anos, com a opnido indeferente, assim como as de 50 a 55

anos, somando 25%.

Nesta pesquisa foi possivel cruzar dados entre o género e o0 grau de

satisfacdo dos clientes e de forma analitica tivemos os seguintes resultados:

Genero x grau de satisfacéo

Genero Masculino | Feminino
Completamente
satisfeito 29% 17%

Satisfeito 65% 66%

Indiferente 7% 17%

Tabela 2. Género x grau de satisfacao
FONTE: Dados da pesquisa

Observa-se que a satisfacdo do género masculino é dividida por 29%
completamente satisfeito, 65% satisfeito e apenas 7% indiferente, jA& o género
feminino, 17% completamente satisfeito, 66% satisfeito e 17% indiferente.

7

Deste modo, percebe-se que o género masculino é completamente
satisfeito. Pode-se sugerir que os homens adquirem seus carros mais jovens e

portanto sdo mais exigentes com seus veiculos e consequentemente com as
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empresas, que precisam ser mais capacitadas para satisfazer estes clientes. Outro
dado importante € que 66% das mulheres pesquisadas estdo satisfeitas com os
servicos prestados. E importante ressaltar que deve-se utilizar o pds-venda como
ferramenta de trabalho para aperfeicoar e conquistar a satisfacdo completa dos

clientes.

Em relacdo ao grau de instrucdo e a satisfagdo o0s seguintes resultados

foram encontrados:

Grau de Instrucéo x Grau de Satisfacao

Grau de 20 40 Ensino Ensino| superior superior
Instrucao serie | serie | Fundamental |médio | incompleto | completo
Completamente| g9, | o, 0% 0% 75% 33%
satisfeito
Satisfeito 100% | 100% 67% 88% 25% 66%
Indiferente 0% | 0% 33% 12% 0% 0%

Tabela 3.Grau de instrucédo x grau de satisfacéo
FONTE: Dados da pesquisa

Na tabela 3, os entrevistados com o0 ensino superior incompleto representam
75% completamente satisfeitos e apenas 33% sao representados por pessoas que
possuem superior completo. Isso indica que quanto maior o grau de instru¢do mais
exigente o cliente é, pois seu conhecimento torna-o mais criterioso na hora da
escolha do seu carro. Os individuos que possuem grau de instrucdo menor sdo mais
satisfeitos com a empresa, iSSO porque possuem poucos critérios para escolha de

seus produtos.

Essas informagdes podem ser corroboradas com os dados da tabela acima,
0s entrevistados que possuiam 22 série sdo 100% satisfeitos com a empresa, a 42
série também sdo 100% satisfeitos com a empresa, 67% séo representados por
pessoas do ensino fundamental, 88% ensino médio, 25% superior incompleto e 66%
superiror completo. Alguns dos entrevistados sao indiferentes quanto a satisfacao,
sao reprentados por pessoas do ensino fundamental com 33% e com apenas 12%
com o ensino médio. Neste trabalho foram cruzados os dados entre o tempo que o
cliente € ou foi consumidor da empresa, com o grau de satisfacdo. Deste modo

tivemos os seguintes resultados:
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Quanto tempo vocé é cliente desta empresa x grau de
satisfacao
Quanto tempo vocé é, ou 6 meses |1 a3 |Menos de
foi, cliente desta empresa. |alano |anos|6 meses
Completamente satisfeito 20% 16% 33%
Satisfeito 60% 83% 55%
Indiferente 20% 11%

Tabela 4. H4 quanto tempo vocé é ou foi cliente desta empresa x grau de satisfacao
FONTE: Dados da pesquisa

Ao analisar a tabela acima, percebe-se que, ap6s aquirir seu veiculo, 0s
clientes satisfeitos com a empresa a partir de 1 a 3 anos séo 83%, destes 60% estéo
satisfeitos entre 6 meses a 1 ano e 55% com menos de 6 meses estdo

completamente satisfeitos com a empresa.

Os entrevistados que responderam a pesquisa referente h4 quanto tempo é
cliente da empresa, obteve-se a seguinte conclusdo: de 6 meses a 1 ano, 20% sé&o
completamente satisfeito, 16% entre 1 a 3 anos e menos de 6 meses com 33%.
Podemos observar que os clientes que possuem pouco tempo de empresa S4o mais
satisfeitas em relacdo as outras, 0 que leva-nos asugerir que os servigos oferecidos
e a qualidade no atendimento sao fatores que impactam diretamente o novo cliente,

0 que configura a completa satisfacéo dos clientes em relacdo aos outros.

Por outro lado, podemos identificar que o0s clientes mais antigos
consequentemente param de usufruir os servicos oferecidos pelas empresas o que o
torna-os menos satisfeitos com a empresa. Por isso, 0 pés-venda é tao importante
quanto a venda. O trabalho de pds-venda deve ser realizado a cada dia para manter

a credibilidade da empresa com seus consumidores/clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho € um estudo de caso em empresas revendedoras de
veiculos, no municipio de Juina-MT, com o intuito de pesquisar junto as empresas
como € feito o atendimento de seus clientes no pds-venda. Desta forma poder
analisar a satisfacdo dos clientes da empresa, de modo a confrontar dados da
pesquisa para procurar entender seus metodos, praticas adotadas do pos-vendas

com os resultados alcancados.

A pesquisa baseou-se na seguinte pergunta: qual o nivel de satisfacdo dos
clientes no pos-venda de determinadas empresas? A questdo foi respondida através

da aplicacdo de um questionario com clientes das empresas.

Ao realizar a pesquisa de campo, junto as empresas de revenda de veiculos,
foi possivel observar que a maioria dos clientes estdo satisfeitos com os servigcos
prestados pelas empresas e pode variar de acordo com a idade, género, grau de

instrucao dentre outras variaveis da pesquisa.

Através da andlise dos dados constatou-se que sdo poucos os fatores que
tem causado a insatisfacdo e o aborrecimento dos clientes, porém se nao
explorados podem distanciar os clientes por longas datas ou até mesmo perder
clientes, o que gera a reducéo das vendas.

7

A satisfacdo do cliente € o principal ponto para se trabalhar de forma a
assegurar a fidelizacdo e conservagdo do patrimoénio, especialmente no setor

automobilistico que € um ramo de mercado bastante concorrente.

Com base nessas informacdes faz-se necessario que 0s gestores e a equipe
de vendas fiquem preparados para cada desafio que surgir no dia-a-dia. As
estratégias devem ser criadas para superar as adversidades registradas e buscar a
satisfacdo dos clientes evitando problemas futuros como metas nao alcancadas e

vendas sem sucesso.

Em suma, um bom atendimento, disposi¢éo, qualificacdo e conhecer os
produtos que estdo sendo vendidos sdo essenciais neste mercado. O vendedor € a
base de toda a negociacéo, por isso faz toda a diferenca na hora de oferecer os
produtos da empresa, pois o0 nome que o profissional de vendas leva é o da

empresa, que consequentemente depende dele para o sucesso ou fracasso.
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Acredita-se que ao concluir este trabalho foram alcancados os objetivos
propostos, conhecendo as causas do problema, evidenciando a satisfagdo dos

clientes com o pds-vendas das empresas revendedoras de veiculos de Juina-MT.
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ANEXOS

QUESTIONARIO CLIENTE

1- Qual o seu nome?
2- Qual asuaidade?
3- Qual seu género?

( ) homem

( ) mulher

4- Qual seu grau de instrucao:
5- Ha quanto tempo vocé &, ou foi, cliente desta (empresa)? Assinale com um x
na opc¢do que corresponde:

( ) Menos de seis meses

( ) Entre seis meses a 1 ano

( ) Entre 1 a 3 anos

( ) Mais de 3 anos

6- Com qual frequéncia vocé efetua ou (efetuava) compras na (empresa)?
( ) A cada seis meses

( ) Cada um dois anos

( ) Entre trés a 6 anos

( ) Mais de 10 anos.

7- Quanto a equipe de vendas qudao satisfeito vocé esta com o atendimento?
( ) Completamente satisfeito

( ) Satisfeito

() Neutro

( ) Insatisfeito

( ) Completamente insatisfeito

8- Qual fator mais importante que te leva a adquirir um veiculo nesta loja?

( ) A eficiéncia e qualidade no atendimento
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( ) Atende as minhas necessidades em relagédo ao veiculo procurado.
( ) Preco dos veiculos

( ) Os produtos que vocé procura so6 estao disponiveis nessa loja

( ) Outros

9- Depois da compra a empresa entrou em contato com vocé? Se entrou, qual
foi o motivo.

( ) Reviséo

( ) Saber sobre a satisfagao

( ) Eventos dentro da empresa

( ) Novos produtos e servicos.

Outros

10 - Qual dos motivos descritos o levaria deixar de utilizar os servicos da
empresa?

( ) Descontente com o atendimento

( ) Nao atende minhas necessidades e expectativas em relagédo carro procurado;

( ) Preco veiculos insatisfatorio;

( ) Outro

11- Vocé jarecomendou (empresa) a outras pessoas?
()Sim
( ) Nao

Por qué?

12- Qual seu grau de satisfacdo com a (empresa)?
( ) Completamente satisfeito

( ) Satisfeito

( ) Indiferente

() Insatisfeito

( ) Completamente insatisfeito



