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RESUMO

O marketing de servicos esta cada vez mais forte nas empresas, em especial, as acdes relacionadas
ao pos-vendas. Conquistar novos clientes é importante, mas manter um bom relacionamento com
0s ja conquistados é essencial. O objetivo deste trabalho é verificar o servi¢o de pds-vendas de uma
empresa de grande porte fabricante de equipamentos para o setor alimenticio, a fim de fornecer
suporte para a estratégia da empresa no que se refere ao relacionamento com o cliente. O método
utilizado foi a realizacdo de pesquisa bibliografica e um estudo de caso. A empresa do estudo atua
no setor de tecnologia e solugbes para a industria alimenticia nos segmentos de equipamentos para
processamento e beneficiamento de alimentos, frutas, vegetais e proteinas; fornece tecnologias e
servicos aos maiores processadores de alimentos do mundo. Pode-se verificar que dentre as
caracteristicas investigadas, a capacitacdo pessoal daquele que presta o servigo tem elevado grau de
importancia e satisfacdo na visdo do cliente; constatou-se que a avaliagdo do desempenho do
departamento de pds-vendas foi positiva e que a empresa deve pensar em estratégias para melhorar
0 preco das pegas de reposicdo. A empresa deve proporcionar suporte técnico adequado a linha de
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producdo da empresa cliente de forma a fortalecer sua politica do cliente em primeiro lugar
(customer first).

Palavras-chave: Marketing, Marketing de Servicos, P4s-Vendas, Relacionamento com clientes,
Setor alimenticio.

ABSTRACT

The services marketing is increasingly stronger in companies, in particular, after-sales actions.
Conquering new customers is important, but maintaining a good relationship with those already
acquired is the essential. The purpose of this paper is to verify the after-sales service of a large
company of equipment manufacturing for the food sector, in order to provide support for the
company’s strategy with regard to the customer relationship. The method used was a bibliographic
search and a case study. The enterprise of this study acts in the technology and solutions sector for
the food industry in the equipment segments for processing and melioration of food, fruits,
vegetables and proteins, it provides technologies and services to largest food processors in the world.
In this research was possible be seen that among the characteristics investigated, personal
competence of the one who provides the service has a high degree of importance and satisfaction in
the customer's view; it was noted that the evaluation of the performance of the after-sales department
was positive and that the company should consider strategies to improve the price of spare parts.
The company of this study must provide technical support suitable to the client company’s
production line in order to strengthen your policy customer first.

Keywords: Marketing, Services marketing, After-sales, Customer relationship, Food sector.

1 INTRODUCAO

Inglis (2002) afirma que a primeira atitude em direcao a exceléncia nos servigos € criar uma
estratégia de servicos muito bem conectada a estratégia corporativa. Os autores Resende e Teixeira
(2005) colocam que, com objetivo de permitir aos prestadores de servi¢co uma correta avaliacdo das
demandas do cliente, a avaliacdo da qualidade dos servicos prestados tornou-se indispensavel.
Segundo Miguel e Salomi (2004), ao longo do tempo, diversos pesquisadores tem dedicado esforgos
na area de qualidade de servicos, buscando aprimorar sua conceituacdo e desenvolvimento de
técnicas de medicao.

Abreu (1996, p.27) menciona que “o cuidado ¢ a atengdo da empresa em manter seus clientes
é denominado aftermarketing, porque aplica principios de marketing aos clientes apos eles terem
comprado bens ou servigos”. Ainda Abreu (1996, p.28) coloca que “em vez do termo aftermarketing
seria mais adequada a expressdo marketing after-sale (marketing p6s-venda) englobando toda uma
linha de servigos de acompanhamento da satisfacdo do cliente apds a compra, por meio de uma
database marketing tendo em vista a recompra”.
O ambiente dessa pesquisa se trata de uma empresa de grande porte que atua na fabricacdo de

equipamentos para empresas do setor alimenticio. E importante observar que a empresa estudada ja
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possui uma politica enraizada que visa colocar o cliente em primeiro lugar, sendo seu slogan
“Customer First”, nesse contexto, a medic¢do da satisfacdo do cliente torna-se um ponto primordial.
O departamento em estudo é o que trata de pds-vendas, este € responsavel pelas vendas de pecas de
reposicao e também de instalacdo e manutengdo de equipamentos industriais para alimentos.

O objetivo desta pesquisa € verificar a satisfacdo dos clientes sobre o servico de pos-vendas de uma
empresa de grande porte fabricante de produtos para o setor alimenticio a fim de fornecer suporte
as acdes de melhoria na relagdo em empresa-cliente.

Segundo Moreira (1989 apud MAGALHAES; UNTERLEIDER; DAMACENA 2006, p.4)

0 pds-vendas, especificamente no tocante a servigos industriais, pode ser uma oportunidade
importante para o cliente sentir que existe um acompanhamento por parte da empresa que
efetuou a venda, explorando e avaliando, em regime de cumplicidade, o cotidiano do cliente
enquanto usuario do servigco ou bem. Com o uso das ferramentas de pés-vendas, que podem
cativar o cliente, para gerar um ambiente de parceria e fidelizagdo aos produtos da empresa,
possibilitando ao corpo de vendas da empresa a efetivacdo de novos negécios.

Para atingir o objetivo proposto fez-se uma revisdo bibliografica e um estudo de caso que
teve como cenario a empresa ja citada. Para a coleta de dados utilizou-se um questionario fechado
e um roteiro de entrevista com perguntas abertas.

O trabalho esta organizado em 5 se¢des, mais as referéncias, sendo: (1) introducdo — esta
apresenta o trabalho; (2) reviséo bibliografica — o principal aspecto aqui tratado foi marketing pos-
venda; (3) método da pesquisa — expOe-se a classificacdo metodologica e as etapas de execucédo
dessa pesquisa; (4) estudo na empresa — apresenta-se a coleta, tratamento e discussdo dos dados; (5)

conclusdes e consideraces finais e, por fim, a lista de referéncias.

2 MARKETING POS VENDA
2.1 MARKETING

Kotler (1998, p.27) define Marketing como “um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos
de valor com outros”. Segundo Kotler (1998) marketing se baseia nos seguintes conceitos centrais:
(a) desejos, necessidades e demandas; (b) produtos (bens, servicos e ideias); (c) valor, custo e
satisfacdo; (d) troca e transacGes; (e) relacionamentos e redes; (f) mercados; (g) empresas e

consumidores potenciais. Estes conceitos podem ser vistos na Figura 1.
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Fonte: Kotler (1998, p.28).

2.2 DEFINICAO DE POS-VENDAS

Os autores Etzel; Walker; Stanton (2001) afirmam que muitas empresas podem oferecer
servicos de pos-vendas como consertos ou para cumprir termos de garantia, manutencdo ou reparos.
Uma boa venda ndo termina no momento em que é entregue o pedido. O ponto final do processo de
venda se trata de uma série de atividades pds-vendas que pode criar uma boa reputacdo junto ao
cliente e lancar as bases para futuros negdcios, conforme afirmam Etzel; Walker; Stanton (2001).

Cada vez mais o servigco de pos-vendas € reconhecido como parte importante da cadeia de
valor, criando valor econdémico e representando, frequentemente, oportunidade de maior margem
de lucro. O pos-vendas pode ser um excelente mecanismo para juntar informacgdes sobre os clientes
e acompanhar o desempenho de produtos e, quando ajustados apropriadamente, serve de plataforma
sobre a qual as empresas podem manter forte e crescentes relacionamentos, com seus clientes mais
desejados e lucrativos como afirma Inglis (2002). Ainda o mesmo autor coloca que, quando as
empresas superam as expectativas de suas atividades de pos-vendas também conseguem aumentar
a lealdade dos clientes e manter a sua retencdo em longo prazo. Kotler; Hayes e Bloom (2002, p.
472) colocam que “o custo da satisfacdo dos clientes ja existentes ¢ menor que o da atra¢do de novos.
Uma estatistica citada com frequéncia afirma que conquistar um novo cliente custa cinco vezes mais
do que manter um cliente ja conquistado”.

O pos-venda é, normalmente, composto das seguintes func@es: assisténcia técnica, consulta
para verificar a satisfacdo dos clientes e verificacdo da necessidade de oferta de produtos e servicos.
Apos a venda do produto ou servico, 0 processo de vendas ainda ndo estd completo porque é
fundamental que o cliente volte e que também indique novos clientes conforme afirmam Rocco e
Silveira (2008). Abreu (1996, p. 27) observa que “um cliente satisfeito gera muitos outros. Da
mesma forma, um cliente insatisfeito tira da empresa clientes potenciais e em alguns casos, ja

efetivos”.

3 METODO DA PESQUISA
Para atingir o objetivo proposto nesse trabalho fez-se uma revisdo bibliografica que forneceu

0 suporte teorico e para a coleta de dados utilizou-se um questionario do autor Las Casas (2004);
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também se conduziu uma entrevista com 8 questdes junto aos 5 clientes que foram selecionados

pela importéncia no faturamento da empresa.

A condugéo dessa pesquisa se apoiou nos procedimentos descritos por Miguel (2007), as

etapas foram:

1.

Definicdo de uma estrutura conceitual tedrica: no caso dessa pesquisa, foram levantados
artigos nacionais e internacionais; livros sobre marketing com énfase em servicos e pds-

vendas;

. Planejamento: envolve a escolha da unidade ou unidades que seréo analisadas, bem como

organizagdo do protocolo de pesquisa. No caso aqui pesquisado selecionou-se o
departamento que cuida das funcGes de pds-venda;

. Conducdo do teste piloto: nessa etapa discutiu-se com o gerente do setor de pds-vendas o

questionario que seria aplicado e as questdes que seriam feitas em entrevista. Observa-se
a preocupacao do alinhamento tanto do questionario quanto das questdes das entrevistas
com o objetivo do trabalho.

Coleta de dados: aqui foi decidido em conjunto com a equipe de pds-vendas e com o
gerente do departamento quais clientes seriam entrevistados, tendo como critério a
importancia no faturamento da empresa. Foram selecionados 5 clientes.

Analise de dados: nesta etapa Miguel (2007) explica que a partir do conjunto coletado, o
pesquisador deve produzir uma espécie de narrativa geral do caso. Depois da coleta de

dados fez o tratamento e organizacdo destes, juntamente com analise e discussoes.

. Geracdo do relatério da pesquisa: nesta Ultima etapa Miguel (2007) coloca que todo o

conjunto de atividades das etapas anteriores deve ser sintetizado em um relatério de

pesquisa. Nessa pesquisa um relatério foi gerado para empresa em questao.

4 ESTUDO DE CASO

Esta secdo vai descrever a coleta, organizacdo e discussdo dos dados junto aos clientes

selecionados para essa pesquisa. Antes, porém, é necessario apresentar alguns aspectos do roteiro

de coleta utilizado.

O roteiro foi dividido nos seguintes requisitos:

requisito atendimento: mensurou as caracteristicas de cortesia e receptividade;
requisito competéncia: mensurou a capacitacdo pessoal e adaptabilidade;
requisito imagem: mensurou instrucao de uso e credibilidade;

requisito produto: mensurou prazo de entrega, preco e formas de pagamento.
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Nos requisitos citados as notas que poderiam ser atribuidas tanto para valor de importancia, quanto
para satisfacdo foram organizadas na seguinte escala:
= 1 (muito insatisfeito); 2 (insatisfeito); 3 (intermediério); 4 (satisfeito); 5 (muito

satisfeito).

4.1 LEVANTAMENTO DOS DADOS
4.1.1 Dados coletados pelo questionario

Depois de realizado a coleta nos cinco clientes selecionados, seguem os dados compilados.
Para o requisito atendimento mediu-se as caracteristicas cortesia — Figura 2 e receptividade — Figura
3.

FIGURA 2 — Requisito atendimento: caracteristica cortesia - levantamento junto as empresas clientes.

CORTESIA

= VALORDE IMPORTANCIA = GRAU DESATISFACAO

(1411

Empresal Empresa2 Empresa3 Empresa4 EmpresaS

S B N W k& 0

Fonte: Os proprios autores.

FIGURA 3 — Requisito atendimento: caracteristica receptividade - levantamento junto as empresas clientes.

RECEPTIVIDADE

B VALORDE IMPORTANCIA  ®GRAUDESATISFACAO

Empresal Empresa2 Empresa3 Empresa4 Empresas

S = N W e 0
|

Fonte: Os proprios autores.
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As Figuras 4 e 5 apresentam o0 requisito competéncia, apresentam as caracteristicas
capacitacdo pessoal e adaptabilidade, respectivamente. As Figuras 6 e 7 referem-se ao requisito
imagem e apresentam as caracteristicas instrugdo de uso e credibilidade, respectivamente.

As Figuras 8, 9 e 10 expdem o requisito produto, apresentam as caracteristicas prazo de

entrega, preco e forma de pagamento.

FIGURA 4 — Requisito competéncia: caracteristica capacitagdo pessoal - levantamento junto as empresas clientes.

CAPACITAGAO PESSOAL

®VALORDEIMPORTANCIA  ®GRAUDESATISFAGAO

S = W s
I

Empresal Empresa? Empresa3 Empresa4 EmpresaS

Fonte: Os proprios autores.

FIGURA 5 — Requisito competéncia: caracteristica adaptabilidade - levantamento junto as empresas clientes.

ADAPTABILIDADE

EVALORDEIMPORTANCIA  WGRAUDESATISFAGAO

o = N W =

Empresal Empresa2 Empresa3 Empresa4 EmpresaS

Fonte: Os proprios autores.
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FIGURA 6 — Requisito imagem: caracteristica instrucdo de uso - levantamento junto as empresas clientes.

INSTRUCAO DE USO

BVALORDE IMPORTANCIA ~ mGRAUDESATISFAGAO

< = W e

Empresal Empresa? Empresa3 Empresa4 EmpresaS

Fonte: Os proprios autores.

FIGURA 7 — Requisito imagem: caracteristica credibilidade - levantamento junto as empresas clientes.

CREDIBILIDADE

EVALORDEIMPORTANCIA W GRAUDESATISFAGAO
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Fonte: Os proprios autores.

FIGURA 8 — Requisito produto: caracteristica prazo - levantamento junto as empresas clientes.

PRAZO DE ENTREGA

BVALORDEIMPORTANCIA W GRAUDESATISFACAO
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|

Empresal Empresa? Empresa3 Empresa4 EmpresaS

Fonte: Os proprios autores.
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FIGURA 9 — Requisito competéncia; caracteristica preco - levantamento junto as empresas clientes.

PRECO
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Fonte: Os proprios autores.

FIGURA 10 — Requisito produto: caracteristica forma de pagamento - levantamento junto as empresas clientes.

FORMA DE PAGAMENTO

HVALORDE IMPORTANCIA  ®GRAU DE SATISFACAQ

Empresal Empresa2 Empresa3 Empresa4 EmpresaS

1

S = W =
1

Fonte: Os proprios autores.

A Figura 11, a seguir, relata as médias das caracteristicas analisadas considerando as
respostas das 5 empresas. Dentre as 9 caracteristicas analisadas observa-se que uma teve a nota
méaxima 5 (muito satisfeito) no valor de importancia e no grau de satisfacdo e foi a capacitacédo
pessoal (demonstrar conhecimento do produto). Observa-se na Figura 11 que dentre as
caracteristicas analisadas, tanto para o grau de importancia quanto para o valor de satisfacdo, quase
todas as caracteristicas obtiveram notas acima de 4, ou seja, 0s clientes estéo satisfeitos com a equipe

de po6s-vendas. A Unica caracteristica que ficou abaixo da nota 4 foi a do preco.
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FIGURA 11 — Média das caracteristicas do levantamento das 5 empresas clientes.
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Fonte: Os proprios autores.

4.1.2 Respostas das perguntas abertas

Essa secdo vai expor as respostas de forma resumida do roteiro de entrevista. A questdo 1
levantou os tipos de equipamentos que o cliente compra da empresa do estudo; a empresa 1
respondeu possuir: forno, freezer e autoclave. As empresas 2, 3 e 4 responderam que possuem
freezers, enquanto a empresa 5 diz possuir freezers e linhas de empanados.

A questdo 2 perguntou a opinido do entrevistado sobre a marca da empresa estudada; a
empresa 1 respondeu que a marca € boa e honesta, detém conhecimento dos equipamentos e sempre
foi bem atendido. A empresa 2 resumiu dizendo que a marca é confiavel. A empresa 3 diz que a
marca € prestativa e possui um excelente atendimento. A empresa 4 diz que a marca € excelente e
que o produto é muito bom. A empresa 5 respondeu que a marca é muito boa e confiavel.

A respeito da questdo 3 investigou se o respondente acha importante uma parceria entre sua
empresa e a empresa da pesquisa; as cinco empresas entrevistadas responderam que sim. Na
sequencia pediu-se a justificativa para essa questdo: a empresa 1 disse que é importante porque uma
depende da outra, a empresa fornecedora depende da venda do equipamento e a compradora precisa
desse equipamento para produzir bons produtos. O entrevistado continua dizendo que ambas
buscam a parceria para uma boa producéo e satisfacdo com o funcionamento do equipamento. A
empresa 2 respondeu que a parceria € importante por conta da qualidade dos equipamentos e pelos
varios equipamentos instalados na rede da companhia em outras localidades do pais. A empresa 3
diz que a parceria ajuda a facilitar o contato e solicitacdo de assisténcia técnica e nas compras de
pecas de reposicdo. Ja a empresa 4 diz que como a sua equipe de manutencdo ndo tem tanto
conhecimento do equipamento fornecido pela empresa do estudo, a parceria facilita a troca de

conhecimento no momento do conserto ou para sanar ddvidas via suporte técnico. Por fim, a
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empresa 5 disse que a parceria € importante tanto pela parte técnica quanto pela divisdo de
conhecimento técnico no momento da manutencé&o.

A questdo 4 abordou se o departamento de vendas atende as necessidades da empresa; as 5
empresas indicaram que sim. Para o entrevistado da empresa 1, disse que referente ao equipamento
tipo autoclave com o qual trabalhou muitos anos, suas necessidades foram supridas com bom
atendimento, bom prazo de entrega das pegas de reposicéo. O entrevistado da empresa 2 disse que
suas necessidades e demandas foram atendidas pelo fato de a empresa estar sempre presente no
momento de algum problema no equipamento. O entrevistado da empresa 3 disse que a empresa
atende suas necessidades e demandas, pois tem rapidez tanto no atendimento quanto nas repostas as
davidas técnicas. O entrevistado da empresa 4 que disse que a empresa possui qualidade e
velocidade da resposta e prazo de entrega. O entrevistado da empresa 5 relatou agilidade e
atendimento rapido.

A questdo 5 perguntou aos clientes sobre 0s aspectos positivos e negativos da empresa do
estudo; quanto ao aspecto positivo o entrevistado da empresa 1 menciona o atendimento e o prazo
de entrega das pecas; quanto ao aspecto negativo, 0 entrevistado menciona os altos valores das
pecas. O entrevistado da empresa 2 disse que 0 aspecto positivo esta no atendimento e que néo tinha
aspecto negativo para mencionar. Para o entrevistado da empresa 3 0 aspecto positivo mencionado
foi 0 bom atendimento e suporte com as duvidas técnicas, quanto ao aspecto negativo mencionou o
equipamento nao ser nacional e isso traz alto custo devido a importacéo das pecas. O entrevistado
da empresa 4, apontou como aspecto positivo a qualidade do atendimento e a atengédo que recebem
de compradores, engenheiros de manutencdo e técnicos mecanicos; disse também que nédo tinha
aspecto negativo a mencionar. Para o entrevistado da empresa 5 0 aspecto positivo esta na parceria,
consulta de duvidas, o compartilhamento de conhecimento técnico e cortesia nas visitas; quanto ao
aspecto negativo o entrevistado menciona que alto custo das pecas de reposicao.

A questdo 6 perguntou sobre o0s servicos e vendas de pecas de reposicdo, comparando a
empresa com 0s concorrentes; 0s entrevistados das empresas 1, 3 e 5 ndo possuem equipamentos do
concorrente e por isso ndo se manifestaram nessa questdo. Ja o entrevistado da empresa 2 disse que
0 atendimento do departamento pds vendas da empresa € mais agil, que a troca de informacao flui
mais rapidamente e de forma adequada. O entrevistado da empresa 4 disse que 0 concorrente tem
que aprender muito com a empresa em questdo, por exemplo com relacdo ao servico de assisténcia
técnica e o prazo de entrega de pecas.

A questdo 7 pergunta se 0 entrevistado indicaria a empresa para que outras adquirissem seus
produtos; a resposta das cinco empresas foi que sim, indicariam porque para o entrevistado da

empresa 1 0s equipamentos sdo bons, atendem as expectativas de produgdo. O entrevistado da
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empresa 2 disse que indicaria pela qualidade do equipamento. O entrevistado da empresa 3 disse
que indicaria, pois nunca teve problemas com a empresa. O entrevistado da empresa 4 disse que
indicaria, pois a empresa possui excelente equipamento, bom atendimento da equipe de pds-vendas,
atencdo, cordialidade, bom prazo de entrega. Por fim, o entrevistado da empresa 5 justificou que
indicaria a empresa devido a confiabilidade do equipamento e da qualidade das pecas.

A questdo 8 indagou o que os clientes consideram importante em um servico de pds-vendas;
para o0 entrevistado da empresa 1, € importante o contato entre as empresas, 0 suporte dado pela
equipe de pds-vendas na realizacdo de vendas de pecas de reposicdo, 0 suporte para manter o
equipamento operando na linha de produgdo. Ainda 0 mesmo entrevistado observou também que é
importante o horario de atendimento da equipe, a frequéncia de visitas técnicas e o esforco para
melhorar os custos das pecas de reposicdo. Ja o entrevistado da empresa 2 considera importante a
presenca na planta para o acompanhamento e feedback por parte do pds-vendas (seja na venda de
pecas de reposicdo ou assisténcia técnica). O entrevistado da empresa 3 disse que é importante
manter um bom relacionamento com respostas rapidas e precisas quando solicitado pelo pessoal de
manutencdo junto a engenharia da empresa. O entrevistado da empresa 4 aprecia a atencéo, dialogo,
explicacdo dos equipamentos, e-mails respondidos, telefonemas e visitas. Por fim, o entrevistado da
empresa 5 disse que aprecia uma boa assisténcia técnica, visita em cortesia face a face, preocupacgéo

com cliente e respostas rapidas nas cotacdes de pecas de reposicao.

5 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da analise das quest6es fechadas pode-se observar que a caracteristica capacitacéo
pessoal daquele que presta o servico teve nota 5 atribuida pelos clientes pesquisados, tanto no grau
de importancia, quanto na satisfacdo do cliente. As caracteristicas cortesia, receptividade,
adaptabilidade, instrucdo de uso, credibilidade, prazo de entrega e forma de pagamento, tiveram
pontuacdo de 4 ou mais. A Unica abaixo de 4 foi o preco.

Quanto a andlise das questbes abertas, em resumo, pode-se destacar que o departamento de
pos-vendas foi bem avaliado com relacdo a suprir as davidas e dificuldades técnicas dos clientes;
oferece equipamentos de alta qualidade e pecas de reposi¢do, porém os custos destas foram
indicados como um ponto fraco. Os entrevistados mencionam como aspectos importantes do pos-
vendas o comportamento da equipe técnica em compartilhar o conhecimento técnico, fornecer
respostas rapidas e com qualidade.

Por fim, pode-se constatar que a avaliacdo do departamento pds-vendas foi positiva, ha
indicacdo que a empresa tem uma marca confiavel, que os equipamentos sdo de boa qualidade e que

a parceria € de suma importancia. Ha indicacdo também que a empresa deve pensar em possiveis
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estratégias para melhorar o prego das pecas de reposicdo e que a equipe de pos-vendas tem que se
preocupar com: o conhecimento técnico, o feedback aos clientes e a frequéncia de visitas. A empresa
deve proporcionar todo suporte necessario para a linha de producdo da empresa cliente e, dessa

forma, fortalecer a sua politica de Customer First.
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