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RESUMO

O presente trabalho propds-se a analisar 0 marketing de relacionamento entre clientes e
funcionarios de uma empresa de equipamentos agricolas ligada ao setor de cana-de-acgUcar,
situada na cidade de Sertdozinho (SP). O trabalho foi direcionado em verificar a percepcao de
clientes e funcionarios sobre o servico pos-venda prestado pela empresa. Por meio das
abordagens teoricas encontradas em literatura e pela aplicagdo de questionarios semi-
estruturados, buscou-se comparar 0s niveis percebidos por funcionarios e clientes no que se
refere a importancia e a satisfacdo com o servico prestado pela empresa. O método utilizado
foi a pesquisa qualitativa descritiva, cujo procedimento técnico para a coleta de dados
estrutura-se no estudo de caso, com analise qualitativa dos dados. Concluiu-se que a empresa
apresenta expressiva demanda pelo servico poOs-venda para maquinas e equipamentos
agricolas, agregando valor a sua marca e conquistando a fidelizacéo de clientes pela préatica do
marketing de relacionamento, resultando no diferencial competitivo.

Palavras-chaves: Marketing de relacionamento. Fidelizacdo de clientes. Agronegdécio.

ABSTRACT

This study was focused on analyzing the relationship marketing between an agricultural
equipment company’s customers and employees, established in the city of Sertdozinho (SP).
The work was directed to investigate the perception of customers and employees about the
after-sales service provided by the company. Based on theoretical approaches found in
literature and application of semi-structured questionnaires, it were compared the perceived
levels of importance and satisfaction with the service provided by the company to its
employees and customers. The method used was descriptive qualitative research, whose
technical procedure for collecting data is structured in a case study with qualitative data
analysis. Concluded that the practice of relationship marketing let the company to have a
strong demand for after-sales service, once it allows adding value to your brand and getting
customer loyalty, results in competitive differential.

Keywords: Relationship Marketing. Customer Loyalty. Agribusiness.



1 INTRODUCAO

Segundo Santos (2011), o Brasil apresenta um contexto bastante favoravel para as empresas
do setor do agronegaocio, pois registrou, em 2010, exportacdes recordes no setor agropecuario
com 126,8 bilhdes de reais. Na comparacdo com 2009 (107,4 bilhdes de reais) o valor é 18%
maior e supera em 7,6 bilhdes os 119,2 registrados, em 2008, até entdo o melhor ano para as
vendas externas do setor. O saldo da balanga comercial em 2010 mostra que o superavit do
agronegocio alcancou R$ 104,58 bi ou R$13,4 bi superior ao registrado em 2009. Esse saldo
foi trés vezes maior que os 33,2 bilhGes observados no superavit do comércio global do Brasil
no mesmo periodo.

Dentro do setor do agronegdcio, destaca-se 0 setor sucro-alcooleiro, mais precisamente o
plantio da cana-de-acucar para a producdo de etanol e aglcar. Desse modo, a producdo e
venda de produtos e equipamentos destinados ao agronegdcio incentivam os estudos e
pesquisas da administracdo com énfase em agronegdcios, 0 que evidencia a importancia da
presente pesquisa que tem o marketing como area de estudos com potencial de colaborar para
0 agronegocio. Dentre as estratégias e conceitos propostos pelo marketing tém-se os
mecanismos de pos-venda e a fidelizacdo de clientes.

A presente pesquisa atende a definicdo de marketing proposta por Kotler (1998, p. 27):
“marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.
Acrescenta-se ainda, como a arte de conquistar, manter e desenvolver relacionamento
lucrativo com os clientes (KOTLER, 2006).

Segundo o autor, muitas empresas estdo enfatizando a mudanca da pratica de marketing de
transagdo para marketing de relacionamento. A época do “vendedor solitario” que trabalhava
em seu territorio e era orientado apenas por uma quota de vendas e um plano salarial ficou no
passado. Os clientes de hoje sdo grandes e, frequentemente, globais. Eles preferem
fornecedores que podem vender e entregar um conjunto coordenado de produtos e servicos
em muitos locais; e que possam trabalhar em conjunto com as equipes do cliente para
melhorar os produtos e 0s processos. Infelizmente, a maioria das empresas nao esta preparada
para atender as atuais exigéncias. Seus produtos sdo vendidos por forcas de vendas separadas
que ndo trabalham em conjunto. O pessoal técnico da empresa pode ndo estar disposto a
despender tempo orientando um cliente (KOTLER, 1998).

Diante do exposto, 0 objetivo deste trabalho € comparar a percepcdo dos clientes e dos
funcionarios a respeito do servi¢co pds-venda no setor de maquinas e equipamentos agricolas
de uma empresa do ramo de agronegocios localizada em Sertdozinho, interior do Estado de
Séo Paulo.

2 VENDAS E MARKETING

Segundo Cobra (2005), os vendedores sdo as pessoas que divulgam os produtos para 0s
clientes, mostrando a eficiéncia um para determinada funcéo. Entretanto, para Kotler (2006) o
equilibrio entre vendas e producdo é o sucesso de cumprir 0s prazos de entrega para 0S
clientes. Os vendedores, quando divulgam os produtos aos seus clientes, passam por diversas
pessoas que influenciam o processo de deciséo, isso gera atencdo para 0s participantes
desenvolvendo relacionamento com esses influenciadores. Pensando assim, “em processos de
compra mais complexos, sobretudo em mercados industriais, (também chamado de business-
to-business) o papel do vendedor se torna fundamental e isso sera refletido na estrutura
organizacional e no marketing da empresa” (CASTRO; NEVES, 2005, p. 8). 3



Geralmente as pessoas tém um olhar diferenciado sobre a profissdo vendedor, isso porque
ilustra a imagem do vendedor porta-a-porta. Diferente desse aspecto, no setor industrial
requer bom conhecimento sobre as caracteristicas do produto e necessidades dos clientes
individuais (CASTRO; NEVES, 2005).

Segundo os autores supracitados, “um modelo classico do processo de compra organizacional
possui sete etapas. Para efetuar as compras, uma empresa ir4, de forma estruturada ou néo,
passar por essas fases” (CASTRO; NEVES, 2005, p. 15).

As etapas do modelo cléssico do processo de compra organizacional sdo descritas no Quadro
1.

1) Antecipacdo ou reconhecimento de um problema: quando alguém na
organizacdo identifica a necessidade de um produto, pode ser um produto para operacao
diéria, manutencdo, entre diversas outras;

2) Determinacdo e descricdo das caracteristicas e quantidades do item a ser
comprado: apds a identificagdo da necessidade existe a especificacdo detalhada do que
sera comprado e sua quantidade. Dependendo do que sera comprado, existe o
envolvimento de técnicos da empresa;

3) Procura e qualificacdo dos fornecedores: é gerada uma lista de potenciais
fornecedores e faz-se uma pré selecdo de acordo com alguns critérios estabelecidos;

4) Requisicdo de proposta: sdo pedidas propostas a um grupo reduzido de
fornecedores;

5) Avaliacdo de propostas e selecdo de fornecedores: as propostas sdo avaliadas
pelos departamentos de compra e por todos os participantes no processo de compra
caracterizado;

6) Rotina de compra: recebimento, inspecdo, pagamento, cadastro em sistema de
estoques, sdo atividades geralmente feitas pelas empresas;

7) Avaliacao de desempenho e retorno: apés todas as atividades de compra serem sido
realizadas é feita a avaliacdo do produto e do fornecedor. Se a experiéncia da compra foi
positiva, existe grande chance da compra se repetir.

Quadro 1 - Etapas do modelo classico do processo de compra organizacional.
Fonte: Castro e Neves (2005, p. 15).

3 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Algumas consideragGes sobre marketing,é importante distinguir a meta do marketing e
a meta do marketing de relacionamento. A meta do marketing de transacdo é conquistar
clientes, enquanto do marketing de relacionamento é manter os clientes. Assim, dentre os
propdésitos do marketing de relacionamento, o principal € manter a fidelizagcdo do cliente
(GRONROOS, 1995). Corroborando com o autor, Ferreira e Sganzerlla (2000) descreve a
seguir algumas diferencas entre o marketing de transacao e o marketing de relacionamento os
quais sdo descritas no Quadro 2. Percebe-se, que ambos focam a construcdo e geragdo de
valor para o cliente.

Marketing de transacao Marketing de relacionamento
o Posicionamento de marketing; o Banco de dados e informacdes
o Propaganda e promocdes; sobre os clientes;
J Pesquisa de marketing; o Servigos aos clientes;
° Desenvolvimento de novos; ° Comunicagdo com os clientes;
. Canal de distribuico de o Endomarketing;




produtos. o Acdes de manutencéo,
assisténcia técnica; retencao de clientes.

Quadro 2 — Comparacéo entre marketing de transacdo e marketing de relacionamento.
Fonte: Ferreira e Sganzerlla (2000, p. 13).

Gummesson (1999, traducdo nossa) afirma que o marketing de relacionamento é muito
mais do que interacdo e estd baseado em trés premissas: relacionamento, rede e interacdo. O
Marketing de Relacionamento Total (TRM — total relationship marketing), termo em inglés
cunhado pelo consultor e professor sueco Gummesson, reconhece que o marketing esta
englobado em gerenciamento total de redes de vendas, mercado e sociedade. O autor
conceitua marketing como uma acdo mais totalizadora do processo, que inicia desde o
primeiro contato com o cliente até apds a compra; o marketing de relacionamento € tido como
um sistema complexo, que envolve diversos fatores interligados cujo objetivo é beneficiar
todas as partes envolvidas ao longo prazo.

Longo prazo de relacionamento sugere fidelidade. O cliente sé podera ser fiel a
empresa, aos seus produtos e aos seus Servicos, se estiver satisfeito, caso contrario procurara
outra empresa para adquirir os mesmos produtos e servigos. Sendo a propaganda uma parte
importante no processo, todavia, 0 que realmente importa sdo 0 contato e a compreensdo aos
anseios dos clientes. Entdo os clientes devem ser identificados e compreendidos, buscando
satisfacdo e fidelizacdo dos mesmos, como instrumento de conquista de mercado (GODRI,
1994).

Na mesma linha de importancia do marketing de relacionamento aparece Vavra
(1993), onde dentre os propositos do marketing de relacionamento, o principal é manter a
fidelizagdo do cliente. Recordando Kotler (1998), o cliente sé podera ser fiel a empresa, aos
seus produtos e servicos, se tiver satisfeito, caso contrario procurard outra empresa para
adquirir os mesmos produtos e servicos.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) colocam que a satisfacdo do consumidor € o
sentimento de prazer ou desprazer, resultante da avaliagcdo feita pelo consumidor mediante o
desempenho do produto ou servico oferecido pelas empresas. “O reconhecimento da
necessidade depende da grandeza da discrepancia que existe entre o estado real (a situacéo
atual do consumidor) e o estado desejado (a situagdo em que o consumidor desejaria estar)”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 104).

Segundo Stone e Woodcock (1998), o relacionamento das empresas com seus clientes
ndo significam dar tudo para o0 mesmo, mas identificar as necessidades e atendé-las com
lucro. Completando tal ideia, Blackwell, Miniard e Engel (2005) colocam que 0 processo
decisorio de muitas pessoas na hora da compra pode ser mediante a facilidade que o servico
de suporte pode trazer em caso de quebra do produto. Mas quando este servico atende as
expectativas do cliente, deixando-o satisfeito em relacdo a compra efetuada, aumentam o
potencial da empresa em conquistar este cliente em comparagdo as demais empresas de
produtos similares existentes no mercado.

Considerando a necessidade de gerar valor ao cliente atrelado com o lucro da empresa
ha os servicos de suporte e assisténcia técnica que possibilitam a satisfacdo ou insatisfacéo do
cliente, item de grande importancia no relacionamento da empresa com o mesmo. Entéo, [...]
“os servicos de suporte nao facilitam o consumo nem o uso do servigo principal, mas sao
utilizados para aumentar o valor do servico e/ou diferencia-lo dos servi¢os dos concorrentes”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p . 210).

Muitos compradores utilizam o preco como indicador da qualidade considerando que
0s precos mais altos sdo produtos de qualidade superior. Todavia existem empresas que
adotam a politica de precos altos com o objetivo de atrair consumidores exigentes, mas




vendem produtos de baixa qualidade. “Essa pratica ¢ desestimulada por dois fatores: o desejo
de vendas repetidas e a existéncia de consumidores bem informados” (KOETZ; SANTOS;
KOPSCHINA, 2009, p. 105-106.)

Segundo Kotler (1998), os consumidores tém a disposicdo no mercado uma
consideravel variedade de empresas que poderdo fornecer-lhes o que convém, e com a
concorréncia, caber4d a cada empresa diferenciar seu produto por meio do marketing
diferenciado de acordo com o publico alvo que pretende atingir, seja em: qualidade, ou, preco,
funcionalidade, garantia do produto ou servigo prestado.

Para Kotler (2006), calcula-se que para atrair novos consumidores € cinco vezes maior
0 custo do que para manté-los. E dispendioso conscientizar o consumidor de que o produto
oferecido € o melhor do mercado e que vai trazer vantagem econdmica para quem O
adquire.“Algumas das empresas mais bem sucedidas de hoje estdo aumentando as
expectativas dos consumidores e melhorando suas condi¢fes de atendimento. Essas empresas
séo orientadas pela STC- satisfacdo total do consumidor” (KOTLER, 2006, p. 53).

Um estudo publicado por Kotler (2006) indicou que as empresas podem melhorar os
lucros entre 25 a 85% ao reduzir a taxa de abandono de consumidores em 5%. No entanto,
percebe-se que a pratica de marketing adotada pelas empresas € de apenas atrair novos
consumidores, e ndo estdo preocupadas em reter ou cativar os existentes. A estratégia tem
sido vender e ndo desenvolver relacionamento com os clientes.

De certa forma, as empresas que buscam alternativas diferenciadas, como oferecer
servigo pés-venda, tem chances de reduzir o abandono de clientes, estabelecendo uma relacao
duradoura e de fidelizacdo entre ambas as partes (KOTLER, 2006). Acredita-se que as
empresas mudariam a forma de encarar o conceito de vendas a partir da conscientizacdo da
economia gerada em funcéo da fidelizacdo dos clientes. O valor que um cliente pode obter de
uma organizacdo é o fator crucial para a obtencdo da lealdade dele para com a empresa, isso
vai muito além da qualidade do produto, é o conjunto de toda cadeia produtiva que traz a
satisfagdo entre cliente e empresa (KOTLER, 2006).

Segundo Kotler e Armstrong (2007), as previsdes orcamentarias das empresas podem
ser abaladas se ocorrerem intimeras perdas de clientes, isso pode refletir em aumento de
estoques, menor capital de giro entre outras questées que reduzem o lucro de uma empresa.
Entdo ao criar valor superior para o cliente, estes por sua vez satisfeitos, tendem a
permanecerem fiéis.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) a qualidade de servicos nédo é suficiente para
manter o cliente na recompra, é preciso oferecer um pacote de servi¢os que lhes surpreendam
e os deixam satisfeitos. Consequentemente, a percepc¢éo de qualidade vai reforcar sua lealdade
e fazé-los recomprar. Assim, para se ter certeza de que o cliente € fiel a empresa, somente
apos consumir determinado produto ou servigo, esse mesmo cliente voltara a mesma empresa
para adquirir novos produtos ou servicos.

3 METODOLOGIA

Com base no objetivo geral, a presente pesquisa apresentou-se de maneira descritiva,
com andlise qualitativa dos dados, pois ndo se aplicou métodos estatisticos. O diagnostico foi
realizado por meio de perguntas, onde foi obtido por meio de uma pequena amostra de
clientes e funcionarios da empresa.

Recorrendo-se a Cervo e Bervian (2002), o objetivo da pesquisa descritiva é observar,
registrar, analisar e correlacionar fatos ou fenémenos (variaveis) sem manipula-los. Nela, 0s
dados, por ocorrerem em seu habitat natural, precisam ser coletados e registrados
ordenadamente para o estudo.



Com relacdo ao delineamento da pesquisa, ou seja, 0 desenvolvimento da pesquisa
com base no procedimento técnico de coleta e analise de dados a presente pesquisa foi
classificada como estudo de caso que consiste: preservar o carater unitario do objeto estudado;
descrever a situagdo do contexto em que esta sendo feita determinada investigacéo; formular
hipdteses ou desenvolver teorias [...]. (GIL, 2009).

O estudo de caso da presente pesquisa foi realizado em uma empresa de equipamentos
agricolas localizada na cidade de Sertdozinho, interior do Estado de Sdo Paulo. A empresa
fabrica uma extensa linha de equipamentos que sdo utilizados em todas as fases de
desenvolvimentos da cana-de-acUcar e também na linha de reflorestamento de produtos
florestais.

Para elaboracdo do protocolo de pesquisa inicialmente definiu-se o objeto de estudo:
os funcionarios da empresa e os clientes — (empregados de grandes produtores de cana-de-
acucar, encarregados dos setores agricolas das usinas de acUcar e alcool) e clientes que
compram equipamentos da empresa.

Para a coleta dos dados foram utilizados dois questionarios distintos, sendo um
questionario aplicado aos funcionarios da empresa, com sete entrevistados de um total de
nove funcionarios abordados. O outro questionario foi dedicado aos clientes, de um total de
vinte e trés clientes abordados, vinte responderam. A técnica de abordagem ocorreu por meio
de entrevista face a face com o entrevistador e por email.

“O questionario constitui 0 meio mais rapido e barato de obtencdo de informagdes,
além de ndo exigir treinamento pessoal e garantir o anonimato” (GIL, 2009, p. 114-115). Em
razao disso, 0 questionario da presente pesquisa foi classificado como semi-estruturado, pois,
segundo Lakatos; Marconi (2007), o entrevistador tem a liberdade para desenvolver cada
situacdo em qualquer direcdo que considere adequada. Ademais, segundo o autor, € um modo
de poder explorar mais amplamente uma questdo. Desta forma, as perguntas sdo abertas e
podem ser respondidas dentro de uma conversagéo informal.

Em relacdo a analise e interpretacdo dos dados do presente estudo de caso foi feita
analise qualitativa dos dados coletados, com o objetivo de conhecer as percepcdes, opinides,
valores e os perfis do objeto de estudo da presente pesquisa, que preserva a totalidade da
unidade social. (GIL, 2009). Os dados foram organizados em planilhas do excel 2007 e a
partir deles foi realizada a interpretacdo, sem desvios, retirando as opinides e os problemas
levantados.

4 RESULTADOS E ANALISES

O setor de pbs-venda da empresa € composto por sete funcionarios, assistentes
técnicos responsaveis pelo “star-up” dos equipamentos, ou seja, a entrega técnica, conduzindo
seu melhor aproveitamento operacional, explicando suas normas de operagdes, itens de
segurancas, termos de garantia, assisténcia técnica em equipamentos ja em operacdo, com 0
total intuito de garantir a satisfacdo dos clientes em ter adquirido aquele equipamento. Na
aquisicdo de qualquer equipamento novo, é relatado o prazo de garantia que é de seis meses,
para qualquer eventual problema, desde que ndo seja por falha operacional, pecas usadas néo
originais entre outros. Neste aspecto, exemplificamos com Blackwell, Miniard e Engel
(2005), para os quais a satisfacdo do consumidor € o sentimento de prazer ou desprazer,
resultante da avaliacdo feita pelo consumidor mediante o desempenho do produto ou servigo
oferecido pelas empresas.

Os equipamentos da empresa fazem-se presente em todas as areas produtoras de cana-
de-agUcar do Brasil, além de atuar alguns paises produtores na América do Sul, América
Central e no Caribe. Em relacao aos clientes, o publico alvo da empresa consiste nas usinas de



acucar e alcool e destilarias de alcool. Atualmente as vendas se concentram uma maior fatia
na regido centro-sul, onde se encontram os maiores grupos do Brasil.

Hoje a empresa tem uma carteira de clientes que conta com um total de
aproximadamente 1700 pontos de revendas, do total da carteira foram abordados vinte e trés
clientes, porém apenas vinte responderam ao questionario. Esses clientes atuam como:
supervisores nas empresas (oito entrevistados). Esses clientes tém a funcdo tatica dentro das
usinas, exercendo a funcdo de coordenar como sera feito o plantio, metas a serem
estabelecidas pelo seu gerente, qualidade do servico entre outros. Em menor proporgéo, foram
identificados dentre os entrevistados quatro gerentes de usinas. Estes exercem uma funcgéo
estratégica na mesma, atuando em setores como compras, planejamento sobre area a ser
colhida e area a ser plantada. Com isso, estes entrevistados sdo responsaveis por estimar a
quantidade de cana-de-acUcar a ser processada pela sua empresa. Um terceiro perfil de
entrevistados € composto pelos encarregados (quatro entrevistados), exercem a funcdo de
lideranga do pessoal operacional da usina. E, por ultimo, foram entrevistado quatro clientes
que sdo Sécio ou Proprietario das empresas, eles executam a funcdo de compra, lideranca,
coordenacdo de sua propria fazenda.

Ao analisar os relatos dos vinte clientes entrevistados percebe-se que hd uma
aprovacgdo satisfatoria consideravel, mostrando o reconhecimento do diferencial de servico
pos-venda oferecido pela empresa.

Alguns relatos traduzem essa importancia, tais como:

“Quando precisamos de alguma informagao sobre o produto ou problemas mecénicos
mesmo por telefone conseguimos resolver ”.

“Pés-venda é vocé dar todo subsidio apds o fechamento de uma venda, um negécio,
ou seja, saber de sua satisfacdo ou nédo do produto vendido. Aplicar na administracdo de sua
empresa aplicando normas e buscando respostas a essas normas aplicadas se positivas ou
negativas para que sejam revisadas e melhoradas, buscando cada vez mais uma maior
satisfa¢do do seu produto”. (Afirmagdes orais e escritas sobre a importancia do servigo pos-
venda proferidas por trés clientes entrevistados pelo autor).

Conforme as afirmacgdes obtidas pelos quatro primeiros entrevistados acima
citados, conclui-se que o servico é prestado na hora que precisam, isso favorece a satisfacao
do cliente. A rapidez com que os clientes séo atendidos, minimizando as perdas com 0s
equipamentos parados, seja por ddvidas em relacdo ao funcionamento das maquinas ou
problemas mecanicos, aumenta o grau de satisfacdo. Sendo assim, segundo Blackwell,
Miniard e Engel (2005), o processo decisorio de muitas pessoas na hora da compra pode ser
mediante a facilidade que o servico de suporte pode trazer em caso de quebra do produto, mas
quando este servico atende as expectativas do cliente, deixando-o satisfeito em relacdo a
compra efetuada, aumentam o potencial da empresa em conquistar este cliente em
comparagao as demais empresas de produtos similares existentes no mercado.

Todos os sete funcionarios afirmaram que o servigo pos-venda prestado pela empresa
é um diferencial importante na hora da aquisicdo dos equipamentos e citaram algumas
vantagens, tais como:

“Corpo técnico com ampla experiéncia no setor”.

“Bom servigo pos-venda faz com que o cliente se sinta mais amparado pelo fabricante
caso necessite de um apoio numa eventual adversidade. Sao esses diferenciais que fazem a
diferenca na hora da aquisi¢cdo de qualquer produto.” (Relatos dos funcionarios da empresa
sobre a importancia do servigo pds-venda).

A presente pesquisa mostrou que tanto funcionarios quanto clientes valorizam o
servico de pos-vendas e consideram como um diferencial de comodidade e facilidade depois
de efetuada a compra, estabelecendo lagcos entre empresa e cliente e confirmando o que
autores como Lovelock e Wright (2003) escreveram que na duragdo da etapa pds-compra 0s



clientes ddo continuidade ao processo que iniciaram na etapa do encontro de servico
avaliando a qualidade do servigo e sua satisfagdo ou insatisfagdo com a experiéncia do
servico. O resultado desse processo ird comprometer suas intencdes futuras, tais como se
permanecem ou nao fiéis a seu fornecedor de servico e se transmitirdo ou ndo recomendagdes
positiva para membros de sua familia ou conhecidos (LOVELOCK; WRIGHT, 2003).

4.1 Percepcoes dos funcionarios e dos clientes sobre o servico pos-venda da
empresa.

A percepcdo dos clientes quanto ao servico pos-venda prestado pela empresa é
representada no Grafico 1.
Grafico 1 — Percepgdo dos clientes sobre o servigo pds-venda.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Como mostra o grafico acima, doze clientes avaliaram como excelente o servigo pos-
venda prestado, sendo que oito clientes avaliaram como bom o servi¢o pds-venda.

O resultado referente a avaliacdo dos funcionarios quanto ao servi¢co pds-venda
prestado pela empresa é demonstrado no Gréfico 2.

Grafico 2 — Percepgdes dos funcionarios sobre o servigo pds-venda.
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M excelente MWbom regular Minsatisfatorio

0% 0%

Fonte: Elaborado pelos autores.

De acordo com o gréafico, seis funcionarios avaliaram como excelente 0 servigo
prestado, sendo que apenas um atribuiu 0 termo “bom” para sua resposta.

Sendo assim, podemos perceber que os funcionarios sabem da importancia do servico
pos-venda, e que de uma forma ou outra, ird pesar na decisdo posteriormente do cliente em



escolher um novo equipamento, confirmando a importancia sobre o assunto, com Kotler
(2006), “algumas das empresas mais bem sucedidas de hoje estio aumentando as expectativas
dos consumidores e melhorando suas condicdes de atendimento. Essas empresas sdo
orientadas pela STC- satisfagao total do consumidor” (KOTLER, 2006, p. 53).

Comparando as respostas dos clientes e dos funcionarios percebemos o servico pos-
venda apresentou uma avaliagdo satisfatdria tanto para os clientes como para os funcionérios.
Fato esse, demonstra que a empresa oferece um servico diferencial que agrega valor ao
produto comercializado, percebido tanto pelos clientes como os funcionarios.

Para a analise dos resultados da percepcao dos funcionarios e clientes sobre o tempo
de espera para entrega técnica ou assisténcia técnica, nivel de atencdo e capacitacdo do
servico pos-venda da empresa foram feitas analises entre trés variaveis obtidas nos
questionarios de clientes e funcionarios, sendo elas: tempo de espera para entrega técnica ou
assisténcia técnica; nivel de atencdo aos clientes; capacitacdo do servi¢o pos-venda.

Pensando na preocupagdo com a satisfacdo do cliente, utilizamos a literatura de
Lovelock e Wright (2003, p. 106), esses autores referem-se a satisfagdo do cliente como “uma
reacdo emocional de curto prazo ao desempenho especifico de um servigo”. Ainda, expdem
um critério util e interessante para “medir” o grau de satisfacdo dos clientes. Para eles, [...]
muitas empresas utilizam uma escala de cinco pontos para medir a satisfagcdo do cliente, com
0s seguintes valores: 1 = muito insatisfeito; 2 = relativamente insatisfeito; 3 = indiferente; 4 =
relativamente satisfeito; 5 = muito satisfeito (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p. 114).

Para os autores supracitados, as empresas utilizam os resultados para ter a percep¢édo
da fidelidade dos clientes e identificar aqueles que poderdo ir atrds de outras empresas. Para
medir o grau de satisfacdo dos clientes, adaptamos o critério exposto acima, assim foi
definido um padrao com nimeros inteiros positivos € negativos, no qual apresentam “alto
nivel de satisfacao” os entrevistados que assinalaram trés respostas de melhores percepgdes,
muito satisfeito (+3); “relativamente satisfeito” para respostas com duas melhores percepcdes
de satisfacdo (+2-1); “indiferente” para respostas com somente uma melhor percepcao de
satisfagdo (+1-2); e “relativamente insatisfeito” para respostas em que ndo houve escolha da
percepcdo de muito insatisfeito (-3). Com isso, percebemos que uma variavel que interferiu
nos resultados mostra-se na satisfacdo dos funcionarios e clientes e é referente ao tempo de
espera para entrega técnica ou assisténcia técnica, sendo considerado como muito satisfeito
somente o critério rapido (no mesmo dia ou no dia posterior) e o critério normal (dois a trés
dias posteriores) sendo considerado em grande parte satisfeito.

Exemplificando nossa preocupagdo com o grau de satisfacdo do cliente, citamos
Domingues (2000), ele observa a importancia do foco da empresa e ainda afirma que quando
o foco da empresa ndo estd centrado em manter os clientes, ou seja, quando os clientes
percebem que a empresa oferece um valor inferior, poderd ocorrer uma situacdo em que
nenhuma acgdo de marketing reverterd a imagem da empresa ou do produto.

As percepcdes dos clientes referentes ao nivel de satisfacdo analisou-se a capacidade
de resolver os problemas, e a assertiva colocada para andlise foi: “Quanto a atengdo
despendida a vocé cliente, o tempo necessario que vocé avalia como essencial para entrega
técnica ou para fazer alguma assisténcia técnica, a fim de resolver os problemas referentes ao
equipamento” foi de cinco clientes que tiveram a percep¢do de indiferente, trés clientes
tiveram a percepgdo de relativamente satisfeito, um cliente teve a percep¢do de muito
satisfeito e um cliente teve a percepcdo de relativamente insatisfeito. Por essa pesquisa se
caracterizar em uma pequena amostra, um cliente a mais, poderia variar o percentual da
avaliacdo sobre a percepcao dos clientes em relacdo ao nivel de satisfagéo.

Neste sentido, para Martins, Schvartzer e Ribeiro (2009), o cliente insatisfeito pode
reverter transtornos para a empresa por ndo reclamar deixando a empresa saber sobre tal fato
de insatisfacdo. Compactuando com a mesma importancia de criar métodos para ouvir o



cliente, os autores relatam, na Harvard Business School, que para obter sucesso no mercado
competitivo ¢ saber ouvir os clientes. Para ele, “escutar ¢ fisico e ouvir ¢ entender e processar
o que se escuta” (MARTINS; SCHVARTZER; RIBEIRO, 2009, p. 24).

4.2 Percepcoes dos pontos fortes e fracos dos clientes e funcionarios da empresa

O levantamento buscou identificar quais eram os pontos fortes e fracos apresentados
pelos funcionérios e clientes a respeito do servigo pos-venda. Posteriormente, reuniram-se 0s
pontos fortes de clientes e funcionarios de forma a comparar quais sdo as semelhancas e
divergéncias. Os pontos fortes e fracos estéo listados na Tabela 1.

Pontos fortes (funcionarios) Pontos fortes (clientes)

Servico pos-venda como diferencial Localizagdo  de  facil  acesso
competitivo. facilitando a reposicao de pecas

Conhecimento  técnico  solugédo Tradicdo no mercado de cana-de-
imediata do problema, pontualidade no | agucar.
combinado.

Resolucdo dos problemas no Capacidade técnica e atencao.
combinado.

Atendimento ao cliente. Conhecimento dos equipamentos.

Conhecimento e eficacia.

Tabela 1 — Percepcdes dos pontos fortes dos clientes e funcionarios da empresa.
Fonte: Elaborado pelos autores.

De acordo com a Tabela 1, dentre os pontos fortes que mais se destacam entre 0s
funcionarios é a rapidez na resolucdo do problema. Neves e Castro (2003) apontam as
fragilidades e potencialidades do mercado do agronegdcio, mais precisamente ao produtor
rural, uma vez que este apresenta necessidades diferenciadas dos demais clientes. O produtor
rural necessita muito mais do que um equipamento moderno, ele necessita da qualidade do
servigo prestado, das formas de utilizacdo desse equipamento e de estabelecer relagdes com
uma empresa que se possa confiar.

Outro fator bastante relevante consiste no conhecimento técnico dos funcionarios,
sendo o diferencial competitivo da empresa no segmento de cana-de-agucar. Para 0S mesmos
autores supracitados, o produtor rural necessita de assisténcia técnica ou Servicos
especializados para todas as etapas da sua producdo. Entretanto, 0 mercado estd carente de
empresas que disponibilizam esses tipos de solugdes para 0 ramo de atividade do produtor
rural.

A partir da analise dos pontos fortes dos clientes representadas na Tabela 1, destaca-se
a capacidade técnica dos funcionérios e “atencao”.

Segundo Corréa e Caon (2002) destacam a importancia da capacidade técnica
enfatizando que os clientes avaliam a qualidade do servico comprando aquilo que esperavam
com o0 que receberam. Suas expectativas sdo atendidas ou superadas, eles acreditam que
receberam o servico de alta qualidade.

Também foi citado como um item interessante a destacar ¢ a “tradi¢do no mercado de
cana-de-agucar” isso constata que a marca ¢ reconhecida tradicionalmente no setor da cana-
de-acucar, sendo a marca, um item de importante valor. Kotler (1998) aponta que a marca
tem um posicionamento importante para os consumidores, dentro dos meios competitivos do
mercado.

Outro item merecedor de destaque quanto aos pontos fortes da empresa apontados
pelos clientes é a localizagdo, com fécil acesso para a reposicao de pecgas. Exemplificando na



literatura a importancia deste item, citamos Kotler (1998), que classifica os 4ps como: praca,
promocdo, produto e preco. Ele classifica praca como canais de logisticas, estoques e
distribuicbes como item importante dentro do mix de marketing. Vale ressaltar que para 0s
clientes mais proximos dos canais de distribuicdo a localizacdo é um ponto forte, entretanto
para os clientes distantes desses canais, tal item passa a ser um ponto fraco, como veremos a
sequir.

A percepc¢éo dos pontos fracos dos clientes e funcionarios da empresa é demonstrada
na Tabela 2.

Pontos Fracos (Funciondrios) Pontos Fracos (Clientes)

Demanda alta ocasiona uma espera Distancia entre a empresa e cliente

maior por alguns clientes.

para enviar técnicos.

Dificuldade na avaliacdo sobre Melhorar alguns pontos de qualidade
garantia dos equipamentos. sobre alguns produtos.
Aumento de Servigos em Falta de visitas dos técnicos depois

determinadas épocas, ocasionando um sobre-

da entrega técnica dos equipamentos

carregamento de servicos.

Melhor relacionamento entre Mais visitas nos clientes.
departamento comercial e servico pds-venda,
maior visitas aos produtores quando diminuir

a demanda de servigos.

Tabela 2 — Percepgdes dos pontos fracos dos clientes e funciondrios da empresa.
Fonte: Elaborado pelos autores.

De acordo com a Tabela 2, os pontos fracos do servico pos-venda apontados pelos
funcionarios que mais se destacam “foi aumento na demanda em determinada época, vindo
ocasionar uma espera por clientes em determinadas épocas”. Isso evidencia que a empresa
deveria contratar, ou treinar, alguns funcionarios com habilidade para desempenhar a funcao
de assistente técnico, para suprir a necessidade de funcionarios em determinada época,
evidencia uma falta de planejamento da producdo para periodos sazonais de aumento de
venda de produtos, aonde a demanda por servigos aumentam.

Os pontos fracos dos clientes citados na Tabela 2 que mais se destacaram foram “mais
visitas nos clientes”, e “distancia entre empresa e cliente para enviar técnico”. Esses fatores
referem-se a dificuldade de logistica da empresa em atender os clientes. Talvez, se a empresa
propusesse um calendario de visitas periodicas em cada localidade mais proxima dos seus
clientes e promovesse ampla divulgacdo desse calendario amenizaria essa insatisfacdo pelos
seus clientes.

Melhorar o aspecto qualidade levaria maior satisfagdo entre os clientes segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2005) a qualidade de servigcos ndo é suficiente para manter o
cliente na recompra, é preciso oferecer um pacote de servi¢os que lhes surpreendam e 0s
deixam satisfeitos. Consequentemente, a percepcdo de qualidade vai reforcar sua lealdade e
fazé-los recomprar. Rever o manual de especificagbes do produto da empresa, talvez
melhorasse os “esclarecimentos sobre garantia pds-venda”. A fim de diminuir esse problema,
sugerimos que a empresa realize algo semelhante ao que fazem as concessionarias:
estabelecem em seu plano estratégico as revisoes periodicas dos veiculos. Essa pratica previne
0s problemas futuros que poderiam ocorrer caso o cliente ndo realizasse as revisoes, as quais
poderiam ser oferecidas por horas de trabalho do equipamento ou por tempo de compra do
produto.



4.3 Percepcoes dos clientes e funcionarios acerca da importancia do servigo pos-
venda durante a compra de equipamentos agricolas

A presente pesquisa propds aos clientes, por meio do questiondrio, as alternativas que
poderiam verificar o grau de importancia que atribuem ao servi¢o pos-venda. Foi pedido ao
cliente para escolher entre duas empresas: (a) que oferece o equipamento por um pre¢co médio
de mercado e com servi¢co de pos-venda (instalacdo, regulagem e assisténcia completa apds a
venda), e a empresa (b), que oferece 0 mesmo equipamento por um preco menor, mas sem
nenhum tipo de servigo pos-venda.

As respostas apontaram que os clientes acreditam na importancia que o servico pos-
venda se concretize como um fator decisivo na hora da compra dos equipamentos. Quando a
empresa tem um bom relacionamento com seus clientes, mesmo apés a conclusdo da venda, a
satisfacdo dos clientes ja fidelizados proporcionard a divulgacdo positiva dos produtos e
servicos da empresa, 0 que dara grandes chances de conquistar novos clientes através da
indicacdo dos clientes ja existentes. Por isso, enfatiza-se a importancia do servico pos-venda
para conquistar a fidelizac&o de clientes (DOMINGUEZ, 2000).

Ademais, temos 0s seguintes resultados: doze clientes estariam dispostos a pagar entre
1-3%, quatro clientes estariam dispostos a pagar entre 4-6%, trés clientes estariam dispostos a
pagar entre 7-10% e um cliente estaria disposto a pagar acima de 10%. Reafirmando nosso
resultado esperado: os clientes valorizam o servico pos-venda e estdo dispostos a pagar o
preco justo por isso.

5- CONCLUSOES

A concorréncia entre diversas empresas do setor de maquinas e implementos agricolas
ndo se limita somente a qualidade do produto e seu preco. Assim, no presente estudo de caso,
percebe-se que um dos maiores fatores que ajudam na fidelizacdo dos clientes € o servico pos-
venda. As empresas utilizam essa ferramenta de apoio para satisfazer as necessidades dos
clientes em relacdo ao produto adquirido, de maneira que possa obté-la uma melhor eficiéncia
da utilizacdo do produto, portanto uma repeticdo de compra dos clientes em futuras
negociacdes. Blackwell, Miniard e Engel (2005). Como se pode verificar os respostas obtidas
entre funcionarios e seus clientes o servico pos-venda é um diferencial na fidelizagcdo de
clientes.

Ademais, o conhecimento dos clientes em outros servigos pos-venda recebido e
funcionarios ao qual, se tem conhecimentos de empresas concorrentes que adotam 0 Servigo
pos-venda como meio de “cativar os clientes”, a percep¢ao dos funcionarios sobre o servico
po6s-venda, conclui-se em respostas pertinentes sobre a qualidade do servico prestado e sua
importancia para futuras compras, e por sua vez na percepcao dos clientes em relacdo a uma
empresa que tem o servico pds-venda como seu diferencial competitivo. Contudo, apesar dos
clientes se sentirem muito satisfeitos em receber o servi¢co pos-venda, ha algumas ressalvas:
parece necessario planejar o treinamento do pessoal da revenda pelos assistentes técnicos,
juntamente com o propésito de diminuir a distancia entre alguns polos regionais de vendas.
Assim, visitas periodicas aos seus clientes como o intuito de salientar alguns problemas
solucionaria algumas falhas, sejam elas humana ou de desgaste natural do equipamento
trazendo, portanto, uma relagdo satisfatdria no circulo de tal importancia contextualizada para
toda a sua cadeia. Entretanto, se a empresa aumentasse as vendas de pecas originais as
revendas, as revendas sobreporiam mais em vender pecas de reposicdo originais da empresa,
permitindo aos clientes finais a satisfacdo de aquisicdo de pecas de melhor qualidade, com
efeito de ter uma maior vida Gtil ao seu equipamento.
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