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RESUMO

Diante das exigéncias do mundo dos negdcios, € cada vez maior a variedade de
servigos e produtos oferecidos no mercado. Percebe-se que as organizagbes estao
se tornando cada vez mais competitivas. Destam, estdo gradualmente mais atentas
nas variacdes do mercado, buscando entender e atender as necessidades e desejos
dos clientes a partir do seu comportamento. Deste modo, as empresas devem gerar
um diferencial frente aos concorrentes, buscando manter um bom relacionamento
com os seus clientes, proporcionando uma experiéncia Unica e agradavel, baseado
num vinculo harmonioso e duradouro, proporcionando a retencédo e fidelizacdo dos
clientes, com suporte do marketing como uma forma estratégica de se manterem
competitivamente ativos no mercado. Este estudo teve como objetivo analisar a
satisfacdo dos clientes em relacdo aos servicos oferecidos pelo atendimento de pos-
venda da Moto Strike, localizada na grande Jodo Pessoa/PB, a partir de casos
concretos e reais. Para tanto foi realizada analise de dados secundéarios de 83
pesquisas de satisfacdo, aplicadas durante o ano 2019 pela concessionaria. Para
analise e interpretacdo dos dados foi utilizado o modelo de qualidade de servicos (5
Gaps) para identificar possiveis lacunas na entrega do servico. Quanto a
metodologia, trata-se de uma pesquisa descritiva e exploratéria e € caracterizada
com abordagem quanti qualitativa, pois contempla a analise percentual dos
resultados e também a interpretacdo dos comentarios abertos dos clientes. Os
resultados demonstraram algumas lacunas (gaps) nos servi¢cos, cuja percep¢ao dos
clientes apresenta um alto indice de insatisfacdo em relacdo a estrutura da
organizacdo, qualidade do servico, fidelizacdo e lealdade. Foi identificado também
gue existe a necessidade de buscar melhorias na entrega dos servicos, portanto, é
imprescindivel que a empresa busque desenvolver condicdes que visem
compreender e solucionar as insatisfagdes nos respectivos blocos: consultor de
servico, instalacdes da concessionaria, retirada do veiculo, qualidade de servico,

fidelizacdo e lealdade.

Palavras-chave: Marketing. Marketing de relacionamento. Pos-venda. Satisfagéao.
Servigo.



ABSTRACT

Given the demands of the business world, the variety of services and products
offered in the market is increasing. It is perceived that organizations are becoming
increasingly competitive. Deem, they are gradually more attentive to market
variations, seeking to understand and meet the needs and desires of customers from
their behavior. Thus, companies must generate a differential against competitors,
seeking to maintain a good relationship with their customers, providing a unique and
pleasant experience, based on a harmonious and lasting bond, providing retention
and loyalty of customers, with marketing support as a strategic way to remain
competitively active in the market. This study aimed to analyze the satisfaction of
customers in relation to the services offered by moto strike after-sales service,
located in the greater Jodo Pessoa/PB, based on concrete and real cases. For this,
secondary data were performed from 83 satisfaction surveys, applied during 2019 by
the concessionaire. For data analysis and interpretation, the service quality model (5
Gaps) was used to identify possible gaps in service delivery. As for the methodology,
it is a descriptive and exploratory research and is characterized with a quantitative
qualitative approach, because it contemplates the percentage analysis of the results
and also the interpretation of the open comments of the clients. The results showed
some gaps in the services, whose perception of customers presents a high rate of
dissatisfaction regarding the structure of the organization, quality of service, loyalty
and loyalty. It was also identified that there is a need to seek improvements in the
delivery of services, therefore, it is essential that the company seeks to develop
conditions that aim to understand and solve the insatisfagbes in the respective
blocks: service consultant, dealership facilities, vehicle withdrawal, quality of service,

loyalty and loyalty.

Keywords: Marketing. Relationship marketing. Aftermarket. Satisfaction. Service.
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1 INTRODUCAO

A competicdo no mundo dos negécios esta cada vez mais acirrada. A cada
dia percebe-se que servicos e produtos sdo oferecidos e procurados de forma
crescente. Sendo assim, no decorrer dos anos, as organizacbes Vvém
progressivamente se tornando mais competitivas e buscam constantemente por
diferenciais. Uma forma de se diferenciar se refere ao relacionamento com 0s seus
clientes, tendo em vista a forte relacdo com o marketing e com a influéncia do
surgimento de novas tecnologias sendo utilizadas em beneficio a essa area. Assim,
as empresas nao pensam apenas exclusivamente no momento da venda do produto
ou servico, mas sim, em um vinculo harmonioso e duradouro com os seus clientes,
satisfazendo suas necessidades e desejos e, garantindo, assim, a manutencdo das
vendas e indicacdes futuras. A chave para a retencéo e a fidelizacao de clientes se
baseia em gerenciar estes relacionamentos e garantir algo além da simples
satisfacdo dos clientes com a compra. E preciso encanta-los. E para isso €

necessario conhecer as necessidades de seus clientes.

s

Desta maneira, é importante que as empresas estejam atentas as
constantes mudancas do mercado para que possam se adequar aos NnoOvoS
comportamentos dos consumidores. Deste modo, o marketing deve ser envolvido
nas organizacbées como uma maneira estratégica de posicionamento no mercado,
podendo auxiliar nos servigcos de pés-venda de forma geral, procurando suprir as
necessidades dos consumidores continuamente, bem como prospectar novas
oportunidades através de uma relacéo fidelizada. De acordo com Kotler e Keller
(2012, p. 398) “empresas bem-sucedidas adicionam a suas ofertas beneficios que
ndo somente satisfazem os clientes como também os surpreendem e encantam.”
Por consequéncia, as empresas que fazem o uso das ferramentas do marketing

tendem a se destacar frente aosconcorrentes em um mercado competitivo.

Portanto, a relacdo com o cliente esta gradativamente se tornando mais
personalizada, visto que, as organizagcO0es estdo procurando cada vez mais

compreender a experiéncia vivenciada pelos seus clientes através da gestdo de
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relacionamento, principalmente no quesito de prestacdo de servico, 0o qual possui
uma caracteristica mais diferenciada pelo fato ndo ser um produto tangivel, tornando

mais dificil compreender o valor percebido pelo cliente.

Sendo assim, € importante que exista uma relacédo entre o departamento de
pés-venda e o cliente, para que possa proporcionar uma experiéncia agradavel,
passando a escutar quais sdo as necessidades dos clientes ou até mesmo
sugestbes e criticas. Em concordancia, para Kotler e Keller (2012), a caracteristica
do suporte de pds-venda varia entre as organizacdes, no qual, algumas empresas
fazem apenas o atendimento basico, e outras vao além, em busca do encontro do

cliente, prospectando seus desejos.

Considerando que o ambiente de negdcios se torna mais competitivo a cada
dia e que empresas de sucesso tem consciéncia da importancia de reter seus
clientes e manté-los fiéis para garantir um diferencial frente aos concorrentes, o
presente trabalho de conclusdo de curso parte do cenario vivenciado diariamente no
setor responsavel pelas acfes de pos-venda da empresa, que trata-se de uma
revendedora de motos localizada na grande Jodo Pessoa/PB, sendo que sera
utilizado o nome ficticio Moto Strike, devido a empresa nédo permitir a divulgacéo

publica dos seus dados.

Para entender como a Moto Strike se relaciona com seus clientes durante e
apos a efetivacdo dos servicos, bem como compreender como estes reagem ao
atendimento recebido, serdo usados como base de dados secundarios os resultados
da pesquisa TSI (indice Total de Satisfacdo) aplicadas pelo departamento de pés-
venda da Moto Strike aos clientes no ano de 2019. Nesta pesquisa (conduzida pela
marca autorizada de veiculos), o foco € compreender a satisfacdo (ou insatisfacéo)
expressada pelos consumidores no processo de atendimento, especificamente no
servico prestado pelo setor da oficina, levando em consideracdo que o
relacionamento com o consumidor € uma das prioridades da concessionaria em

estudo, comecgando pelo momento antes da venda, até o atendimento pos-venda.

Sendo assim, a partir das analises dos dados secundarios obtidos pela

pesquisa feita em 2019 pela empresa autorizada de veiculos, o presente estudo
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busca responder ao seguinte questionamento: Qual a satisfacdo dos clientes da
Moto Strike em relacdo aos servigos oferecidos pelo atendimento de pos-

venda?

Diante disso, €& relevante que sejam compreendidas as lacunas que
originam-se no processo de atendimento do pds-venda, para que se torne uma
oportunidade de buscar melhorias na prestacdo de servico a fim de continuar
encantando e retendo os clientes, garantindo sua fidelizagdo. Ademais, o estudo
sera importante para que os profissionais de pds-venda possam identificar quais sao
as principais necessidades dos seus clientes, assim, podendo atendé-los através da
sua percepcdes da melhor forma possivel, agregando valor ao servi¢o prestado. Do
mesmo modo, serd relevante para minha carreira profissional, pois atuei na area de
pés-venda durante um ano, sendo um fator positivo entender melhor os clientes e

sua satisfacao.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar a satisfacdo dos clientes em relacdo aos servicos oferecidos pelo

atendimento de pos-venda da Moto Strike.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Analisar as respostas das pesquisas de satisfacdo, verificando as
percepcdes positivas e negativas dos clientes quanto ao atendimento do pos-venda;
e Identificar possiveis lacunas no relacionamento relatadas pelos clientes

apos a realizacéo do servi¢o na oficina;

e Sugerir agOes para melhorar o relacionamento com os clientes visando

aumentar a satisfagéo e fidelizacao.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo visa a aprofundar os conhecimentos por meio da apresentacao
de conceitos de alguns autores quanto a assuntos relevantes ao estudo, tais como:

conceito de marketing, marketing de servigos, marketing de relacionamento.
2.1 MARKETING

O Marketing tem a finalidade de analisar o mercado e compreender o
comportamento dos individuos, transformando em demanda as ofertas de mercado
de acordo com as necessidades e desejos dos consumidores. De acordo com Kotler
e Keller (2012, p. 4) “marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de
produtos de valor entre si.” Em vista disso, profissionais de marketing vivem na
tensdo entre promover inovacdées que garantam a satisfacdo de seus clientes e
também devem estar preparados para as movimentacfes provocadas no mercado a

partir das acdes dos consumidores.

De acordo com Las Casas (2010), o marketing é a forma de comercializacao
de bens e servigcos, que tem como origem a troca, baseado no desenvolvimento da
criacdo de necessidades ou desejos a partir das acdes que sdo gerada pela
sociedade. Sendo assim, o marketing ndo € apenas uma maneira de realizar os
desejos e suprir as necessidades dos consumidores, é uma forma de gerenciar
qualquer processo mercadoldgico, criando valor para ambas as partes, tornando um

relacionamento lucrativo.

Ainda em concordancia com Las Casas (2010), quando uma organizacao
buscar conhecer as necessidades e desejos dos seus clientes, ela deve se preparar

para atender e surpreender as suas expectativas.

Desta forma, o mercado esta continuamente tornando-se mais dinamico e
competitivo, visto que as organizagfes estdo buscando métodos e estratégias

inovadoras para que possam satisfazer os seus clientes, sendo necessario que



17

sejam avaliadas as constantes mudancas de comportamento dos consumidores.
Em funcédo disso, as organizacdes devem sempre acompanhar as transformagdes

gue ocorrem no mercado.

De acordo com Kotler e Keller (2012), o marketing surge para suprir as
necessidades e desejos dos publicos-alvo. Entende-se, deste modo, que 0s seres
humanos possuem necessidades basicas em seu cotidiano que precisam ser
preenchidas, como por exemplo, a necessidade de se alimentar, que € um fator
essencial para a sobrevivéncia humana. Quanto aos desejos, estes podem variar de
acordo com os fatores culturais, emocionais, sociais, demograficos, etc. associados
pelo consumidor para satisfazer alguma necessidade. Seja a troca motivada por
uma necessidade ou um desejo do consumidor, é fato que, por consequéncia, surge

a demanda por produtos ou servicos.

Para que as empresas possam identificar de fato qual € a necessidade ou
influéncia de desejos dos seus clientes, tem que estar realmente conectada as
mudancas dos comportamentos dos consumidores. Segundo Kotler e Keller (2012),
as empresas que visam atingir seus objetivos organizacionais, devem ser capazes
de entregar valores mais eficazes de que seus concorrentes, com a intencdo de
conseguir rentabilidade nos seus negécios, tencionando longevidade no

relacionamento a partir da criagao de valor.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 9) “O valor, que é um conceito
central do marketing, é a relagdo entre a somatéria dos beneficios tangiveis e
intangiveis proporcionados pelo produto e a somatdria dos custos financeiros e
emocionais envolvidos na aquisicdo desse produto.” Valor é a diferenga entre o que
o cliente entrega (custos/sacrificios, ou seja, quando ele paga) e o que ele recebe
(beneficios). Deste modo, o valor percebido pelos consumidores varia de acordo
com a relevancia de suas necessidades, sendo que 0s aspectos dos produtos ou

servicgos influenciam suas decisoes.

Seguindo o mesmo sentido, para Lamb, Hair e McDaniel (2012), a
percepcdo do valor para o cliente esta ligado com as vantagens que sao

apresentadas em relagdo ao produto ou servico, e aos custos para obter os
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beneficios (relacdo custo/beneficio). Entendendo a importancia do valor, é
fundamental para as organiza¢gGes que desejam obter relacionamentos duradouros
com seus clientes, fazerem aprimoramento na entrega de valor, garantindo a

satisfagdo dos seus clientes a partir da realizagéo da entrega.

Contudo, as organizacdes que propdem-se a trabalhar com o objetivo da
entrega de valor, procuram entender o conjunto de variaveis que sdo disseminadas
pelos consumidores potenciais. Diante disso, as empresas buscam se manter
competitivas no mercado e, para alcancar o éxito, se apoiam num conjunto de
ferramentas do marketing. Conforme descrito por Kotler e Keller (2012), McCarthy
classificou o composto de marketing em quatro pilares, que sao conhecidos
popularmente como 4Ps, sendo categorizados como, produto, preco, praca e

promocao, conforme detalhados na Figura 1.

FIGURA 1 - Os 4Ps do mix de Marketing

Mix de
marketing
/// 3 / \ = o “
//,/' / \\ N \\“\

Produto // \\ Praca
Variedade / \-\ Canais
Qualidade / ! Cobertura
Design / \\ Sortimentos
Caracteristicas / Locais
Nome da marca / \ Estoque
Embalagem / \ Transporte
Tamanhos 4 N
Servigos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promocao de vendas
Devolugoes Descontos Propaganda

Bonificacoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacoes publicas

Condicoes de financiamento Marketing direto

FONTE: Kotler e Keller (2012, p. 24)

O mix de marketing € utilizado como estratégia de expanséo para abarcar

determinado publico-alvo, sendo uma forma de influenciar os consumidores.
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Segundo Gabriel (2010), as organizacdes fazem uso do mix de marketing para
langar seus produtos ou servicos no mercado e, a partir disso, ddo énfase a sua
existéncia direcionando para seu publico-alvo, enfatizando o valor agregado ao seu

produto ou servico em comparagdo com a concorréncia.

Entretanto, vale salientar que o conceito do mix de marketing ao longo do
tempo foi sendo moldado por diversos autores para se adequar a atualidade das
necessidades dos consumidores, surgindo novos Ps do marketing. Ainda assim, o

conceito basico ainda é utilizado como base nas estratégias de marketing.

No que concerne a relacdo entre a evolugcdo das organizacbes e dos
consumidores, Kotler e Keller (2012), destaca algumas orientacbes, o qual, séo
apresentadas como filosofias que as empresas dirigiam-se 0s seus esforcos como
forma de estratégia para o marketing, sendo classificadas como, orientacdo para
producdo, orientacdo para produto, orientacdo para vendas e orientacdo para

marketing, conforme detalhados a seguir.

A filosofia inicial esta concentrada nos recursos internos da organizacéo, no
qgual tem como base a orientacdo para producédo, é uma filosofia que esta voltado
para producdo em massa de produtos de baixo custo com alta eficiéncia e

distribuicdo em grande escala, essa orientacdo também é utilizada quando uma

organizacao deseja obter uma expansao no mercado (KOTLER; KELLER, 2012).

Com relacdo a orientacdo para o produto, Kotler e Keller (2012),
fundamentam que, na percepcao dos consumidores, os produtos que eles desejam
devem apresentar aspectos significativamente superiores de qualidade com alta

performance de desempenho.

Quanto a perspectiva da orientacdo para vendas, € uma estratégia para
apresentar aos seus consumidores uma oferta em grandes quantidades, tornando a
disposicédo dos seus produtos de maneira mais satisfatéria pelo fato de dispor muito
produto para o mercado, entretanto, ndo existe a preocupacdo por parte da
organizacdo em analisar quais sdo as necessidades que sdo apresentadas pelos

consumidores. Segundo Kotler e Keller (2012), as organizacdes que tem o foco na
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orientacdo para vendas, tendem a dispor ao mercado aquilo que fabricam e nédo o
gue o mercado deseja, empurrando seus produtos e forcando a venda. Em vista
disso, sdo adotadas estratégias de vendas agressivas, na qual, € desenvolvida
criacdes de vendas com impactos promocionais induzidas aos seus consumidores.
Estas estratégias podem se tornar um risco para organizacéao, devido a circunstancia
da persuasdo, que € uma estratégia contingente por dependerem da aprovacao
apos aquisicdo do produto e sem garantias de que se torne um cliente potencial e

com um relacionamento fidelizado em compras futuras.

No que se refere a orientacdo para o marketing, as empresas que desejam
encontrar o éxito nos objetivos organizacionais estdo concentradas em atender as
necessidades e desejos dos seus consumidores, decorrente desta percepcao, é
essencial realizar a entrega de valor de maneira mais eficiente e precisa do que
seus concorrentes. De acordo com Kotler e Keller (2012), a orientacdo para o
marketing surge a partir do “sentir e reagir’, no qual, as organizagdes permitem-se

escutar o cliente e em contrapartida reagir almejando a entrega de valor.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 17), o marketing holistico tem como
base o conceito de “estruturacdo e implementacdo de programas, processos e
atividades de marketing, com o reconhecimento da amplitude e das
interdependéncias de seus efeitos”. Para os autores, essa perspectiva abrange um
leque maior de atividades desenvolvidas no marketing nos dias atuais, acerca disso,
o marketing holistico é constituido por um conjunto de componentes, no qual, todos
os elementos sé&o importantes, dentre eles sdo: marketing de relacionamento,

marketing integrado, marketing interno e marketing de desempenho,

No mesmo sentido, Lamb, Hair e McDaniel (2012), descrevem as quatros
filosofias de gestdo de marketing praticadas pelas organizagfes, no qual, cada uma
das orientacbes possui caracteristicas unicas que podem influenciar diretamente nos
processos para atingir os objetivos organizacionais, conforme detalhado no Quadro
1.
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QUADRO 1 - As quatro filosofias de gestéo de marketing

ORIENTACAO DETALHAMENTO OBJETIVO
Producgéo Filosofia concentrada nos recursos internos | Produgdo em larga escala
da empresa, voltada para producdo e |e facil distribuicao.
distribuicao.
Vendas Filosofia concentrada na idéia de que as | Aumento no lucro por meio

pessoas comprardo mais bens ou servicos se | das vendas.
forem utilizadas técnicas de venda agressiva.

Mercado ou Filosofia concentrada em satisfazer as | Entender e entregar valor
Marketing necessidades e desejos do mercado alvo, | para o cliente.

sem que seja utilizado a técnica de forca de
venda agressiva.

Marketing social Filosofia concentrada na concepcdo do [Atingir os objetivos
atendimento das necessidades e desejos do | organizacionais e entregar
mercado alvo e, atender o0s objetivos | valor superior para 0s
organizacionais, oferecendo aos clientes um | clientes e a sociedade.
valor superior e melhorar o bem-estar para o
cliente e da sociedade.

FONTE: adaptado de Lamb, Hair e McDaniel (2012)

Nota-se que, no decorrer do tempo, as orientacdes das organizacées com
relacdo ao mercado foram sendo atualizadas em referéncia as filosofias do
marketing, tornando-se um panorama mais amplo, visto a necessidade das
empresas se expandirem para acompanhar o desenvolvimento do mercado, em

virtude das constantes mudancas sociais e do macroambiente.

As acdes desenvolvidas pelo marketing dentro das organizacdes passaram
por uma evolucao, em fungcao das necessidades do mercado, no qual as empresas
desenvolviam estratégias de marketing com acdes voltadas para producao, produto,
vendas, chegando até o foco voltado para as necessidades dos clientes e da
sociedade, passando a buscar um relacionamento duradouro com seus
consumidores. Segundo Grewal e Levy (2017), as empresas racionais passaram a
desenvolver abordagens direcionadas para o relacionamento com clientes,
procurando construir lagos vitalicios para que possam se tornar sélidos e

duradouros, tornando especial o momento da venda do produto ou servico.

Nos dias atuais, o marketing passou a desenvolver a¢cées sociais, assim

como, énfase na preferéncia do cliente e no direcionamento da gestdo de
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relacionamento, visando atingir lealdade dos seus clientes, além de alcancar os

objetivos organizacionais.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

Com a crescente globalizacdo, € cada vez mais comum 0S Servigcos
comecarem a se expandir entre os mercados, no qual, as organizacdes encontram
desafios para elaborar as estratégias para alcancar vantagens competitivas com

relagéo aos seus concorrentes.

Contudo, deve ser levado em consideracdo que 0s servicos tém uma
particularidade de possuir maior interatividade com seus clientes, além disso, a
prestacdo de servico esta espalhada por diversas areas distintas, que resulta em
algo mais preciso, com caracteristicas Unicas. Segundo Hoffman et al. (2013), o
marketing € agregado nas organizacées com uma perspectiva de ser uma estrutura
orientada para atender os desejos dos clientes, almejando a satisfacdo, portanto, o
marketing de servigco tem finalidade de executar processos Unicos para atender as

expectativas dos clientes.

Ainda em concordancia com Hoffman et al. (2013), servico é caracterizado a
partir de alguma acéo, desempenho ou esfor¢co intangivel. As organizacdes devem
criar estratégias para gerar um beneficio mutuo a partir da prestacdo do servico, no
sentido de atingir as expectativas e necessidades dos seus clientes, evidenciando a

importancia do lago de relacionamento entre si.

Para Kotler e Keller (2012), servico é definido como um processo de
desempenho de entrega, atividade ou beneficio, sendo integralmente intangivel e
gerado a partir de agbes. Desta forma, é necessario evidenciar a qualidade da
prestacdo do servico, tendo em conta que a aquisicdo do servico € realizada pelo
cliente, em contrapartida pelo que é ofertado a partir da credibilidade de determinada

organizacao.

Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2012), Kotler e Keller (2012) e Grewal e
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Levy (2017), os servicos possuem caracteristicas unicas que os diferencia dos

produtos, sendo apresentados como atributos particularmente intangiveis,

inseparaveis, heterogéneos e pereciveis, conforme destacado no Quadro 2.

QUADRO 2 - As quatro caracteristicas distintivas de servico

CARACTERISTICA

CONCEITO

EXEMPLO

Intangibilidade

A intangibilidade ¢é uma
funcdo Unica no servigo,

pois nao podem  ser
tocados, e sO pode ser
vivenciado apos sua
aquisicéo.

Levar um veiculo para realizar uma revisao
em uma oficina, é uma caracteristica
intangivel devido o mecanico realizar a
inspecdo no automovel, e o seu reparo é
tangivel pelo fato de realizar a substituicdo
de pecas.

Inseparabilidade

A inseparabilidade significa
que, para resultar o servico

Realizagdo de um corte de cabelo, é
necessario a presen¢ca do consumidor do

o cliente deve estar | inicio ao fim, para que seja produzido o
presente no ato da | servigo.
producéo.

Heterogeneidade Como o0s servicos sdo | Um treinamento oferecido por uma

menos padronizados do que
0s produtos, existe uma
variacdo nos resultados
fornecidos aos
consumidores.

organizacdo de ensino pode variar de
acordo com a interacdo entre o cliente e o
instrutor técnico, ndo existe uniformidade na
forma de execucdo do ensino, podendo ser
diferente, de acordo com o colaborador que
esta aplicando a capacitagdo ou com o
cliente.

Perecibilidade A perecibilidade é uma
caracteristica que o servico
tem devido o fato de néo
poder ser armazenado,

estocado ou inventariado.

A realizagdo de um checklist de verificagé@o
realizado por um mecénico, s6 pode ser
realizado se o cliente levar o seu veiculo até
a oficina para verificacdo, caso o contrério,
ndo pode ser contabilizado nenhuma
passagem de cliente na oficina, devido néo
ter sido realizado nenhum servigo.

FONTE: elaboracg&o prépria a partir dos autores (2020)

7z

Com base nas caracteristicas dos servicos, é importante destacar que a
prestacdo do servico se torna um diferencial quando a qualidade é incluida no
processo de entrega, tornando-se um diferencial importante para a organizagdo em

relacdo ao ponto de vista dos seus clientes.

2.2.1 Qualidade em Servigos

Para Kotler e Keller (2012, p. 397) “A qualidade do servigo de uma empresa é
testada sempre que o servigo € prestado.” Empresas que prezam pela qualidade dos

servigcos, investem em seus colaboradores para que eles possam representar a
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organizacdo com uma excelente prestacdo de servico, tornando um momento
excepcional vivenciado pelo cliente, desta forma, a qualidade do servigco sera
percebida, influenciando diretamente em vinculo de fidelidade harmonioso, que por

consequéncia, se tornara lucrativo.

A prestacdo de servicos agregada com a qualidade proporciona vantagem
competitiva nas organizagdes. Segundo Hoffman et al. (2013, p. 375) “A qualidade
do servigo permite alcangar o sucesso entre os concorrentes.” Ou seja, 0 sucesso
das organizacbes surge a partir do servico prestado com qualidade, impactando

diretamente na satisfacéo dos clientes.

Segundo Hoffman et al. (2013), a qualidade do servigco proporciona que 0S
clientes voltem mais vezes para as organizagOes para realizarem a aquisicdo de
servicos, a partir da satisfacdo gerada quanto as experiéncias anteriores. Deste
modo, além de reter os clientes a partir do valor agregado com a qualidade da

prestacéo de servico, possibilita um aumento no mercado atraindo novos clientes.

Ainda em concordancia com Hoffman et al. (2013), para que o cliente perceba
a qualidade do servico e alcance suas expectativas, as organizacdes devem estar
concentradas em oferecer experiéncias inesqueciveis, que encantem os clientes a
partir da realizacdo do servico, gerando fidelizacdo a partir da confianca na

organizacao.

Neste sentido, para Kotler e Keller (2012), existe uma série de variaveis que
podem influenciar os clientes de forma direta na opcéo de escolha da organizacao
como prestadora de servigo, sendo capaz de afetar a fidelidade do cliente. Estas
variaveis sdo categorizados como: preco, inconveniéncia, falha no servico central,
falha na entrega do servico, resposta a falha no servico, concorréncia, problemas

éticos, mudanca involuntaria, conforme detalhado na Figura 2.
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FIGURA 2 - Fatores determinantes para mudanca de prestadora de servigos

Preco Resposta a falha no servigo

e Preco alto e Resposta negativa

e Aumento de precos e Sem resposta

e Preco injusto e Resposta imprecisa

¢ Preco enganoso Concorréncia

Inconveniéncia e ( cliente encontrou um servico melhor
e Localizagao / hordrio Problemas éticos

e Espera por uma consulta e Trapaga

e Espera pelo servigo e \enda agressiva

Falha no servigo central * |nseguranca

e Erros no servigo ¢ Conflito de interesses

e Erros de cobranca Mudanca involuntéria

e Servigo desastroso ¢ ( cliente mudou de enderego
Falha na entrega do servigo e ( prestador encerrou as atividades
e Desatencao

e (rosseria

e Indiferenca
e Falta de preparo

FONTE: Kotler e Keller (2012, p. 398).

Partindo ja em relacdo a entrega de servi¢cos, existem lacunas na prestacdo
da qualidade de servico e, para Hoffman et al. (2013), a qualidade de servi¢o varia
entre a percepcao do cliente em relacdo a um conjunto de expectativas esperadas

diretamente da organizacao prestadora de servico.

Para administrar as expectativas dos clientes em relacdo a prestacao de
servico, Kotler e Keller (2012), apresentam um modelo de qualidade de servico em
gue sdo evidenciados cinco gaps (lacunas) envolvidos na prestacdo dos servicos. A
finalidade do modelo € averiguar a diferenca em relacdo ao servico esperado e

expectativa do cliente, e o servico vivenciado e a percepcédo, conforme a Figura 3.
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FIGURA 3 - Modelo de qualidade de servi¢co

’ Propaganda boca a boca Necessidades pessoais Experiéncias anteriores

| —

Servico esperado

[ Lacuna 5

Servico percebido [~

Consumidor T

Empresa , 'Lacuna 4 |
N ) Entrega dos servigos (incluindo | ° — Comunicagdes externas
‘ Lacuna 1 ] contatos pré e pés-venda) | para os consumidores
| Lacuna 3 I
Traducéo das percepcoes

em especificacdes da
qualidade dos servicos

' Lacuna 2 T

Percepgoes da geréncia
em relacdo as expectativas
do consumidor

FONTE: Kotler e Keller (2012, p. 400) a partir de Parasunaman, Zeithalm e Berry (1985)

A Figura 3 apresenta os cinco gaps (ou lacunas) que estao divididos entre a
organizacao prestadora de servico e o consumidor, sendo que os gaps 1, 2, 3 e 4,
sdo associados ao lado da empresa, e 5 esté relacionado ao lado do consumidor,
conforme descrevem Kotler e Keller (2012). Grewal e Levy (2017) também fazem
mencdo a este modelo de lacunas na qualidade de servicos. A seguir sao

detalhadas as caracteristicas de cada lacuna.

Gap 1 - Lacuna no conhecimento: Visdo da expectativa do consumidor
em relacéo a intuicdo da geréncia. Para Kotler e Keller (2012), essa lacuna ocorre
guando o gestor de servico tem uma percepcao intuitiva da expectativa do cliente,
no que se refere a um servico de qualidade, mas nem sempre a percepgcao da
geréncia sobre a necessidade do consumidor € o que realmente ele deseja e define
como um servico de qualidade. No mesmo sentido, Grewal e Levy (2017)

evidenciam que essa lacuna reflete a diferenca entre as expectativas dos clientes e
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a percepcdo da organizacdo sobre estas expectativas, ou seja, ha uma lacuna no

conhecimento da empresa em saber o que o cliente realmente deseja.

Gap 2 - Lacuna nos padrdes: Percepcdo da geréncia em relacdo as
especificacdes de servi¢co de qualidade. Segundo Kotler e Keller (2012), a gestao
percebe as necessidades de determinacdo da criacdo de protocolos de servicos de
qualidade a serem prestados, mas ndo formaliza um padrdo especifico para ser
seguido, deixando a desejar a qualidade do servico oferecido em relacdo a
expectativa de atendimento do consumidor. Para Grewal e Levy (2017, p. 287),
“refere-se a diferenca entre as percepc¢des da empresa sobre as expectativas dos
clientes e os padroes de servico estabelecidos.” Em outras palavras, esta lacuna
aparece pois a empresa néo estabeleceu padrbes de servicos a serem seguidos e

também nao treinou seus funcionéarios para atender estes padrdes.

Gap 3 - Lacuna do fornecimento/entrega: Especificacdo da qualidade
de servico e a sua prestacdo. Para Kotler e Keller (2012), esta lacuna esta
relacionada a falhas na prestacdo de servico em relagéo ao padréo de qualidade da
prestacédo do servi¢o, que pode apresentar falhas mesmo com as especificacdes de
servico adequadas para entregar aos clientes. No mesmo sentido, Grewal e Levy
(2017, p. 288), descrevem essa lacuna como sendo o resultado da “diferenga entre
os padrdes de servico da empresa e o servigo de fato fornecido aos clientes”. Os
autores complementam dizendo que esta lacuna pode ser resolvida fazendo uso de
tecnologias e, principalmente, dando incentivos e mais autonomia aos funcionarios
no “momento da verdade”, que € quando o cliente recebe o servigco executado e

interage com o fornecedor do servigo.

Gap 4 - Lacuna na comunicacdo: Apresentacdo do servigo por meio de
comunicacao externa em comparacdo a entrega do servi¢co. Segundo Kotler e
Keller (2012), essa lacuna refere-se a apresentacdo do servigco por meio de agentes
externos como, por exemplo, propaganda sobre determinado servico que gera alta
expectativa no cliente, entretanto, quando o servico € realizado o cliente ndo fica

satisfeito devido a desconformidade dada pela propaganda em referéncia ao que foi
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percebido e recebido na prestacdo do servico. Grewal e Levy (2017) explicam que
esta lacuna aparece quando h& diferenca entre o servigo real fornecido ao cliente
daquele servico que foi divulgado pela empresa (ou seja, o servico efetuado é

diferente do que foi prometido, resultado de uma comunicagao inadequada).

Gap 5 - Lacuna de servico: Refere-se a expectativa percebida em
proporcdo ao servico esperado pelo cliente. Para Kotler e Keller (2012), essa
lacuna trata de quando o cliente ndo percebe a qualidade do servico. No mesmo
sentido Grewal e Levy (2017), afirmam que essa lacuna surge quando a prestacao
do servico ndo atinge as expectativas dos clientes quanto a como um servico deve

ser fornecido, dando origem a lacuna de servico.

Ainda segundo Grewal e Levy (2017, p. 297), superar estas lacunas é
essencial, pois “um servico de boa qualidade gera clientes leais” e no final do
processo de decisdo de compra, os clientes sempre fazem uma avaliacdo pos-
compra. A insatisfacdo recorrente de clientes com a qualidade do servico recebido
afeta o relacionamento do cliente com a empresa e acaba com a lealdade destes

clientes quanto a compras futuras.

Decorrente de estudos de pesquisadores, Kotler e Keller (2012) relatam que,
a partir do modelo de qualidade de servico, foi elaborada a escala Servqual com
base em cinco fatores da qualidade dos servigos (confiabilidade, capacidade de
resposta, seguranca, empatia e itens intangiveis), a qual € composta por vinte e dois

itens, conforme destacado no Quadro 3.
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QUADRO 3 - Propriedades da qualidade de servigo

DIMENSAO

CARACTERISTICA

PROPRIEDADES

Confiabilidade

Prestacéo do servico
conforme foi proposto,
com exatidao.

e Entrega conforme combinado
e Propriedade na explicacédo do servico

explicado

e entrega do servico sem problema intermitente
e Prazo

e Registro referente ao servico

e Colaboradores devidamente capacitados

Presteza Disposicdo da capacidade e Informacdes sobre data de entrega
de resposta em relagao a e Atendimento r4pido e bem executado
prestacao do servico. e Interesse em solucionar o pedido do cliente
e Ser competente ao desenvolver a solicitacdo
do cliente
Seguranca Demonstracdo dos e Demonstracdo de habilidade ao executar o
conhecimentos servico
apresentados pelos e Passar confianca para o consumidor
colaboradores, denotando e Tornar um relacionamento entre colaborador e
suas habilidades com consumidor de forma agradavel, cordial
confiabilidade em sua
execucao.
Empatia Capacidade de atencgéo e Atencdo pessoal
em relacdo as sensacgdes e Atendimento direcionado e especifico ao
clientes como se fossem cliente
as suas, visando sempre e Apresentacdo de melhores interesses ao
oferecer as melhores cliente
condicdes de acordo com e Colaboradores gque solucione as suas
sua necessidade. necessidades
e Horarios convenientes
Elementos Apresentacédo estrutural e Utensilios de execuc¢do de servico modernos
tangiveis do ambiente e dos e Instalacdo do ambiente organizada e

equipamentos dispostos,
além da apresentagdo dos
colaboradores.

confortavel

e Colaboradores com apresentacgéo visual
agradavel

e Equipamentos para prestagao de servi¢cos
organizados

FONTE: adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 401)

Segundo Hoffman et al. (2013), a escala Servqual € uma ferramenta que
proporciona as organizacfes, a partir da utilizacdo desse método, verificarem o0s
pontos fortes e os pontos fracos na area da qualidade de servico que, apés

identificados, possam ser analisados para buscar melhorias.

Portanto, a avaliacdo da qualidade de servicos de uma organizagdo é

concedida a partir da verificagdo do servi¢o prestado, quanto a expectativa do cliente
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em referéncia ao servigo recebido.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Preservar um bom relacionamento com os clientes é um fator fundamental
para as organizagfes, tendo em vista que, intensifica o vinculo de lealdade,
tornando os clientes mais fiéis, além do mais, € uma forma rentavel de manter os

seus clientes.

Segundo Bogmann (2000, p. 23) “O marketing de relacionamento €
essencial ao desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida aceitagdo de novos
produtos e servicos e & consecucdo da fidelidade do consumidor.” E primordial que
as organizacdes criem estratégias de marketing que possam auxiliar a manter
relacionamentos solidos e duradouros retendo seus clientes, como também, atrair

novos clientes, visando se manterem competitivamente ativas no mercado.

De acordo com Las Casas (2010), o marketing de relacionamento esta
vinculado ao pos-venda, seja ele ligado ao produto ou servico, com a perspectiva de
conquistar clientes a fim manté-los bem relacionados com a organiza¢do. Desta
forma, para manter os clientes em uma organizacdo, devem ser realizadas

estratégias que visem alcancar a satisfacao e fidelizacao dos clientes.

No mesmo sentido, Lamb, Hair e McDaniel (2012), relatam que o marketing
de relacionamento € uma estratégia que visa manter os clientes mais satisfeitos em
relacdo ao fornecimento de servicos, proporcionando uma continua relacdo estavel
com a organizagao, convertendo o valor entregue em uma carteira de clientes

fidelizados.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 134) “Empresas inteligentes medem a
satisfacdo dos clientes com regularidade porque esse é o segredo para reté-los.”
Por isso, é relevante que as organiza¢fes busquem meios para mensurar o nivel de

satisfacdo dos seus clientes.

Em relacédo a retencédo de clientes, Hoffman et al. (2013, p. 439) afirmam
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que “a importancia de retencao de clientes entre profissionais de marketing é o
aumento da concorréncia.” As empresas prestadoras de servicos devem se
preocupar em definir meios para escutar os clientes como uma forma de buscar
melhorias na prestagdo do servigo, para que seja gerada a retencdo dos clientes

atuais, bem como também possibilitar indicacdes futuras (boca a boca positivo).

A satisfacdo do cliente, ou insatisfagdo, comeca a partir da expectativa
esperada da prestacao do servigo da organizacao versus a vivéncia da prestacéo de
servico. Ainda em concordancia com Hoffman et al. (2013), a satisfacdo s6 é
atingida quando as necessidades e expectativas dos clientes sao correspondidas em

relacéo ao servigo recebido.

Dessa forma, clientes satisfeitos geram beneficios para as organiza¢cdes que
tem direcionamento em conquistar seu publico a partir da sua satisfacdo. Segundo
Kotler e Keller (2012), os clientes altamentes satisfeitos geram divulgacfes em
relacdo ao servico recebido, tornando-se uma forma de propaganda boca a boca
positiva, sendo um método impulsionamento do nome da organizacdo para outros

possiveis clientes, devido a alto nivel de satisfacéo e fidelizagdo com a empresa.

Para Kotler e Keller (2012, p. 146), “campanhas dirigidas a clientes fiéis, que
reforcam os beneficios que lhes sdo concedidos, muitas vezes atraem novos
clientes.” A construcdo da fidelidade é composta a longo prazo, por meio de
estratégias de marketing que buscam elevar o nivel de satisfacdo e contencdo de

clientes, conforme destacado na Figura 4.

FIGURA 4 - Processos da gestao do relacionamento com o cliente

¢ Posicao competitiva
Satisfacao Retencao Fidelizacao e Crescimento de receita
¢ Rentabilidade

FONTE: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 316).

7

Portanto, a fidelizacdo de clientes é algo que vai sendo construido
gradativamente pela organizacédo, € um processo em constante aprimoramento, em

virtude da satisfacdo, tendo em consideracdo que clientes satisfeitos sdo aqueles
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que perceberam o alto nivel de valor na entrega do servico ou do produto superando
suas expectativas. Estes, consequentemente sao retidos pela organizacao,
tornando-se um relacionamento lucrativo e de longo prazo, e com um

posicionamento ativo no mercado.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Esta pesquisa teve como finalidade analisar a satisfacdo dos clientes em
relacéo aos servigos oferecidos pelo atendimento de pos-venda da Moto Strike. Para

tanto, seguiu os seguintes percursos metodoldgicos fundamentados em Gil (2008).

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O presente estudo é de natureza basica, tendo em vista que ao analisar seja
capaz de gerar novos conhecimentos, a partir da teoria unida com a préatica. Quanto
a abordagem, caracteriza-se como quanti qualitativa, sendo utilizados dados
secundarios da pesquisa de satisfacdo aplicada mensalmente pela empresa em
estudo. Trata-se de uma pesquisa exploratdria, pois aprofunda conhecimentos do
tema, e descritiva, posto que seu objetivo é identificar e analisar as percep¢des dos
clientes em relacao aos servigcos oferecidos pelo atendimento de pos-venda. J4 em
relacdo aos procedimentos técnicos, é caracterizado como bibliografico, pois
constitui-se a partir de publicacdes de livros e pesquisa, discutido pelo método
indutivo e elaborado a partir de casos concretos e reais, tendo em vista que foi
realizada a andlise dos dados secundarios de 83 pesquisas de satisfacao, aplicadas

durante o ano 2019 pela concessionéaria.

A Moto Strike (nome ficticio) € uma concessionaria de venda de motos e
revenda autorizada. A empresa utiliza um questionario de pesquisa de satisfacédo de
servigo fornecido pela marca autorizada de veiculos, chamado TSI - indice Total de
Satisfacdo. A necessidade de preenchimento da pesquisa de satisfacéo € informada
para o cliente no término da prestacdo do servico, sendo que a explicacdo e
instrucdes sobre a pesquisa sdo dados pelo consultor de servi¢go. Para cada cliente
€ informado que sera enviado um link por via e-mail ou torpedo (mensagem), sendo
transmitido automaticamente pelo sistema CRM (CRM = Customer Relationship
Management - Gestdo do Relacionamento com o Cliente) da Moto Strike vinculado

ao sistema, a partir do suporte do banco de dados dos clientes da concessionaria.
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A pesquisa aplicada pela empresa € dividida em seis blocos que formam o
TSI (indice Total de Satisfacdo), sendo eles, (1) bloco de agendamento, (2) bloco do
consultor de servico, (3) bloco das instalacdes da concessionéria, (4) bloco de
retirada do veiculo, (5) bloco de qualidade de servico, e por fim, (6) bloco de
fidelizacdo e lealdade, o qual possui a opcéo de avaliacdo 01 a 10 em cada bloco,
além do espaco de comentarios caso 0 cliente queira fazer um relato mais
especifico.

Um ponto a considerar € que as pesquisas que ficarem abaixo da nota 8 séo

consideradas como indice de insatisfacdo do cliente.

3.2 PERSPECTIVA DE ANALISE DE DADOS

Para alcancar os objetivos desta pesquisa, foram analisados os blocos da
pesquisa de satisfacdo, que estdo divididos entre: (1) agendamento, (2) consultor de
servico, (3) instalacbes da concessionaria, (4) retirada do veiculo, (5) qualidade de
servico, (6) fidelizacdo e lealdade, utilizando-se para fins de interepretacdo a teoria
estudada sobre as dimensdes da Escala Servqual e o Modelo das 5 lacunas (Gaps)

sobre a qualidade em servigos.

No que concerne a andlise e interpretacdo dos dados, a quantidade de
pesquisas respondidas durante o ano de 2019 aptas a serem analisadas foi de 83,
sendo esta a amostra considerada. A analise quantitativa das médias das respostas
em cada bloco foi aliada a interpretacdo de forma qualitativa do campo de

comentarios respondidos pelos clientes.

Desta forma, foram identificados fatores determinantes para qualidade de
servico e algumas lacunas (gaps) na entrega de servigo, seguindo os estudos
tedricos descritos por Kotler e Keller (2012) e Grewal e Lewy (2017), a partir do
modelo de qualidade de servico, sendo os dados apresentados em quadro e

tabelas.
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4 ANALISE DE DADOS

A andlise desta pesquisa foi realizada baseada nos dados secundarios da
pesquisa TSI (indice Total de Satisfacéo) aplicada pela revendedora autorizada
Moto Strike, localizada na grande Jodo Pessoa/PB. E teve como objetivo geral
analisar a satisfacdo dos clientes em relacdo aos servicos oferecidos pelo

atendimento de pds-venda da oficina da Moto Strike.

Para responder aos objetivos especificos, primeiramente foi feita a analise
das respostas das pesquisas de satisfacdo, verificando as percepc¢des positivas e
negativas dos clientes quanto ao atendimento do p6s-venda. Ao mesmo tempo, sdo
identificadas possiveis lacunas no relacionamento relatadas pelos clientes apos a
realizacdo do servico na oficina. Em todos os casos, foi feita a comparacao das
meédias das notas obtidas em cada quesito em estudo com a analise qualitativa dos
comentarios dos clientes. Por fim, a medida que lacunas vao sendo identificadas na
entrega dos servigos, sdo sugeridas acoes para melhorar o relacionamento com o0s

clientes visando aumentar a satisfacao e fidelizacéo.

Inicialmente foi analisada a quantidade de pesquisas respondidas em
relacdo ao total enviado pela Moto Strike durante o ano de 2019, contabilizando uma
amostra de 83 pesquisas respondidas e aptas para serem analisadas, conforme

detalhado na Tabela 1.

TABELA 1 - Total de envio e respostas

PESQUISAS ENVIADAS TOTAL RESPONDIDO
Email 223
83
Sms 1235
Total 1458

FONTE: Dados da pesquisa, 2020.

Conforme os dados da Tabela 1, percebe-se que foram enviadas 1458
pesquisas de satisfagcdo para os clientes durante o ano de 2019, entre e-mail e

torpedo (sms), e apenas 83 pesquisas foram respondidas, 0 que representam
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apenas 5,69% dos clientes que realizaram algum servico durante o ano na Moto
Strike, € um percentual de respostas bastante preocupante em relacdo a quantidade
de envios. Nota-se que ndo existe uma preocupacao da concessionaria em englobar
um maior numero respondente para poderem realizar uma mensuragdo melhor do
indice total de satisfacdo, apesar da quantidade de respostas estar dentro dos

requisitos exigidos pela concessionaria.

A fim de melhorar o relacionamento com os clientes visando a aumentar a
satisfacdo e fidelizacdo, propde-se que a organizagdo busque um novo meio de
comunicacdo com o cliente, podendo ser realizado via redes socias (facebook,
instagram) ou até mesmo por ligacdes telefénicas e mesangens de texto, informando
sobre o envio da pesquisa de satisfacdo e, aproveitando a oportunidade, realizar

algumas perguntas, a partir das percepcdes e sugestdes dos clientes.

Com base nas respostas da pesquisa, foi realizado um quadro resumo com
a quantidade de comentérios a partir do ponto de vista dos clientes, em relacdo a
reclamacoes, sugestdes e elogios feitos apds a realizacdo do servico na

concessionaria com base na satisfacao.

QUADRO 4 - Reclamacdes, sugestdes e elogios apos a realizacdo do servico

TOTAL DE PESQUISAS RESPONDIDAS 83
ELOGIOS 21
RECLAMACOES 11
SUGESTOES 8

FONTE: Dados da pesquisa, 2020.

Nota-se que foram feitos mais elogios no bloco de comentarios para
concessiondria do que reclamacgfes, demonstrando que uma parte dos clientes
estdo satisfeitos com o servico da concessionaria, entretanto, serd explorado mais a
frente os resultados de satisfacdo dos clientes, j& que o Quadro 4 apresenta apenas

os clientes que fizeram algum tipo de comentéario, sendo positivo ou néo.

A Moto Strike deve buscar compreender os comentarios realizados na
pesquisa de satisfacdo para que possa desenvolver estratégias, a partir dos pontos

a desenvolver dentro da organizacdo, buscando realizar planos de acbes que
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possam solucionar os problemas segundo as ferramentas da administracéo voltada
para qualidade, como por exemplo, o diagrama de Ishikawa (ou como é
popularmente conhecido, diagrama de escama de peixe), que é utilizado para
identificar causas de problemas e que tem como objetivo analisar e sanar o
problema, baseando a partir de analise. Segundo Kotler e Keller (2012), as
organizacdes devem analisar o mercado e compreender o comportamento dos
individuos, transformando em demanda as ofertas de mercado de acordo com as

necessidades e desejos dos consumidores.

Em relacdo aos blocos da pesquisa de satisfacdo, o indice total de
satisfacdo das respostas quantitativas foi positivo. Entretanto, ao verificar a area
destinada aos comentérios dos clientes foram identificados algumas lacunas (gaps),
em confirmacdo com a teoria do modelo de qualidade do servi¢o, conforme descrito

por Kotler e Keller (2012).

Deste modo, inicialmente foram identificadas lacunas no bloco das
instalagbes da concessionaria, sendo realizada a analise dos fatores determinantes
da qualidade de servi¢o relacionado aos fatores tangiveis, conforme descrito no
Quadro 5.

QUADRO 5 - Bloco da percepcao da instalagdo da concessionaria

INSTALACAO DA CONCESSIONARIA - ELEMENTOS TANGIVEIS

ITEM AVALIADO MEDIA DA COMENTARIOS DOS CLIENTES
PERCEPCAO DA
SATISFACAO
“Nao tem sala de espera para o cliente, que
Comaodidade oferecida 90 esta com o veiculo em revisdo.”

“Poderia ter mais acesso em visdo do seu
bem e melhor receptividade.”

Satisfacao da sala de

espera 88 “Precisa ser fechada e com ar
' condicionado.” “Um wifi sempre & bem
vindo.”

“Acredito que pode melhorar.”

FONTE: Dados da pesquisa, 2020.

Percebe-se que a média das notas dos clientes em relagédo a percepcao da

satisfagdo do bloco de instala¢des ficou dentro das expectativas da concessionaria,
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tendo em vista que a avaliacdo pode ser de 1 a 10, e a média das respostas ficaram
numa pontuacdo considerada satisfatoria (devido ao fato de ter ficado com uma
média acima de 8). Porém, ao avaliar o bloco de comentarios, percebe-se que existe
incompatibilidade em relacdo as médias, pois as percepcdes dos elementos
tangiveis relatada pelos clientes foram de reclamacdes sobre a area destinada as
comodidades oferecidas e sala de espera, ficando divergente da proporcado da
média respondida. A empresa deveria prestar atencdo a estas sugestdes de
melhoria, a exemplo de oferecer wifi e ar condicionado, dando mais conforto aos
clientes durante a espera da conclusao dos servi¢os da oficina e evitando que outros
clientes no futuro tenham a mesma percep¢do negativa acerca das instalacoes.
Todos estes fatores podem contribuir com a elevacédo da satisfacdo dos clientes e
tanto ajudar na retencao destes, bem como reforgcar o boca a boca positivo e geram
novos clientes para empresa, conforme ensinam Hoffman et al. (2013) e Kotler e
Keller (2012).

Nota-se que para a organizacdo em estudo, a estrutura da instalacdo e as
comodidades oferecidas da sala de espera da concessionaria se encontram de
acordo com a necessidade dos clientes, porém os relatos feitos pelos clientes néo
estdo de acordo como o esperado. Este € um ponto que deve ser considerado pela
empresa, pois pode impactar negativamente no processo de tomada de decisdo em
situacdes futuras para reutilizacdo da concessionaria como fornecedora de servicos.
Kotler e Keller (2012) mencionaram que um dos fatores determinantes para
mudanca de prestadora de servicos € quando os clientes encontram um concorrente

gue ofereca servicos melhores.

Sugere-se que a organizacdo em estudo busque ferramentas que possam
lhe auxiliar na identificacdo de qual nivel de prioridade deve atuar em relacdo aos
comentarios realizados pelos clientes sobre o bloco de instalacdo da concessionaria,
podendo ser utilizado, por exemplo: a matriz GUT, que € uma ferramenta que
fornece uma orientacdo em relacdo a tomada de decisdo quanto as prioridades,
identificando agbes que precisam ser realizadas baseado nos fatores trabalhados

com a Matriz GUT (Gravidade, Urgéncia e Tendéncia).
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No que se refere ao bloco de qualidade de servico, foi identificada a lacuna
(Gap 3 — Lacuna no Fornecimento/Entrega), que se trata da discrepancia entre a
especificacao da qualidade de servico e a entrega do servigco (conforme apresentado
no Quadro 6), que faz mencdo as perguntas de satisfacdo do servico, contato apos

realizacdo do servico e satisfacdo geral da qualidade do servico feito.

QUADRO 6 - Bloco da percepcédo da qualidade de servico

QUALIDADE DE SERVICO - ELEMENTOS DE CONFIABILIDADE

ITEM AVALIADO MEDIA DA PERCEPCAO | COMENTARIOS DOS CLIENTES
DA SATISFACAO

“Poderia ser melhor a atengdo com os
clientes, tenho total confianga no vendedor
gue me atende, mais o0s demais
funcionarios n&o.”

Servigo de forma 97,59% dos clientes
satisfatoria achou o] servico
satisfatério

“Lavagem da moto néo foi boa a moto veio
melada de 6leo e acabou manchando minha

roupa.”
Recebeu contato 22,89% dos clientesndo | . . .
do servico recebeu ligagao Muito caro a reviséo a Iavalgem que foi feita
realizado informando o servico era melhor n&o ter lavado.
realizado
“S6 fiquei sabendo que estava pronto depois
gue liguei, pois ndo me ligaram, a falta de
Satisfagao geral 9,2 comunicagdo com o cliente as vezes fica a
da qualidade do desejar.”

servico feito

“Nao senti muita diferenga na revisdo a moto
td do mesmo jeito que antes.”

FONTE: Dados da pesquisa, 2020.

Apesar de 97,59% dos clientes afirmarem que o servico foi entregue de
forma satisfatoria e a pontuacao sobre a satisfacdo geral da qualidade do servigo ter
sido consideravelmente excelente devido a média de 9,2 respondida pelos clientes,
ocorreu uma disparidade nas informacdes relatadas no bloco de qualidade de
servico. A lacuna relacionada ao Fornecimento/Entrega dos servicos (gap 3)
evidencia que ha falta de treinamento dos colaboradores, desinteresse em realizar a
prestacdo do servico de acordo com o0s procedimentos exigidos, falta de
informacbes em referéncia ao servico executado. Para Grewal e Levy (2017), a
diferenca entre os padrbes de qualidade do servico prestado e o fornecido na
pratica, podem ser melhorados ao investir mais em capacitacdo, com auxilio de

tecnologias e também promovendo mais autonomia dos funcionarios.



40

A andlise dos comentérios deixa claro que alguns clientes estéo insatisfeitos
em relacdo a comunicagédo com a revenda e com o valor cobrado, e também com a
lavagem da moto e com o servico geral de revisdo. Sugere-se que a organizacao
busque fornecer capacitacdes mais frequentes voltadas a qualidade dos servicos,
para que seus colaboradores sejam profissionais capacitados para oferecer uma
experiéncia inesquecivel a partir do seu atendimento e fornecimento de servigo,
assim, visando aumentar o nivel de retencdo dos seus clientes, tornando um

relacionamento fidelizado.

Em continuidade com a lacuna (gap 3), foi analisado o bloco do consultor de
servigo, juntamente como o bloco de retirada do servi¢co, tendo em consideracao que
o consultor de servico € o colaborador responsavel por identificar e escutar as
necessidades dos clientes, sendo um protagonista fundamental que deve
realizar o atendimento inicial até a entrega do servico finalizado. A percepcéo do
cliente em relacdo a “presteza do consultor” foi o foco desta parte da pesquisa,

conforme descrito no Quadro 7.

QUADRO 7 - Bloco do consultor de servico e retirada

CONSULTOR DE SERVICO E RETIRADA DO VEICULO - ELEMENTO DE PRESTEZA

ITEM AVALIADO MEDIA DA COMENTARIOS DOS CLIENTES
PERCEPCAO DA
SATISFACAO
Atencao capacidade auxilio 9,6 “Poderia ser algo mais rapido e
consultor satisfatério, ndo a questdo de valores
pagos mais a eficacia.”
Explicacdo custo estimado 9,3
antes realizar “Infelizmente n&o perguntaram se havia
algum problema com a moto e também
Explicacdo tempo para 9,5 nao informaram o que foi feito.”

realizacao servigco

“Nao sei até hoje o que foram feitas na

Satisfac&o geral consultor 9,5 revisdo pois, a moto sai do mesmo jeito
servigos que entrou.”
Veiculo pronto prazo 9,5 “Deram 03:00h, mas passei 04:30h.”
prometido

“No ato da entrega do veiculo, eles ndo
Explicagcdo  dos servicos 91 informaram o que fizeram, se havia algo
executados que foi necessario ajustar, apenas

entregou e pronto.”
Explicacdo despesas/precos 8,7

FONTE: Dados da pesquisa, 2020.
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Quanto ao bloco do consultor de servigo e retirada do veiculo, a partir da
analise dos comentéarios dos clientes, foi identificado um fator determinante da
qualidade de servico: a capacidade de resposta, no qual se interliga nas informacoes
repassadas para os clientes sobre os servicos a serem executados, prazos de
entrega e despesas. Percebe-se que a rapidez na entrega dos servicos também é

um ponto bastante valorizado pelos clientes.

Pode ser observado ainda no Quadro 7 que a média das respostas obtidas
estdo atingindo um indice satisfatério devido a nenhuma pontuacéo ter ficado abaixo
de 8 (exigida pela marca autorizada de veiculos). Entretanto, ao analisar o bloco de
comentarios dos clientes acerca de sua satisfacdo com a qualidade do servico
prestada pelo consultor de servico e retirada do veiculo, foram identificadas
algumas lacunas (gaps) quanto a capacidade de explicacao do consultor de servico,
prazo de entrega, além do ndo esclarecimento de informagfes sobre o servico
executado. Isso é um indicio de que a empresa deve investir na qualificacdo e
capacitacdo de seus recursos humanos, para evitar que situacdes como estas se
repitam no futuro, acarretando insatisfacdo, levando os clientes a procurarem
empresas concorrentes. Novamente a anélise dos comentérios traz insatisfagdo dos

clientes com o servigo em geral de revisao.

Segundo Hoffman et al. (2013), as organizacfes podem identificar quais sao
as falhas mais comuns no processo da prestacao de servigo e buscar minimizar tais
circunstancias a partir de treinamento com seus colaboradores, deste modo, se

torna mais facil recuperacéo de falhas quando ocorrerem.

Ja em relacdo a lacuna (gap 5 — Lacuna de Servico), que trata-se do servico
percebido em relagdo ao servico esperado, no Quadro 8 é identificado o bloco de
qualidade do servico, fidelizacdo e lealdade em comparativo com 0s comentarios

dos clientes.
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QUADRO 8 - Bloco de qualidade do servico

QUALIDADE DO SERVIGO/FIDELIZAGAO E LEALDADE - ELEMENTO DE SEGURANCA

ITEM AVALIADO MEDIA DA PERCEPCAO | COMENTARIOS DOS CLIENTES
DA SATISFACAO
Satisfacdo geral qualidade 9,2 “Sé tive um problema no cabecote do
servigo feito meu veiculo onde eles demoraram uns

45 dias pra poder resolver e ficaram me

enrolando para poder executar 0 servi¢co
figuei um pouco chateado pois se fosse
pra ficar com um veiculo vazando nao
teria ido comprar um zero”

Avaliacao geral servico 9,4
concessionaria

“Sempre achei uma excelente empresa,
mas se tratando do departamento de
servigos, deixou a desejar.”

Recomendaria a 98,79% recomendaria a | “Belo atendimento e étima qualidade no
concessionaria aos amigos | concessionéria aos amigos | servigo.”
e familiares e familiares

“Parabéns ao mecénicos.”
“Servigo muito bem feito, e atendimento
excelente. Voltarei sempre.”

“S6 agradeco pois sempre sou bem
recebida.”

FONTE: Dados da pesquisa, 2020.

Em relacdo ao Quadro 8, verifica-se que existe um equilibrio entre as
médias pontuadas pelos clientes e os comentérios, no qual, a média da qualidade de
servico e avaliacdo da concessionaria estdo atingindo a pontuacdo média acima
de 9, bem como a recomendacdo da concessionaria, no qual 98,79% dos clientes
responderam (sim), que recomendaria a empresa para amigos e familiares. Apesar
disso, ao analisar o bloco de comentarios dos clientes a respeito de sua satisfacdo
da qualidade de servico, fidelizagéo e lealdade, ainda foi percebido lacunas (gap 5),
ao identificar que a qualidade de servico nao foi percebida por alguns clientes, nao
atingido a expectativa esperada. Tal circunstancia implica na percepcao do cliente
em relagdo ao fator determinante para qualidade de servigo “segurancga” que é
relacionado a passar confianca para o consumidor, demonstrando habilidades
profissionais ao executar o servi¢o, visando tornar um relacionamento agradavel e

cordial entre organizagcéo e consumidor.

A partir da reviséo teorica, percebe-se que os autores Kotler e Keller (2012)
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e Hoffman et al. (2013) indicam que as organizacbes devem verificar os pontos
fortes e os pontos fracos na area da qualidade de servico que, apoés identificados,
possam ser analisados para buscar melhorias. No bloco de qualidade do servico,
fidelizacdo e lealdade, foi verificada a necessidade de melhorias no item de
seguranca da escala Servqual, dentro da organizacdo. Esta propriedade de
qualidade de servico tem como objetivo a demonstracdo dos conhecimentos
apresentados pelos colaboradores sobre o servigco, denotando suas habilidades com
confiabilidade em sua execuc&o. E relevante que a organizacdo realize avaliacbes
periodicas do desenvolvimento da capacidade de auxilio e prestacdo de servico dos
seus colaboradores, a partir da observacdo da gestdo do pds-venda em relacdo ao
atendimento prestado aos clientes, para que possam proporcionar um melhor estes

indicadores.

Ainda em relacdo ao Quadro 8, verificou-se a partir dos comentarios de
expressdes positivas em relacdo a cortesia dos colaboradores com os clientes e a

prestacao de servigco, contudo também comentarios negativos.

Para finalizar a andlise, foram verificadas as sugestdes mais relevantes
indicadas pelos clientes no bloco de comentarios, sendo identificadas algumas
dimensdes a partir da escala Servqual (que s&o fatores essenciais para manter a
qualidade de servi¢co da organizacao), tais como, seguranca, elementos tangiveis e

empatia, conforme detalhado no Quadro 9.

QUADRO 9 - Aspectos determinantes para qualidade de servico

FATORES DETERMINANTES DA QUALIDADE DE SERVICO

ASPECTOS COMENTARIOS DOS CLIENTES

Seguranca “Poderia ter mais acesso em visdo do seu bem”

“Tenho total confianga no vendedor que me atendeu mais as
demais funcionarios n&o.”

Empatia “Melhor receptividade.”

“Poderia ser melhor a atengdo com os clientes”
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lementos tangiveis “A sala de espera precisa ser fechada e com ar condicionado.”

“Acredito que pode melhorar.”

FONTE: Dados da pesquisa, 2020.

Por meio da avaliacdo dos comentarios, foram identificadas expectativas dos
clientes quanto ao fornecimento do servi¢o, no qual levam a percepcao da qualidade
geral do servico. Percebe-se que as dimensdes dos fatores determinantes para a
qualidade de servico tem fundamental importancia em ser explorado ao maximo

para que possam elevar a percepc¢ao positiva sobre o servi¢co oferecido.

Em relacdo ao aspecto de seguranca, € notavel que os clientes ndo sentem
total confianca nos funcionarios que realizam os procedimentos para a realizacéo do
servico, como apontado no Quadro 9 como um dos fatores, é em questdo da
visibilidade do cliente em relacdo a execuc¢do do servico, no qual é perceptivel que
existem clientes que sO confiam na empresa quando acompanham de perto a

execucao do servico.

Quanto a empatia, essa dimensdo demonstra a atencdo da empresa em
satisfazer as necessidades dos clientes, no qual foram identificadas sugestbes para

melhorar esse ponto, que € um diferencial para a entrega do servico.

E no tocante a estrutura, que estd relacionada aos aspectos tangiveis
(mencionados também no Quadro 5 apresentado anteriormente), os clientes relatam
sobre as comodidades oferecidas para aguardar a finalizagcdo do servico, sendo
apresentada insatisfacdo. Este € um fator preocupante, tendo em vista que é o
ambiente que os clientes aguardam a finalizacdo do servico, e deveria ser um local
agradavel e tranquilo, e esse ambiente pode influenciar muito na satisfacdo geral do

servigo.

Segundo Hoffman et al. (2013), a escala Servqual € uma ferramenta que
proporciona as organizacfes, a partir da utilizacdo desse método, verificarem os
pontos fortes e os pontos fracos na area da qualidade de servico que, apoés
identificados, possam ser analisados para buscar melhorias. E necessari, portanto,

que organizacdo crie um plano de acdo para que possa mellhorar cada ponto
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negativo a partir dos fatores determinantes da qualidade de servi¢o identificados na
escala Servqual, como por exemplo, implementar o ciclo PDCA que é uma
ferramenta da qulidade de servico frequentemente utilizada para ter controle nos

processos, com foco em solucinar problemas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como propésito verificar a satisfacdo dos clientes em
relacdo aos servicos oferecidos pelo atendimento de pos-venda da Moto Strike,
sendo baseado na andlise das respostas das pesquisas de satisfacdo respondidas
pelos clientes em pesquisa aplicada pela propria empresa em 2019, buscando
verificar as percepc¢des positivas e negativas quanto ao atendimento, assim como,
identificar lacunas no relacionamento relatadas pelos clientes durante e apos a

realizacdo do servi¢o na oficina.

Para atingir o propésito do estudo, foram feitos analises dos blocos da
pesquisa de satisfacdo, sendo interpretados a partir das médias das respostas de
cada bloco, bem como, a interpretacdo qualitativa dos blocos de comentarios
respondidos pelos clientes. Desta forma, foi possivel identificar alguns fatores
determinantes para qualidade de servigo, assim como algumas lacunas (gaps) na

entrega de servico.

A partir da analise dos dados secundarios coletados, foi identificado que a
empresa em estudo possui uma grande quantidade de clientes atendidos no setor
de pdés-venda, essa comparacao foi realizada a partir da quantidade de pesquisas de
satisfacdo enviadas durante o ano de 2019, que foram 1458 pesquisas, porém,
apenas 83 clientes responderam, representando apenas 5,69% das pesquisas
respondidas. O resultado de pesquisas respondidas € preocupante, pois € uma
guantidade bem abaixo do total de envio das pesquisas de satisfacdo, percebe-se
gue a empresa ndo tem o interesse em alcancar mais respondentes das pesquisas
em relacdo ao servigco oferecido, fazendo com que a empresa nédo tenha uma
resposta maior sobre o indice total de satisfacdo dos clientes. Considera-se que
assim a empresa acaba nao podendo tracar melhores condicdes para tomar
estratégias para aprimorar a qualidade do servico, de modo a possibilitar que os

clientes percebam o valor na entrega da prestacéo do servico.

Quanto ao nivel de satisfacéo dos clientes, a analise foi baseada nas médias
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dos blocos da pesquisa de satisfacdo, sendo divididos entre: (1) agendamento, (2)
consultor de servigo, (3) instalagbes da concessionaria, (4) retirada do veiculo, (5)
qualidade de servicgo, (6) fidelizac&o e lealdade. Ao verificar apenas a resolucao das
médias da pesquisa de satisfacdo, foi identificado altos niveis de satisfacdo com a
prestacdo do servico realizado pelo pos-venda, entretanto, para uma melhor
interpretacdo, foi de fundamental importancia averiguar os blocos de comentéarios

para fazer uma analise mais clara sobre os resultados.

Em relacdo ao bloco de instalacbes da concessiondria, percebe-se que
existe uma divergéncia entre a média da percepcao dos clientes e o bloco de
comentarios, em que ponto as médias ficaram entre 8,8 e 9,0 em relacdo a
comodidade oferecida e a satisfacdo da sala de espera. Porém, os comentarios
analisados de forma qualitativa do bloco da pesquisa retratam insatisfacdo em
relacdo a percepcdo dos elementos tangiveis, sendo desproporcional a média
quantitativa respondida. Este € um ponto que deve ser levado em consideracao pela
empresa em estudo, pois pode gerar impactos negativos em relacdo a satisfacéo
dos clientes, fazendo com que os clientes ndo se sintam confortaveis ao esperar o
término da realizacdo do servigco. Seria interessante que a empresa verificasse quais
pontos estdo sendo mais retratados na pesquisa de satisfacdo e, assim, a partir da
identificacdo seria possivel realizar um planejamento para sanar a respectiva
insatisfacdo — a exemplo das sugestdes em relacdo a sala de espera, que poderia
ser um ambiente mais agradavel, com melhor ventilagdo e comodidades (como wifi)

para o cliente que espera 0 servigo.

bY

Quanto a qualidade de servico que se relaciona a dimensao de
confiabilidade, a empresa deve se atentar mais a esse quesito, tendo em vista que
foi identificado a lacuna (gap 3) que caracteriza 0 mau treinamento dos
colaboradores, que de tal forma, apresentam desinteresse na execuc¢ao do servico.
Apesar de 97,59% dos clientes responderem que o servi¢co estava satisfatério e a
nota média de satisfacao geral do servico feito ser 9,2, o bloco de comentéarios nao

corresponde de acordo com o percentual e a média apresentada.

A partir da avaliacdo dos comentarios da qualidade de servico respondidos
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pelos clientes, foi identificado que possuem reclamagdes no quesito de atencédo ao
cliente, lavagem da motocicleta, término da realizacio do servico e comunicagdo. E
importante que a empresa busque melhorar esses aspectos a partir de
padronizacdo e treinamento para realizar uma melhor prestagédo de servigo, assim,
visando tornar os clientes mais satisfeitos, fazendo com que o cliente perceba o

valor da qualidade do servico oferecidos pela organizacéo.

Em relacdo ao consultor de servico e a retirada do veiculo, ocorreu uma
discrepancia muito grande com respeito as médias da percepcao da satisfacdo que
variaram entre 8,7 e 9,6 em comparagcdo com 0S comentarios realizados pelos
clientes, no qual foi identificado que existe a lacuna (gap 3). A partir da andlise dos
comentarios dos clientes, foi evidenciado que existem muitos pontos a ser
melhorados: em relacdo ao atendimento, informacdes sobre o servico,
comprometimento de entrega, etc. Para melhorar estes quesitos € necessario que
sejam realizados treinamentos com o0 consultor de servico, ou até mesmo um
acompanhamento do colaborador para verificar como est4d sendo executado o
relacionamento com o cliente, verificando se esta seguindo os padrdes necessarios
para entrega do servico, tendo em vista que um fator determinante relacionado a

esse bloco € a presteza do consultor em propor¢ao ao atendimento do cliente.

Quanto a qualidade do servico, fidelizacdo e lealdade, que representa o
elemento seguranca para a qualidade de servico, foi identificado a partir da analise,
que o setor de pés-venda da empresa estd com uma pontuacao média acima de 9,0.
Porém, em relacdo a esse quesito, foi percebido que a empresa deve buscar
melhorias para atingir uma melhor qualidade de servigo, sendo evidenciado a lacuna
(gap 5) a partir dos comentérios realizados pelos clientes, que se relacionam a

diferencas entre o servigo percebido e o servigco esperado.

A empresa deve estar atenta aos comentarios realizados pelos clientes,
principalmente os com aspectos negativos, para possam identifica-los e corrigi-los,
assim, visando reter os clientes que possuem em sua carteira e aumentar o nimero
de clientes fiéis e leais & concessionaria, através de treinamento e desenvolvimento

dos colaboradores, almejando evitar comentarios negativos que podem ser
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replicados (boca a boca negativo) pelos préprios cliente para outras pessoas,
proporcionando um risco em gerar expectativas negativa n&o vivenciada por
possiveis futuros clientes em relagdo a qualidade de servico da concessionaria,
tendo em vista que ja teve uma primeira referéncia da concessionaria através de

comentarios de terceiros.

Deste modo, é imprescindivel que desenvolvam condi¢cdes que busque
compreender e solucionar as insatisfacées nos blocos respectivos blocos: consultor
de servico, instalacdes da concessionaria, retirada do veiculo, qualidade de servico,

fidelizacéo e lealdade.

Sugere-se que a organizacao utilize ferramentas da qualidade, como por
exemplo: Diagrama de Ishikawa, matriz GUT e ciclo PDCA, para que possa
identificar os gargalos na prestacdo de servico e corrigi-los a partir da andlise da
pesquisa de satisfacdo. Da mesma forma, propde-se que a empresa busque novas
formas de relacionamento com os clientes a partir de redes socias (facebook,
instagram) ou até mesmo por ligacdes informando sobre o envio da pesquisa de

satisfacdo visando aumentar a satisfacao e fidelizacao.

Portanto, conclui-se que a empresa, de maneira geral, tem a necessidade de
realizar um acompanhamento mais profundo com os clientes, buscando entender o
gue é expressado nas pesquisas de satisfacdo para identificar possiveis lacunas em
relacdo a insatisfacdo aos servicos oferecidos pelo atendimento de pés-venda,
almejando atender ao maximo as expectativas dos clientes, construindo um vinculo
de relacionamento harmonioso, fiel e duradouro, tornando o pds-venda a chave da
fidelizacdo da empresa. E com relacdo aos colaboradores, percebe-se que é
primordial que seja realizada uma averiguagdo da execucgdo do servico oferecido
pelos funcionarios, para que possa ser identificado possiveis falhas e corrigi-las, da
mesma maneira e que também possa promover treinamento e desenvolvimento,

para que seja realizado um melhor atendimento.

A limitacdo identificada na realizacdo da pesquisa foi em funcdo da
quantidade de pesquisas enviadas e néo respondidas, 0 que nao permitiu realizar

uma analise e interpretacdo dos dados de forma mais profunda a partir de uma
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amostragem maior.

Para pesquisas futuras, sugere que seja realizada avaliacdo de possiveis
lacunas (gaps) com referéncia na percepcao dos colaboradores em relacéo a gestéao
do poés-venda, bem como, em outros setores da organizacdo, levando em
consideracdo que o poés-venda € realizado a partr do momento em que o

consumidor passa a utilizar o produto ou servigco da empresa.



51

REFERENCIAS

BOGMANN, Itzhak Meir. Marketing de relacionamento: estratégias de fidelizacdo e
suas implica¢des financeiras. Sdo Paulo: Nobel, 2000.

GABRIEL, Martha. Marketing na era digital: conceitos, plataformas e estratégias. 1.
ed. Sao Paulo: Novatec Editora , 2010.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e Técnicas de Pesquisa social. 6 ed. SAO PAULO:
ATLAS, 2008.

GREWAL, D.; LEVY, M. Marketing. 4. ed. Porto Alegre: AMGH, 2017.

HOFFMAN, K. Douglas; BATESON, John E. G.; IKEDA, Ana A.; CAMPOMAR,
Marcos C. Principios de Servigo de Marketing: conceitos, estratégias e casos. 3.
ed. S&o Paulo: Cengage Learning, 2013.

LAMB, Charles W.; HAIR, Joseph F. Jr.; MCDANIEL, Carl. MKTG. Séo Paulo:
Cengage Learning, 2012.

LAS CASAS, A. L. Administracdo de marketing: conceitos, planejamento e
aplicacoes a realidade brasileira. 1. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administragdo de marketing. 14. ed. S&o
Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012.



