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Resumo: O trabalho foi realizado numa empresa de mategiaisicos no municipio de Santa Inés —
MA, através da pesquisa exploratéria, tendo conitérr pesquisar a satisfagdo dos clientes que
permitiram a selecdo da amostra de 10% (dez pdp)cee um total de 150 (cento e cinglenta)
clientes, sendo composta por 15 (quinze) pessaasmaram em participar dessa proposta de andlise
da satisfacdo dos clientes de uma empresa de amétricos da cidade de Santa Inés — MA quanto
a ampliacdo da estratégia de servicos na pos-v@&udke-se observar que 0os homens representam o
tipo de cliente com maior consumo, obtendoesiltados positivos quanto a prestacdo de servigos
preco do produto e aquisicdo do produto. A sa@&faios clientes pode ser comprovada mediante o
alto percentual de expectativa de satisfacdo obtdeesquisa.

Palavras—chave Estratégia de servico. Marketing de relacionamddds:-venda.

1. INTRODUCAO

Com a globalizacdo a formacdo de blocos econdmiobserva-se a dimensdo das
oportunidades e ameacas a que as empresas Sataexpos

Nesta visdo compreende a satisfacdo das organgzagfian dos individuos que delas séo
clientes, ou seja, uma visdo empresarial é a d@etiag, que pode ser definido como o processo de
planejar e executar a concepcao de precos, proneogatribuicdo de ideias, bens e servigos a fim de
criar trocas que satisfagcam metas individuais arorgcionais.

Tomando como base esta visdo empresarial entergleega é consenso em todos os mercados
que um dos pilares mais importantes para sobresiwétle uma empresa é o cliente, e que as
estratégias organizacionais devem ser desenvolddagpre tendo em mente as necessidades do
consumidor.

Para efeito deste estudo de caso referente a umeesande materiais elétricos na cidade de
Santa Inés - MA, foi destacado a estratégia decgsrpara o cliente, onde, se analisou a satisfacéo
dos clientes de maneira que a oferta de servicegsefoum diferencial dos concorrentes,
proporcionando desta forma, que houvesse a coaqoist uma relacdo de fidelidade que apenas
estava no inicio de sua interacao.

Como consequéncia dessa busca pela fidelidadersdummdor, foi trabalhada uma ferramenta
do marketing que pudesse conquistar e manter oteljgnto a empresa, como forma de seduzir e
interpretar os desejos e as necessidades dos ddosesn para que, juntamente com a estratégia, a
empresa adote e incorpore um conjunto de medidasupere as expectativas dos seus clientes. Dessa
maneira 0 conjunto de medidas visa a observacadat&eting de Relacionamento na Pds-venda,
pois, a mesma representa a forma como esta sdtala fibservacéo do relacionamento cliente versus
empresa.

2. MATERIAL E METODOS

O objetivo deste artigo é a realizacdo de um estutlna empresa de materiais elétricos
desenvolvida no municipio de Santa Inés - MA.

Quanto aos fins, a pesquisa € um estudo de casseguado Vergara (2012), é uma forma de
aprofundar o conhecimento de problemas ndo sufarieente definidos. Nesse método, pode-se
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envolver exame de registros existentes, obsern@dgarontecimentos, entrevistas estruturadas e nao
estruturadas. Quanto ao universo ou populacao gesiguforam os clientes que permitiram a selecao
da amostra. A amostra foi definida pelo critérioadessibilidade (GIL, 1999), sendo composta por
uma amostra de 10% de 150 clientes que visitanjaa doi seja, 15 pessoas optaram em participar
dessa proposta de ampliacdo da estratégia deaetv@palhando o marketing de relacionamento na
poés-venda.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Inicialmente serdo apresentados os resultadosengésr ao perfil dos entrevistados. Segue
abaixo, os dados coletados no comércio de matei@igcos na cidade de Santa Inés - MA. Esta
pesquisa foi desenvolvida junto aos clientes, namastra 15 clientes, onde se buscou trabalhar o
marketing de relacionamento vinculado & aquisi¢c&onbtores, bombas, ventiladores de teto,
compressores, etc.

Grafico 1 — Quanto ao Sexo

m Feminino m Masculino

Fonte: Pesquisa de Campo — 2012.

A pesquisa demonstrou que o publico masculino septa a maioria dos clientes da empresa,
com um percentual de 67%, automaticamente as neslihepresentam 33% dos pesquisados.

A apresentacdo dos dados representa a confirmagoa ramo de atividade varejista de
materiais elétricos, o publico masculino é maiaispse trata de um segmento diretamente ligado a
construcao civil, agropecuaria, agroindustria, leucaimente a presenca dos homens, nesse segmento,
€ maior.

Grafico 2 — Quanto a ldade

M18 a 26 anos M 26 a 34 anos 34 a 42 anos

Fonte: Pesquisa de Campo — 2012.
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No quesito idade, obteve-se os seguintes resultassfaixa etaria de 18 a 26 anos
representando 33% dos clientes, e na faixa de326amos um percentual de 54%, ja de idade entre 34
a 42 anos uma representacao de 13%.

Percebemos um quadro de consumidores de idade wengrande potencial de consumo que
pode muito bem ser explorado através do markegmgldcionamento, do qual sdo do sexo masculino
adquirindo os produtos dos diversos segmentos doache ja citado anteriormente.

Grafico 3 — Quanto a Profisséo

52%

m estudante m autbnomo

m comerciante gerente de producéao
B representante m empresario

= eletricista professor

Fonte: Pesquisa de Campo — 2012.

Os resultados apresentam uma diversidade muitalgrantre as profissbes dos clientes da
empresa pesquisada, sendo estas representadas parfi que esta inserido ao poder econémico
gue a cidade dispbe.

A maioria com uma representacao no grafico de 54des comerciantes, onde concretiza bem
o perfil empreendedor; ficando 7% os gerentes ddymdo, empresarios, eletricistas, representantes
comerciais, comerciantes, autbnomos e profesgdseastudantes representam 6%.

Gréfico 4 — Quanto a Quantidade de Vezes que o Qfie Adquire o Produto

~ b

13%

27%

7%

u n_ . . 0 -
Outros __Primario___Secundario Terciario

Fonte: Pesquisa de Campo — 2012.
O cliente adquiriu os produtos da empresa com@arses percentuais:
ePrimario representado por quem comprou uma vez2¥mdos entrevistados;
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eSecundario com representacdo por quem comprowedaas com 7% dos entrevistados;
eTerciério, ou seja, quem adquiriu pela terceiracam um total de 13% dos entrevistados e

Outros sdo as pessoas que ja compraram varias, \@zeseja, sao clientes fies com uma
representacao de 53% dos entrevistados represerdates a maioria.

Os dados concernentes aos clientes primarios, d&das e terciarios trazem a demonstracéo
gue a empresa, esta conquistando novos consumidpregpodem se tornarem clientes de compras
repetidas, gracas a uma estratégia de servicalagii@ra o cliente.

Gréfico 5 — Quanto a Expectativa de Satisfacao doli€nte

N—
33% )
m N3oRespondeu mExcelente mOtimo
Bom B Regular B Ruim

Fonte: Pesquisa de Campo — 2012.

Quanto a satisfagdo do cliente com relacdo a exgpertgerada pela qualidade do produto
adquirido apresenta os percentuais distribuidose émbm, 6timo e excelente com 0s seguintes
resultados: Bom representa 27% dos entrevistadiso@om 33% dos entrevistados e Excelente
com 40% dos entrevistados.

Mediante os resultados apresentados hd uma clamndgacdo de satisfagdo quanto a
satisfacdo do cliente, ja que os mesmos obedeceadi@es e normas de controle de qualidade
vigentes em nosso Pais. Ou seja, a empresa ofedatps que estdo atendendo a necessidade dos
clientes com qualidade que supera a expectativguggndo ha nenhum percentual registrado de
insatisfacao quanto a satisfacédo do cliente naesapr

Gréfico 6 — Quanto a Necessidade do Produto Adquid

= SIM mNAO

Fonte: Pesquisa de Campo — 2012.
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Quando a pergunta feita se o produto esta satiglazea necessidade dos clientes o presente
gréfico demonstra um grau de satisfacdo de 100% embevistados, nada mais é do que a
confirmacao da confianca que os clientes tém perempresa, e a qualidade do produto e no servico
oferecido através do um bom relacionamento quers&trtiiu ao longo dos anos.

Gréfico 7 — Quanto a Aquisicdo do Produto

60%
13%
M N3o Respondeu M E muito melhor do que vocé esperava

M E melhor do que vocé esperava E o que vocé esperava
m E muito pior do que vocé esperava

| A
E pior do gque vocé esperava

Fonte: Pesquisa de Campo — 2012.

Quanto a aquisicao do produto 60% afirmaramaypeoduto era o que eles esperavam, nao
gerando desta forma nenhuma insatisfagéo, logalitameos ser completamente justificavel, por se
tratar de produtos industrializados que estdo alsgu aos padrdes de qualidade do grafico
anteriormente citado; 13% dos entrevistados diss@star satisfeito, ou seja, € melhor do que o
cliente esperava, e 27% afirmaram ser muito mefjuar 0 esperado, estas expectativas acima do
esperado trazem um grau de satisfacdo muito grpade os clientes, e a responsabilidade para a
empresa de oferecer melhor servico aumentanddéséagsab do cliente.

Gréfico 8 — Quanto a Prestacao do Servico

\pm

26%

B Nzo Responde M Excelente B Gtimo
Bom B peqular Epyim

Fonte: Pesquisa de Campo — 2012.

O gréfico traz os seguintes dados concernensagisfacdo com a qualidade do conserto de
bombas submersas, compressores e maquina de &avar 20% nao responderam por nunca terem
utilizado servicos de conserto em algum materid:nd grafico dos entrevistados demonstram achar
o0 servico de conserto regular; 27% no grafico daseeistados qualificam o conserto como sendo de
boa a qualidade; 20% no grafico dos entrevistadassificaram o conserto como excelente,
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mostrando estar satisfeito com a qualidade ofesienil reparo do produto e; 26% classificam-no
como o6timo.

Com base nos dados a analise que fazemos é quieraardas clientes do servico de conserto
representada por bom, 6timo e excelente estaeittisbm a qualidade do servico oferecido, restando
a empresa aperfei¢coar ainda mais atencao voltadapaiblico de consumidores representado em 7%
com a satisfagéo regular.

Gréfico 9 — Quanto a Utilizacao dos Servicos

73%
SIM mNAO m NAO RESPONDEU

Fonte: Pesquisa de Campo — 2012.

Na entrevista quando os clientes foram abordaddées pergunta se o cliente utilizaria os
servicos de conserto fora da garantia, 20% dogwestados ndo responderam por motivo igual ao
gréfico anterior; 7% disseram que ndo utilizaramses/icos e a grande maioria representada no
gréafico por 73% dos entrevistados afirmou que simge tratarem de clientes que estédo envolvidos
por um marketing de relacionamento que compreewtie ¢ processo de uma estratégia de servicos
voltada para o cliente, observando sempre a pddaygror haver uma fidelidade do cliente em outra
compra.

Gréfico 10 — Quanto ao Preco do Produto

7% 0%
mSIM mNAO mMAIS OU MENOS

Fonte: Pesquisa de Campo — 2012.

Quando o cliente foi indagado na entrevista quaatpreco do produto o mesmo classifica-o no
grafico com os seguintes percentuais: 7% achangoego mais ou menos e 93% como sendo
satisfatorio.
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Com relacdo ao preco entendemos que as empresasltnes diversos, e a organizacdo que
pratica precos além do mercado estara consequarttem@rendo o risco de perder clientela, ja que
0s consumidores tém nos dias atuais livre acesgoraacdes quanto a preco e diversas condicfes de
pagamento.

No presente grafico concluimos que a empresa deriadaglétrico estd ajustando os seus custos
para um melhor atendimento, com isso fazendo at@siig mercado de consumidores atentos a preco.

A relacdo existente entre um quesito e outro dessguisa comprova todas as justificativas
dadas para cada gréfico apresentado, quando ogesliapresentam estarem satisfeitos quanto ao
produto e servico oferecidos pela a empresa.

Na sua grande maioria conforme expressamos hdsaessl 0s clientes estdo satisfeitos quanto
a instalacédo fisica da empresa, relacionamentoaowlientes, atendimento, preco e qualidade dos
servigos e produtos oferecidos.

Este grau de satisfacdo se deve a estratégiavieoseque a empresa de material elétrico vem
implantando através de uma adequacdo as necessid@sieseus clientes utilizando desta forma um
diferencial competitivo, para que os clientes semestejam envolvidos por um marketing de
relacionamento que visa observar o pos- venda.

Dentre estas atividades realizadas pela empresea &stratégia montada para o atendimento do
cliente conforme cada caracteristica individuateutiaridade, ou seja, ha obtencdo de algum produto
ou servico a empresa dispde de diversas condighgmghmento, que vao de divisbes em cheques
pré-datados a parcelamentos em cartdes de crédito sicréscimo de juros, sendo parcelamento este
estabelecimento, realizados pelas empresas de dsld8tercard, Diners e Visa.

O relacionamento com o cliente na pds-venda é fditavés do telefone, onde o cliente é
contatado acerca de um produto que se pode qaalifisua atividade funcional, ou seja, a exemplo na
compra de um Renovador de Ar, a empresa atravésidelemarketing consulta o cliente indagando-
Ihe quanto ao funcionamento do produto, para neesigu grau de satisfacéo.

Dentro desse processo muitas vezes os clientesrgens super valorizados por serem
lembrados ap6s a compra, chegando a agradecerpelaupacao, e fazendo afirmagdes comparativas
aos concorrentes de que nunca receberam nenhumg@tapos o ato da compra de nenhum
estabelecimento comercial na cidade Santa Inés.- MA

6. CONCLUSOES

O estudo de caso da empresa de material elétoisretumfeedback positivo quanto ao que se
tem definido por uma organizacdo e seus objeti@ss.objetivos especificos foram: realizar uma
pesquisa com os clientes para verificar o grauatisfacdo com os produtos; observar a relacdo do
marketing de relacionamento com a poés-venda eifidantos produtos adequados para realizar o
marketing de relacionamento, conseguimos alcarg;dlessa maneira a propria pesquisa demonstra a
satisfacdo dos clientes em adquirir os produtosemipresa fazendo acontecer o marketing de
relacionamento e a pés-venda.

A forma como se montar uma estratégia e se cokroafuncionamento tém que ser aliada os
seus propositos e sua missdo, contudo cada umdaptaado a sua realidade, principalmente a
microempresa, para que ela possa desfrutar sencpateom seguranca e responsabilidade, ou seja,
como se projetar para alcangar o mercado depengeede de como vocé pode realizar estes esforcos.

A empresa de material elétrico € uma empresa gosegaiu através de um Marketing de
Relacionamento manter seus clientes, e acima deaggbgurar que a sua estratégia para isso pudesse
crescer € prosperar.
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Contudo, observa-se a permanéncia dos planos s tmetados, com uma correcdo daquilo que
ndo esteja correspondendo positivamente as ateddapara que dai o busca incessante pelo
conhecimento e a constante reorganizacdo estratége traduza em um Marketing de
Relacionamento que reflita as necessidades dasedieos envolvendo de tal forma que a empresa
ndo meca esfor¢os para isto, pois, s6 assim qugeesa de material elétrico ampliara seu poteecial
permanecera no mercado, mantendo sua estruturassegeondo as metas e objetivos trangados, mas
com tudo, alicer¢cados por um respeito ao consungid@@mpromisso de oferecer um produto e servico
gue nao s6 conquiste mais surpreenda.
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