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RESUMO

O presente artigo tem a inten¢@o de verificar a importancia do pds-venda prestado pela Osten
Ferragens na cidade de Pombal-PB, visto que esse servigco pode influenciar na decisdo de
compra dos consumidores, uma vez que, quando estdo satisfeitos com o que € oferecido antes,
durante e depois da venda, esses tem uma maior probabilidade de voltarem a comprar
produtos oferecidos pela empresa. Atingindo assim, seu publico-alvo, que sdo empresas que
atendem no seguimento de material de construcdo, ferramentas e ferragens. Para que este
estudo fosse viabilizado, realizou-se uma pesquisa bibliografia, descritiva, seguida de um
estudo de caso através da aplicagdo de um questiondrio quali-quantitativo, onde foi composto
de 10 questdes fechadas e 1 questdo aberta com espago para que os entrevistados dessem suas
opinides sobre a empresa e seus servicos. Foram aplicados 10 questionarios com os gerentes
das lojas clientes da Osten Ferragens com o intuito de verificar o sistema de Pds-venda
desenvolvido pela empresa na cidade de Pombal-PB. Concluiu-se que a empresa tem alguns
pontos negativos no seu sistema de pds-venda que devem ser revistos, mas seus pontos
positivos se sobrepdem aos negativos fazendo com que os clientes, ainda se sintam satisfeitos
com a empresa, por tanto, a organizacdo deve procurar rever e melhorar seu sistema de
entrega para alcancar a exceléncia no seu sistema de pds-venda.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing; Vendas; Pés-venda.
ABSTRACT

This article intends to verify the importance of after-sales service provided by Osten
Hardware in the city of Pombal-PB, since this service can influence the purchasing decisions
of consumers when they are as satisfied with what is offered before, during and after the sale,
they have a higher probability of returning to buy products offered by the company. Thus
reaching your target audience, which are companies that meet the following construction
materials, tools and hardware. For this study was made possible, we carried out a literature
search, followed by a case study by applying a qualitative and quantitative questionnaire,
which consisted of 10 closed questions and one open question with space for respondents to
give their opinions about the company and its services. Thus, 10 questionnaires were used to
store managers Osten Hardware customers in order to check the post-sale system developed
by the town of Pombal - PB. It was concluded that the company has some negative points in
your post-sale system that should be reviewed, but its positives outweigh the negatives so that
customers still feel satisfied with the company, therefore the organization should seek to
revise and improve its delivery system to achieve excellence in your system after the sale.

KEYSWORD: Marketing; Sales; After-sale.



1 INTRODUCAO

Tem sido visto, ao longo do tempo, que as priticas de Marketing vém se espalhando
rapidamente pelo mundo devido as exigéncias do mercado e de seus consumidores. Pois,
segundo Hooley (2005), a conscientizagdo sobre a forma como o ambiente em que o
marketing opera estd mudando € de suma importancia na elaboracdo de novas préticas para o

mercado.

O marketing, no entanto, ndo é nada simples, pois quando as empresas se defrontam
com consumidores mais exigentes € novos concorrentes, tém que repensar seus modelos de
negocios, pois, segundo Kotler (2008) o marketing envolve a identificagc@o e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. E as empresas que ndo atendem esse padrdo de satisfacao
tendem a ficar, cada vez mais esquecidas, € consequentemente, correm o risco de fechar suas
portas, visto que o consumidor possui novas capacidades, a exemplo do aumento substancial
no poder de compra, maior variedade de bens e servigcos, grande quantidade de informagdes
sobre praticamente tudo, maior facilidade de interacdo para fazer e receber pedidos e

capacidade de comparar impressdes quanto a produtos e servicos.

As organizacdes, cada vez mais vém, percebendo que s6 vender ndo garante a
satisfacdo dos consumidores em relacdo a seus produtos e servicos. Para que as vendas
ocorram de maneira correta e satisfatoria para ambas as partes € necessdrio que as empresas
invistam em uma boa relacdo com o cliente, ndo s6 na hora da compra, mas que ela possua
uma assisténcia a esses compradores apds a venda; € necessdrio que ela invista ndo s6 em
satisfazer as necessidades do cliente durante a compra, mas também, depois da venda
efetuada, ndo deixando brecha para que ele possa ter uma dissonancia cognitiva em relacdo a

suas aquisicoes.

Com a idéia de fazer um estudo mais aprofundado em relacdo ao sistema de pos-venda
nas empresas, que este trabalho pretende verificar a importancia do sistema de Pds-venda
prestado pela Osten Ferragens na cidade de Pombal-PB, a partir do objetivo geral foram
reformulados objetivos especificos como: revisdo da literatura relacionada a marketing,
vendas e pds-venda, descrevendo sobre a importincia desses para que uma empresa possa
permanecer atuante no mercado, identificando as particularidades da empresa em relacdo a
suas estratégias usadas no servico de pds-venda, verificando, para isso, a percepcao dos
clientes, os resultados alcangados e a efetividade do sistema de pds-venda, visto que esse

servico pode influenciar na decisdo de compra dos consumidores, uma vez que, quando estao
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satisfeitos com o que é oferecido antes, durante e depois da venda esses tem uma maior

probabilidade de voltarem a comprar produtos oferecidos pela empresa.

Justificando-se, assim, tal pesquisa como meio de mensurar a satisfacdo dos clientes
da Osten Ferragens, podendo a partir desse estudo mostrar pontos satisfatérios nesse sistema
de pds-venda desenvolvido pela empresa especialmente na cidade de Pombal-PB, para que da
percepc¢do desses, a empresa possa se fortalecer, cada vez mais, desenvolvendo também novos
pontos que satisfacam esses clientes, bem como pontos a serem melhorados para que a partir
da analise deles ela possa reverté-los e soluciond-los tornando, assim, a organizacdo mais

competitiva.

Para que este estudo fosse colocado em pratica, desenvolveu-se uma pesquisa
bibliografica a cerca do tema, para que a partir do conhecimento aprofundado do mesmo
pudesse ser adiantado um estudo de caso, com a empresa supracitada. Para sua viabilizacao
foi utilizado um questiondrio estruturado, com a inten¢cdo de averiguar com os clientes da
empresa situados na cidade de Pombal-PB qual era a opinido desses em relagdo ao sistema de

pOs-venda desenvolvido pela empresa na cidade.

Assim, diante da proposta que se tem deste trabalho pode ser dito que seu objetivo é
verificar a importancia do sistema de Pds-venda prestado pela Osten Ferragens na cidade de
Pombal-PB, visto que esse servico pode influenciar na decis@o de compra dos consumidores,
uma vez que quando estio satisfeitos com o que € oferecido antes, durante e depois da venda
esses tem uma maior probabilidade de voltarem a comprar produtos oferecidos pela empresa.
Atingindo seu publico-alvo que sd@o empresas que atendem no seguimento de material de

constru¢do, ferramentas, ferragens e industrias.
2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Marketing

Ao relatar acerca do marketing € pertinente referenciar que ele ndo trata apenas da
propaganda, como muitos pensam; ele engloba uma amplitude de requisitos que fortalecem as

organizagdes para tornd-las competitivas.

Para Kotler e Armstrong (2007), o marketing ndo deve ser entendido no velho sentido
de efetuar uma venda, ou fazer uma propaganda, mas, no sentido de satisfazer as necessidades
dos clientes. Por isso, eles definem marketing como sendo o processo pelo qual as empresas
criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu

valor em troca.



Na visao de Las Casas (2008, p. 10) o marketing é definido como:

a drea de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacdes de
troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcangar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar
da sociedade.

Ja de acordo com Kotler (2008), o marketing é um processo social e gerencial pelo
qual as pessoas e grupos conseguem o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e

troca de produtos de valor com outros.

Assim, ao analisar a visdo dos autores acima referenciados, € de suma importancia
fazer men¢do que eles entram em consenso acerca do conceito de marketing no que diz
respeito a busca pela satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores, levando sempre

em consideracdo o fator social como parte desse processo.

De acordo com Giuliane (2003), o marketing € um conjunto de valores criativos e
titicos que devem ser utilizados para adequar o produto ou servico ao mercado, &s
transformacoes ocorridas no macroambiente, com o foco de conservar e tornar fiel os clientes
destas organizacdes nao como um departamento basico das mesmas, mas sim, como um setor
que busca alavancar o desenvolvimento da empresa através de uma série de estratégias

adequadas a cada tipo de ambiente.

Hooley (2005) diz que, em sua forma mais simples, geralmente entende-se como o
conceito de marketing que, em mercados, cada vez mais, disputados e dindmicos, as
organizacdes com maior probabilidade de sucesso sdo aquelas que detectam as expectativas,
necessidades e desejos dos clientes e se preparam para satisfazer melhor que seus
concorrentes. Desta forma, as empresas devem buscar se antecipar a concorréncia para melhor
absolver as tendéncias do mercado, identificando as necessidades reais dos consumidores com

maiores chances de satisfazé-la.

Porém, o marketing ndo é s6 propaganda como muitos acreditam, ele vai desde a
pesquisa para saber qual o gosto, as necessidades e desejos dos seus consumidores e dos
consumidores em potencial, ou seja, os que ainda ndo sao clientes da empresa, mas com o
plano de marketing correto podem vir a ser; passando pelo desenvolvimento desse produto,
onde e como comercializa-lo, se ele atendeu a expectativa do cliente em relagdo ao preco
esperado, até a assisténcia pds-venda que, muitas vezes, € o que decide se o cliente se fideliza

ou nao a empresa.



2.1.1 Evoluc¢ao do marketing

N

Ao se referir a evolugdo do marketing pode-se dizer que ele ndo € muito recente
evoluindo ao longo do tempo para atender as necessidades dos clientes e consumidores no

processo de troca.

Na visdao de Ricca (2005), o mundo dos negdcios, cada vez mais, desenvolvido

determinou a necessidade de conceituar melhor o marketing, explicando sua natureza.

Sandhusen (2006) diz que na medida que o marketing evolui de seu inicio auto-
suficiente para as diversas, complexas e dindmicas institui¢cdes atuais, quatro diferentes
filosofias de marketing também evoluiram para atender as necessidades das partes do
processo de troca, incluindo compradores, vendedores e sociedade em geral, essas filosofias

incluem:

e Filosofia da Producdo — recuando até a Revolu¢do Industrial, quando os principais
centros de producdo e as cadeias de distribuicdo se estabeleceram, a filosofia de
producdo se voltava para a producdo e distribuicio de produtos em quantidades
suficientes para atender a crescente demanda. A filosofia prevalece de que “um bom

produto vende-se por si” implicava uma énfase maior na produgdo de que nas vendas.

e Filosofia de Vendas — a filosofia de producdo foi substituida pela filosofia de
vendas no inicio dos anos de 1920, quando a tecnologia de producdo em massa,
resultante da Revolu¢do Industrial, produzia mais produtos do que os mercados

efetivamente poderiam absorver.

e Filosofia do Conceito de Marketing — definida como uma filosofia de negdcios
integrada e voltada para o cliente e para o lucro, a filosofia do conceito de marketing
difere das filosofias anteriores que enfatizavam os produtos e as vendas de vdrias

maneiras significativas.

e Filosofia de Marketing Social — essa filosofia responde aos criticos da filosofia do
conceito de marketing, ndo se opde a nocdo da livre-empresa de descobrir as
necessidades dos componentes do mercado-alvo e propiciar as satisfacdes desejadas
mais eficaz e efetivamente que os concorrentes. Porém, ela afirma que essas
satisfacdes deveriam ser propiciadas de modo que também aumentasse o bem-estar

social.



A era do marketing, que dura desde os anos 50, foi caracterizada pela orientagdo ao

consumidor, ou seja, atendimento de suas necessidades e desejos (LAS CASAS, 2008).

Segundo Cobra (2009) em 1960, a AMA (Associacdo Americana de Marketing)
definia marketing como o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de
bens e servigos do produtor ao consumidor-utilizador. Naquele cendrio de 1960 detectou-se a
importancia da satisfacdo do cliente, no qual a preocupacdo em vender deu lugar a garantia da
satisfacdo do consumidor final, acionando grandes transformac¢des no mercado mundial.
Ainda segundo o autor, o mundo dos negdcios, se desenvolvendo, gerou a necessidade de
melhor conceituar o marketing, explicando sua natureza. Observa-se entdo uma evolugdo

constante nas definicdes que o caracterizam de maneira mais ampla.

De acordo com Kotler (2008), o planejamento estratégico utilizado nos anos 70
ofereceu uma maneira de pensar sobre a construcdo da administracdo mercadolégica dos
negocios das empresas em um ambiente turbulento. Assim a utilizacdo do marketing ndo se
tratava de uma boa idéia, mas sim uma maneira necessdria para a sobrevivéncia das
institui¢cdes em periodos de rapidas mudancas, onde se multiplicam o niimero de concorrentes.
Tais mudangas acarretaram para os anos 80 tornar o marketing uma preocupacao direta da alta
direcdo para as grandes corporagdes, ndo pertencendo mais a um simples departamento ou

diretoria.

Sandhusen (2006), diz que a tecnologia criou uma nova realidade comercial, o avango
tecnoldgico dos anos 90 teve um forte impacto no mundo do marketing transformando os
mercados globais em produtores padronizados de consumo em larga escala. A tecnologia
surgiu como fendmeno para alavancar a economia global concretizando o marketing como um

setor importante para o crescimento progressivo das organizacoes.

Hoje, o marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda, mas
no novo sentido de satisfazer as necessidades dos clientes (KOTLER E ARMSTRONG,
2007). O marketing passou a influenciar a maneira com a qual os consumidores interagiam
com as empresas e entre si. Com isso, as organizacdes almejam se aproximar do cliente
satisfazendo seus desejos de maneira rdpida, eficiente e com qualidade.

2.1.2 A importancia do marketing

Como € sabido, o marketing pode ter um papel preponderante na vida das pessoas e

das organizagdes, influenciando na decisao de compra dos individuos, visto que ele atua com



foco direcionado as necessidades e desejos dos clientes, fazendo com estes comprem nao s6 o

que precisam, mas, extrapolem suas necessidades satisfazendo seus desejos.

Segundo Hooley (2005) ha provas de que as empresas voltadas para o marketing se
ddo bem financeiramente, aumentando o valor da organizagdo para os acionistas. Pois, para a
gestdo estratégica poder lidar com um ambiente de marketing em constante mudanca, é

necessdrio que ela se torne voltado a esse mercado.

Para Las Casas (2008) o marketing na sociedade desempenha um fator de extrema
importancia para todos os seguimentos. Além de regular as relacdes econdmicas de troca, com
funcdes de equilibrio entre oferta e demanda, o marketing desempenha papel fundamental nas
relacdes de ambito macro do mercado. A atividade junto a outros fatores ambientais molda e
determina comportamentos e atitudes. Sendo possivel interferir no processo social através da

influéncia das midias e de todas as atividades mercadoldgicas.

Ainda com base no autor, o marketing também é uma atividade que tem como funcao
melhorar o padrdao de vida das pessoas. Através de sua orientagdo para os consumidores, as
empresas procuram atendé-los da melhor forma possivel e a busca dos melhores produtos é
uma constante nos mercados mais competitivos. Por tanto, os consumidores acabam lucrando
com esta competi¢do e recebem os produtos aperfeicoados e ampliados para melhor satisfazer

as suas necessidades e desejos.

Cobra (2009) diz que a adoc@o do marketing na realidade brasileira ainda nao € total e
val apenas um pouco além da pratica do composto promocional. O marketing ndo € um
fendmeno recente, pois, € entendido e praticado como tal no Brasil hd quatro décadas. E

mesmo assim, ainda é confundido por muita gente com propaganda ou venda.

El-Check (1987), afirma que o marketing dd o percurso para que as empresas trilhem
seus objetivos com menos obstdculos. Pois, no ambiente de insegurancas, que o0 mundo vem

passando as organizacdes lidam diariamente com pressdes externas € internas.

De fato a contribuicao do marketing é tdo notdria para o meio empresarial que, muitas
vezes, € adotada em setores de atividades humanas como governos, instituicdes religiosas e

ONG’S (Organizac¢des Nao Governamentais), adaptando-as 4s suas necessidades e realidades.

Desta forma, pode-se dizer que as empresas necessitam do marketing para manter sua
estrutura empresarial e aumentar sua capacidade de resisténcia em meio as situagdes de

sobrevivéncia dentro do mercado.



Sendo assim, percebe-se que o marketing € um processo muito amplo que requer um
entendimento de seus varios componentes. Por isso segue-se falando neste trabalho sobre os 4

P’s como meio de esclarecer sobre tais componentes.
2.1.3 Preco, Praca, Produto e Promocao (4 P’s)

Pode-se conceituar o mix de marketing, composto de marketing ou somente 4 P’s
como o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para atingir seus

objetivos de marketing e no mercado-alvo (GIULIANI, 2003).

Ainda segundo o autor supracitado, o composto de marketing é conhecido no escopo
mercadoldgico como 4P’s denominados por Jeronme Mc Carthy como: produto, preco, praga

e promog¢do. Onde essa organizacdo é conhecida como a estratégia dos quatro pés.

Os quais, segundo Cobra (2009), todos os elementos do composto foram criados e

estabelecidos para atender ao mercado-alvo, ou seja, o consumidor:

. Produto — um produto ou servico € dito certo ao consumo quando atende as
necessidades e desejos de seu consumidor-alvo.

. Ponto — o produto ou servigo s6 tem utilidade se posicionado junto ao seu
mercado consumidor

. Preco — o produto deve ser certo, deve estar no ponto certo € deve transferir a
posse no preco certo.

. Promocao — o composto promocional do produto ou servigo compreende a
publicidade, as relacdes publicas, a promog¢do de venda pessoal e o0 merchandising.
O mix de marketing, ou composto de marketing é apresentado nas seguintes fungdes

basicas:

Produtos \

Empresa Preco

Fornecedores
Ponto
Concorrentes /
\  Promogao

Figura 1: adaptado de Cobra (2009)

Intermediario

O mix de marketing sera utilizado para atingir o mercado alvo, segmento de mercado

que a organizagdo se esforca para alcancar. Sendo esse mix uma ferramenta estratégica que a



empresa pode utilizar para criar valor para seus consumidores conseguindo, com isso,

objetivos organizacionais.

As resolugdes do composto de marketing devem ser empregadas para influenciar os
fatores geradores de ameacgas a organizacgdo, propiciando a interacdo da corporacdo com o0s
clientes alvo. Visto que assim a organizacdo alcancard sua missdo, obtendo, assim, melhores

resultados financeiros.

Para Ricca (2005), todas as quatro fungdes do composto do marketing possuem uma
inter-relacdo constante. Pois o produto/servico deve satisfazer as necessidades dos
consumidores. O ponto ou praca encaminha o produto da maneira mais rdpida possivel ao
mercado alvo. O preco deve ser de acordo com as condi¢des de despesa de confeccdo e do
mercado. E a promocdo possui o dever de informar o produto/servico ao mercado,

estimulando o fluxo de vendas.

Para Giuliani (2003) ao analisar o composto de marketing a empresa deve entender
que cada ferramenta de marketing € desenvolvida para oferecer beneficios ao cliente e a
satisfacdo de suas necessidades, para isso, € necessdrio que estas organizagdes possuam
qualidade, modelos e estilos atrativos para o cliente, ndo esquecendo que isso deve estar
disponivel ao consumo, tenha uma boa distribui¢cdo, preco que atenda ao valor esperado pelo
cliente é que se estabeleca uma comunicag@o para saber o que é vendido, a quem € vendido,

onde, quando é como € vendido.

Sendo assim, € percebido que com a utilizagdo correta dos ingredientes do composto
de marketing, a empresa poderd neutralizar as forcas do ambiente assegurando

posicionamento de mercado e fidelizacdo do cliente.
2.1.4 Promocao de Vendas

Atualmente, com o constante aumento da concorréncia em diferentes tipos de
mercados as empresas que desejam ver o crescimento dos seus lucros, devem buscar investir
tempo e recursos no setor de vendas, fator fundamental dentro das organizacdes, seja ela de
bens ou servicos. Desta forma, a venda possui papel preponderante para alavancar o
crescimento de diferentes tipos de organizacOes que desejam se manter vivas dentro do

mercado que estd competitivo.

Kotler e Keller (2006), dizem que a promog¢do de vendas consiste em um conjunto de
ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a compra mais

rédpida ou uma maior quantidade de produtos ou servigos especificos por parte do consumidor
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ou do comércio. Assim, a promog¢do de vendas trabalha em atrair e influenciar clientes novos

e em potencial, incentivando a compra de um maior nimero de produtos.

Para Cobra (2009), a promog¢do de vendas é muito confundida com propaganda ou
simplesmente um desconto de vendas. De acordo com o autor a promog¢dao de vendas é
qualquer atividade que venha a promover vendas que ndo seja do tipo cara a cara, mas que
gradativamente contenha a propaganda. E sabido que a promogio de vendas é uma atividade
que abrange diversas fungdes das dreas do marketing que se diferenciam das vendas pessoais

através de prémios, cupons, exposicdes com base em uma gama de esfor¢os para as vendas.

Miyashita (2007) afirma que, vender € uma competi¢cdo enorme e o cliente sempre
tem a opcdo de comparar com a concorréncia. Com isso, comprar para o cliente € uma
experiéncia que comprovara se a qualidade dos servi¢os ou produtos oferecidos pela empresa
os trard a satisfacdo desejada, onde a maioria dos empresarios deve investir em acdes depois

das vendas para que possam complementar esse processo de transacao.

Em geral a promocdo de vendas oferece ofertas ou condi¢des de vendas visando uma
maior rotatividade do produto, procura apoiar a propaganda e, muitas vezes, sdo confundidas
com merchandising. Giuliani (2003) diz que um ponto que os distingue € a promocdo feita
por tempo determinado, enquanto o merchandising € constante estando esse ultimo acima da

promocao de vendas.

Sendo assim, é percebido que para iniciar uma estratégia de promocao de vendas deve-
se decidir para quem, por meio de que, métodos e midia e a que custo haverd comunicacao,
mobilizando eficientemente os recursos da empresa para fazer face aos problemas e

oportunidades do ambiente.
2.1.5 Administracao da forca de vendas

Nos dias de hoje, a diferenciacdo entre produtos e servigos sio minimas, mas em
compensacgdo a pressdo exercida pela concorréncia e clientes estd cada vez maior, tornando o

trabalho de vendas uma funcdo dificil e complexa.

A forma original e mais antiga de marketing direto € a visita de vendas. Atualmente a
maioria das empresas do mercado organizacional baseia-se em uma forca de vendas
profissional que identifica clientes e expande o negdcio; ou elas contratam representantes ou

agentes dos fabricantes para conduzir a tarefa de venda direta (KOTLER e KELLER, 2006).
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Cobra (2009) relata que a tarefa de vendas € ardua, e muitas vezes mal compreendida
nas empresas. Mas ndo se pode esquecer de que a razdo de ser do marketing e da propaganda
€ a venda. Para Drucker apud Cobra (2009), a empresa € um centro de custos, o centro de
lucro da empresa estd fora da empresa, ou seja, nas vendas. Por isso, ndo se questiona a
importancia da forca de vendas no mix de marketing, j4 que a mesma € de grande importancia

para o crescimento da organizacao.

Kotler (2008) diz que as empresas concorrem entre si para obter pedidos dos clientes.
Assim, devem dispor suas forcas de vendas estrategicamente para que cheguem aos clientes
certos, no momento certo € da maneira correta. O autor fala que os vendedores trabalham

com seus clientes de diversas maneiras sio elas:

e Abordagem de um comprador;

e Abordagem de um grupo de compradores;

e Abordagem de uma equipe de vendas a um grupo de compradores;
e Reunido de vendas;

e Seminarios de vendas

Para controlar gastos, a maioria das empresas estd optando pela forca de vendas
alavancada. Neste conceito, a forca de vendas se concentra na venda de produtos mais
complexos e personalizados, enquanto a venda dos itens mais comuns € feita pelo pessoal das
vendas interno ou pela internet (KOTLER e KELLER, 2006). Percebendo-se que € de suma
importancia que empresas ja estabelecida revejam a estrutura de sua forca de vendas e estejam

atentas a mudancas na conjuntura econdmica.

A estratégia de forca de vendas tem implicacdes em sua estrutura. Cobra (2009) expde

que essa estrutura da forca de vendas deve atender a duas prerrogativas bésicas:

e Forca de vendas diretas: a empresa utiliza com exclusividade os vendedores
proprios que deverdo visitar diretamente os clientes da empresa.

e Forca de vendas indireta: a empresa utiliza os vendedores dos seus representantes
ou distribuidores ou, ainda, os chamados vendedores autdnomos, isto €,

vendedores sem vinculo trabalhista.

O tipo de forca de vendas a ser adotado depende do tipo de venda a ser realizada.
Assim este segue falando sobre alguns tipos de vendas segundo a perspectiva de Cobra

(2009), sao elas:
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e Venda porta a porta versus venda por cobertura — os vendedores que realizam as
visitas sem roteiros e sem conhecimento prévio das necessidades dos
consumidores estardo conduzindo uma venda do tipo porta a porta. A venda por
cobertura € realizada somente através de visitas a clientes em prospeccdo ja
conhecidos ou com suspeita de interesse pelos produtos ou servigos da empresa.

e Visita planejada versus visita enlatada — as vendas realizadas sem planejamento
prévio tendem a serem atividades desperdicadas. Na apresentacdo de venda
enlatada, € preciso, no entanto, que um supervisor adapte sua apresentacdao

enlatada as circunstancias.

e Vendas missiondrias versus tomada de pedidos — o vendedor missiondrio
normalmente ndo aceita pedidos. O seu objetivo é estimular a demanda e assistir
ao programa de vendas. Ao contrério, o tomador de pedidos é um vendedor que

concentra o seu esforco no talao de pedidos.

e Pré-venda versus servigos de pds-venda — o trabalho de pré-venda € necessdrio
para desenvolver a venda de novos produtos ou servicos. E muito utilizado
quando a fase de projeto pode determinar o tipo de produto ou servico a ser
utilizado posteriormente. O servico de pds-venda €, normalmente, desenvolvido
para satisfazer as necessidades dos clientes. Seu objetivo € satisfazer o cliente para

que ele se transforme em gerador de novos negocios.

Estabelecidos os objetivos, as estratégias, a estrutura, o tamanho e a remuneracdo a
empresa precisa passar para o recrutamento, a selecdo, treinamento, supervisao, motivacio e

avaliacdo dos vendedores (KOTLER e KELLER, 2006).

Diante do exposto, percebe-se que a venda possui um papel fundamental dentro das
organizacdes, onde os responsdveis pelas vendas devem atuar como um cartdo de visitas da
empresa. Contudo a equipe de vendas deve estar bem preparada para atender de forma
satisfatoria as necessidades dos clientes, contribuindo para que a empresa alcance seus

objetivos pré-determinados e almejados.
2.1.6 Pés-vendas

Nos dias atuais s6 o ato de vender ndo € garantia de satisfacdo. Para que as vendas
ocorram de maneira correta € preciso que as empresas possuam uma assisténcia apos a

compra do cliente, é necessdario trabalhar depois das vendas.
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O sistema de pds-venda se refere a contatar novamente o cliente. Pode ser uma
chamada telefonica para verificar se o material foi entregue ou para fornecer informacao
adicional. Qualquer que seja a razdo, ela é uma indicacdo ao cliente de que a empresa se
preocupa em nao esquecé-lo. Se o produto ou servico for caro e regularmente utilizado, entdo,
o acompanhamento apds a venda é de extrema importancia. Segundo Sandhusen (2006) o

acompanhamento pode beneficiar a empresa de varias formas:

e Refor¢o da venda - se hd uma reclamacdo, o acompanhamento oportuno poderd
solucioné-la e prevenir o cancelamento do pedido e a devolu¢do da mercadoria.

e Indicagdes de oportunidades - as indicagdes recebidas de um cliente satisfeito sdo
melhores por que elas sdo dadas com entusiasmo.

e Renovacdo dos negdcios - empresas realmente bem-sucedida cultivam clientes
como uma plantacdo de dinheiro vivo, acompanhando as vendas com investigacoes
a respeito de como o produto estd funcionando. Isso os mantém em contato, de
forma que um novo modelo é produzido, eles melhoram a probabilidade de
fecharem outra venda.

e Negdcios adicionais - a empresa que se mantém em contato terd a melhor
oportunidade de vender acessoOrios para atualizar o produto comprado e recomendar

o momento de sua substituicao.

De acordo com Kotler e Keller (2006), as organizagdes devem possuir vendedores de
solugdes, cuja responsabilidade € resolver problemas dos clientes, muitas vezes relacionado a
um sistema de produtos ou servi¢os da empresa como, por exemplo, sistema de comunicacao
ou entrega de produtos. Tais representantes da empresa devem buscar solucionar diversos
problemas dos clientes da maneira mais rdpida e eficiente possivel, tendo em vista garantir a
satisfacdo dos mesmos e contribuindo para futuros negdcios, ja que o cliente pode contar com

os servicos da empresa parceira.

Para Cobra (2006), o servico de pds-venda € normalmente desenvolvido para
satisfazer as necessidades dos clientes. O objetivo do servico de pds-venda € a satisfacdo do

cliente para que ele se transforme em gerador de novos negdcios.

O acompanhamento e a manutencdo sdao procedimentos necessdrios para que as
organizacdes possam assegurar que o cliente ficou satisfeito e que voltard a fazer negdcios
com a empresa. Apos o fechamento a empresa ou vendedor deve tratar dos detalhes

necessarios sobre a data de entrega condi¢des de compra e outras condi¢cdes importantes para
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o cliente. Deve programar um acompanhamento quando o pedido inicial for recebido para
garantir que a instalacdo, a instrucio e o servico sejam realizados adequadamente. Essa visita
ou telefonema tem como objetivo detectar eventuais problemas, confirmar o comprador que a
empresa se interessa por ele e reduzir qualquer dissonancia cognitiva que possa ter surgido

(KOTLER e KELLER, 2006).

Assim pode-se concluir que, cada vez mais, o setor de pds-venda é reconhecido como
um elemento integrante da cadeia de valor, pois, o mesmo cria um valor econdmico que
repetidamente representa a melhor oportunidade de maior margem de lucro. Com tudo o
servico pdés-venda mostra ser um excepcional mecanismo para reunir informacgdes sobre os
clientes e acompanhar o desempenho dos produtos e servicos. Desta forma, as empresas
passam a alimentar fortes e crescentes relacionamentos com seus clientes mais desejados, os
lucrativos e superando suas atividades de pds-venda aumentando a lealdade dos seus clientes

e a sua retencdo a um longo prazo.
2.2 Caracterizacao da Empresa

A Osten Ferragens atua na distribuicdo de ferragens, ferramentas e acessorios. Sua
equipe de vendas € composta por tele-vendas, consultores externos e representacoes
comerciais espalhados em diversas cidades do Brasil, passando a atender todo o territdrio
nacional. Empresa do grupo OVD Importadora e Distribuidora Ltda, € conceituada como uma

das maiores atacadistas do segmento no pais, segundo a revista OVD News (2011).

Atende lojas ferragistas, lojas de materiais de construcio e principalmente industrias,
onde tem o clivo de expertise no fornecimento de materiais de alta qualidade com padrdo

profissional (OVD NEWS, 2011).

Inaugurada em 1968 na cidade de Curitiba-PR a Osten Ferragens iniciou suas

atividades como uma empresa de pequeno porte voltada a distribuicio de ferragens,

ferramentas e acessérios (OVD NEWS, 2011).

H4 mais de 43 anos a Osten Ferragens estd no mercado e conta com um soélido
histérico de trabalho e crescimento nos segmentos em que atua. Ainda segundo a revista
OVD News (2011) esta € considerada como uma das maiores € mais lembradas empresas do
setor de distribuicdo atacadista de ferramentas, ferragens e afins do Brasil, a Osten é
conhecida pela qualidade dos produtos que vende e pela credibilidade junto a seus
fornecedores, parceiros e clientes e tendo uma equipe de profissionais qualificados que fazem

parte de sua histéria de dinamismo e sucesso.
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Sdao mais de 1400 colaboradores e 400 representantes comerciais atuando em todo
Brasil e devido ao constante desenvolvimento oferecem oportunidades de crescimento aos

seus profissionais e a novos talentos no mercado (OVD NEWS, 2011).
3 METODOLOGIA

Como dito o objetivo deste trabalho é de verificar a importancia do sistema de Pos-
venda prestado pela Osten Ferragens na cidade de Pombal-PB, este trabalho tenta mostrar a
influéncia que, esse servico pode ter na decisdo de compra dos clientes da Osten Ferragens,
uma vez que, ao serem oferecidos servicos satisfatdrios, estes ficam cada vez mais propensos
a comprar os produtos oferecidos pela empresa. Atingindo, assim, seu publico-alvo, as lojas

do seguimento de material de constru¢do, ferramentas, ferragens e industrias.

Todavia para o desenvolvimento deste trabalho a metodologia foi definida em relacao
aos fins como descritiva que, segundo Gil (2010) tem como objetivo a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo, a qual envolve o uso de técnicas padronizadas de
coleta de dados, a exemplo do questiondrio utilizado na pesquisa como forma de identificar o
julgamento dos consumidores da empresa em relagdo ao sistema de pos-venda que € dirigido

aeles.

No tocante aos meios realizou-se um estudo tedrico embasado em uma pesquisa
bibliogréfica que, para Vergara (2007), € o estudo sistematizado desenvolvido com base em
material ja publicado em: livros, revistas, jornais e redes eletronicas. No qual foram
identificados os principais conceitos de marketing, passando por sua evolugdo e importancia,
falando, posteriormente, sobre os 4 P’s do marketing (Preco, Praga, Produto e Promocao),

forca de vendas e a sua importancia e finalmente pds-venda.

Posteriormente, foi realizado um estudo de caso que Gil (2010), descreve como sendo
o estudo profundo e exaustivo de um objeto de estudo, de maneira que permita seu amplo
detalhamento do conhecimento, que por sua vez, foi operacionalizada, a partir da aplicagdo de
um questiondrio nas empresas que sao clientes da Osten Ferragens na cidade de Pombal-PB
para verificar se as mesmas estavam satisfeitas e a relevancia do servi¢o de pés-venda que é

direcionado da empresa para seus clientes.

O universo desta pesquisa que segundo Silva (2001, p. 32) “¢ a totalidade de
individuos que possuem as mesmas caracteristicas definidas para um determinado estudo” foi
a Osten Ferragens empresa que tem sua matriz na cidade de Curitiba-PR e que possui

vendedores na regido de Pombal-PB. No tocante a amostra que mediante Silva (2001, p. 32),
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“¢ a parte da populagdo ou do universo, selecionada de acordo com uma regra ou plano”
foram selecionados dez empreendedores que vendem os produtos comercializados pela Osten
Ferragens, num universo de quinze empreendedores atuantes no segmento na cidade de
Pombal- PB. Para que a partir do questiondrio repassado que “se caracteriza por uma série de
questdes apresentadas ao respondente, por escrito (VERGARA, 2007 p. 54)” elas pudessem
responder as perguntas e apds a andlise das respostas verificar o grau de satisfacdo e
relevancia do servico de pds-venda desenvolvido pela empresa. No qual o questiondrio foi
dividido em duas partes, parte I que investiga a respeito o perfil dos respondentes composto
por quatro perguntas fechadas e na parte II trata sobre o pds-venda da empresa, composto
cinco perguntas fechadas e uma aberta para que os participantes da pesquisa pudessem

expressar suas opinides sobre o assunto abordado.

Para coleta de dados, foi feita uma revisao da literatura relacionada como dito, com
base em publicacdes de livros, revistas, jornais e redes eletronicas e material coletado nas
empresas pesquisadas, ou seja, as respostas dos questiondrios utilizados na pesquisa foram
tabuladas através de gréficos e tabelas, no programa Excel, sendo classificada quanto a
pesquisa como qualiquantitativa, onde os respondentes assinaram o terno de consentimento

livre e esclarecido para a aplicagdo da pesquisa.
4 ANALISE DOS RESULTADOS

A partir das informagdes obtidas através dos questiondrios no qual era composto de
questdes de cunho socioecondmico e também questdes que se relacionavam com a percepgao
dos clientes em relacdo ao sistema de pds-venda desenvolvido pela empresa Osten Ferragens
e com base no levantamento bibliografico, procederam-se a etapa da andlise dos resultados

desta pesquisa.

A primeira parte do questiondrio foi composta por questdes socioecondmicas visto que
este pretendia além de analisar o sistema de pos-venda nessas empresas almejava formar um
perfil dos empresarios que comercializam com a Osten Ferragens, para que uma vez
constituido o perfil desses gerentes a empresa pudesse trabalhar melhor seus produtos de
acordo com a necessidade de cada cliente na cidade, bem como tentar melhorar cada vez mais
seus servicos para que assim, a corporacdo possa fidelizar, cada vez mais, seus clientes e
conquistar novos. Sendo esta primeira parte composta por trés perguntas que intencionavam

saber o género, a faixa etdria e o estado civil de cada pesquisado.
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A segunda parte do questiondrio era formada por perguntas que pretendiam mensurar a
percep¢do dos gerentes das lojas pesquisadas em relacdo ao sistema de pds-venda, contendo
também uma pergunta aberta, que intencionava saber a opinido dos entrevistados em relacio

ao que a empresa poderia melhorar no seu sistema de pds-venda.

Os questiondrios foram aplicados com dez gerentes de lojas, que comercializam com a
Osten Ferragens na cidade de Pombal-PB. Sendo assim, ao serem questionados sobre o

género e a faixa etdria dos respondentes foram obtidas as seguintes respostas:

Género Faixa Etaria
10% 10%
m20a30
B Masculino H31a40
B Feminino 41 a50
B Acima de 50
Griéfico 1: Género Griéfico 2: Faixa Etaria
Fonte: Pesquisa direta, outubro de 2011. Fonte: Pesquisa direta, outubro de 2011.

Ao analisar os graficos 1 e 2 foi possivel perceber que em grande maioria os gerentes
das empresas pesquisadas sdo do sexo masculino (90%), e estio entre 41 ¢ 50 anos (50%). E
perceptivel a predominéncia deste género para as lojas do segmento de ferramentas, ferragens,
mas ainda com uma pequena margem as mulheres também estido enveredando para aberturas
de empreendimentos. Visto que as mulheres estdo deixando de ser elementos passivos na
estrutura familiar para se tornar elementos ativos na geracao de renda (DOLABELA, 1999).

Ao analisar a faixa etdria, observa-se que a maioria possui uma maturidade suficiente.
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Quando questionados sobre o estado civil dos respondentes € o tempo que esses

comercializam com a Osten Ferragens foram obtidos os seguintes resultados:

Estado Civil Tempo que comercializa com a
Osten Ferragens
10% m Solteiro
B Casado = Menos de 1 ano
Vitdvo HEntre 1 e 3 anos
® Divorciado Entre 4 e 5 anos
® Outros B Mais de 5 anos
Griéfico 3: Estado Civil Griéfico 4: Tempo que comercializa com a Osten Ferragens
Fonte: Pesquisa direta, outubro de 2011. Fonte: Pesquisa direta, outubro de 2011.

Em relacdo ao Estado Civil dos gerentes das lojas que comercializam a Osten
Ferragens em sua grande maioria, ou seja, 90% sao casados. J4 quando questionados sobre o
tempo que comercializa com a Osten estd bem divido entre novos clientes que comercializam
a menos de um ano, com 60%, sendo que a minoria 40% sdo os mais antigos que

comercializam com a empresa a mais de cinco anos.

Apesar da empresa ja ser conceituada no mercado com mais de 43 anos a mesma
apresentou mais da metade do percentual de clientes que passaram a trabalhar com a mesma
na regido a menos de um ano. Tais resultados mostram que a empresa estd focada em angariar
novos clientes na regido atendendo diferentes segmentos de mercado aumentando, assim, seu
potencial de vendas, este fato pode ser explicado devido o crescimento do mercado nacional e
um maior investimento feito pela empresa na ampliacao no nimero de vendedores nas regides
que a empresa ainda ndo atuava, para conseguir novos clientes, bem como manter os que ja
estdo fidelizados a empresa, visto que eles ja comercializam com a mesma a mais de cinco

anos.
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Quando interrogados sobre o sistema de entrega e a assisténcia técnica foram obtidos

os resultados a seguir:

Sistema de Entrega Assisténcia Técnica

10% 10%

H Excelente
H Excelente

EBom
EBom
Regular
. Regular
H Ruim
B Ruim
Gréfico 5: Sistema de Entrega Grifico 6: Assisténcia Técnica
Fonte: Pesquisa direta, outubro de 2011. Fonte: Pesquisa direta, outubro de 2011.

Ao analisar o gréafico 5 e 6 que mostram os resultados sobre o sistema de entrega foi
percebido que quase a maioria estd entre 40% bom e 40% regular, sendo notado um dos

pontos a serem revistos pela empresa.

Visto que o tempo de entrega dos produtos € um ponto importante para companhia e o
cliente, pois o comprador deseja receber sua mercadoria no menor tempo possivel em boas
condi¢des e de acordo com as especificacOes da nota fiscal, fortalecendo a confianga entre
cliente e empresa. Reduzir distancias entre tempo e lugar significa gerar vantagens de tempo e
lugar, pois o consumidor que hoje ndo gosta de perder tempo estd, cada vez mais, buscando

comodidade (GIULIANI, 2003).

A assisténcia técnica também €é um ponto do sistema de pds-venda que tem
fundamental importancia, pois o cliente precisa ter a garantia do produto que estd adquirindo.
Sendo percebido um resultado parcialmente satisfatério visto que 70% responderam que a

empresa dispde de uma boa assisténcia técnica e 30% consideraram a mesma regular.

O consumidor possui uma necessidade psicolégica da garantia de qualidade do
produto adquirido, assim a necessidade de obter, em caso de falha, o reparo necessdrio,

mostrando assim a importancia da assisténcia técnica (COBRA, 2007).

Desta forma, a Osten deve buscar aprimorar cada vez mais o seu espago de assisténcia
técnica de todos os seus produtos para que possa dar garantia total aos seus clientes desde que
ndo haja uso indevido dos mesmos, assim, a existéncia de direitos e obrigacdes mutuas de
ambas as partes onde a garantia € uma obrigacdo da empresa, € 0 uso adequado dos produtos

para fazer jus a garantia € um dever do comprador.
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Em relacdo a classificacdo da qualidade do pds-venda desenvolvido pela Osten

Ferragens na cidade de Pombal -PB foi possivel perceber que:

Classificacao da qualidade Sistema de comunicacio
do pos-venda empresa/cliente
= Excelente B Excelente
E Bom H Bom
Regular Regular

B Ruim B Ruim

Grifico 7: Classificacao da qualidade do pés-venda Griéfico 8: Sistema de comunicag¢do empresa/cliente

Fonte: Pesquisa direta, outubro de 2011. Fonte: Pesquisa direta, outubro de 2011.

N

No que se referem a classificacdo da qualidade do sistema de pds-venda, que € o
objetivo deste trabalho os resultados sdo satisfatorios visto que mais da maioria com 60%
responderam como excelente e com uma margem consideravel de 40% bom, mostrando que a
Osten pode chegar ao indice de exceléncia a partir do momento em que todos os processos de

comercializacao sejam feitos de forma eficaz.

Em relac@o a comunicacio entre a empresa € o cliente foi obtido como resultado: 80%
dos clientes consideraram o sistema de comunica¢do bom e 20% consideraram excelente.
Segundo Eltz (1994), a comunicagdo sdo aspectos refletidos do comportamento onde estdo
conectados com a situacdo cultural e socioecondmica da populacdo de cada regido. Assim, a
comunicacdo utilizada pela Osten deve buscar manter uma linguagem diversificada para cada
regido que atua no pais, pois diversas culturas fazem parte desse processo de compreensao,

melhorando desta forma seus resultados.
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Quanto a resolu¢do de problemas junto a empresa e o item considerado mais

importante no sistema de pds-venda foi obtido os seguintes resultados:

Resolucio de Problemas Item Considerado mais importante
Junto a Empresa no sistema de pés-venda da
empresa Tansporte/Entrega
109
® Excelente B Condigoes de
Pagamento
® Bom = Assisntecia Técnica
® Regular B Garantia dos Produtos
¥ Ruim

B Qualidade no
Atendimento

Grifico 9: Resolucao de problemas junto a empresa Grafico 10: Item importante no sistema pds-venda da Osten
Fonte: Pesquisa direta, outubro de 2011. Fonte: Pesquisa direta, outubro de 2011.

No que diz respeito a resolu¢do de problemas junto a empresa é notério que a maioria
dos clientes da Osten em Pombal, considera tal servico bom (60%), j4 uma porcentagem de
30% diz ser excelente esse servico junto a empresa. Mas uma margem significativa regular de
10% confirmando que a empresa precisa desenvolver um trabalho mais voltado para a
resolugdo de problemas junto a empresa para melhorar o apoio a seus clientes. Para os clientes
da Osten da cidade de Pombal-PB o item considerado mais importante no sistema de pds-
venda da empresa é a qualidade no atendimento que obteve 100% da escolha dos clientes,
mostrando a importancia do atendimento como fator preponderante para o sistema de pds-

venda da organizagao.

Segundo a classificagdo os respondentes em outra questao disseram que a qualidade no
atendimento € o item mais importante do sistema de pds-venda desenvolvido pela Osten
Ferragens na cidade de Pombal-PB, assim, em relacdo a esse atendimento eles responderam

que:

Qualidade no Atendimento

H Excelente
H Bom
= Regular

B Ruim

Grafico 11: Qualidade no atendimento

Fonte: Pesquisa direta, outubro de 2011.
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Ao serem questionados os gerentes das lojas demonstraram nas respostas que estavam
satisfeitos com a qualidade no atendimento, visto que 80% classificaram que o atendimento é
excelente e 20% disseram que este € bom. A satisfacdao do cliente € a chave para construir
relacionamentos duradouros com os consumidores, a chave para manté-los e colher o valor
deles ao longo do tempo e isso se dd através da qualidade dos produtos e do atendimento

dentre outros. (Kotler e Armstrong, 2007).

Diante da questdo aberta que questionava o que na opinido dos gerentes poderia ser
melhorado no sistema de pds-venda da Osten Ferragens os gerentes responderam de forma
unianime que precisa ser melhorado, a logistica da empresa visto que uma das maiores
reclamacoes € em relacdo a entrega dos produtos por parte da empresa. Pois o transporte de
mercadoria acrescenta valor de lugar e valor de tempo, colocando os produtos em mercados
onde eles ficam disponiveis para os clientes no momento em que desejarem (ARNOLD,

2006).
5 CONCLUSAO

Como percebido ao longo do trabalho o servico de pés-venda desenvolvido por uma
empresa, pode ser considerado um diferencial competitivo sustentdvel, visto que com o
decorrer do tempo vender ndo garante mais a satisfacdo do cliente. O acompanhamento apds a
venda € de extrema importancia para que o cliente perceba que a empresa se preocupa com
ele, e com a satisfacdo dos seus desejos e necessidades, podendo isso ser fator preponderante
para que haja a renovacdo dos negdcios com a empresa, podendo também desenvolver
negdcios adicionais, fazendo com que esse cliente repasse a boa experiéncia para outras

pessoas cultivando assim novos clientes.

O servico de p6s venda, geralmente é desenvolvido para satisfazer as necessidades dos
clientes, tendo as organizagdes atuais que ter profissionais ndo s6 vendedores de produtos,
mas também de solucdes, criando assim um relacionamento s6lido e construtivo com esses
clientes, desenvolvendo mecanismos que possam reunir informacdes sobre eles, para que
assim possa acompanhar o desempenho dos produtos ou servigos oferecidos pela empresa,

tornando-a competitiva.

Com relacdo ao servico de pds-venda da Osten Ferragens, apds o estudo concluido
pode-se dizer que na maioria dos casos estudados na cidade de Pombal foi percebido que a
empresa supri as necessidades dos seus clientes, visto que os resultados da pesquisa

mostraram essa satisfacao para com a empresa na maioria dos pontos citados.
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Podendo tirar como conclusdo desse estudo que nos dias atuais ainda € visto a
predominancia dos homens na geréncia das empresas, mas isso vem mudando ao longo do
tempo, visto que as mulheres estdo procurando ocupar seu lugar no mercado. Foi possivel
perceber também que a experiéncia ainda € um fator preponderante para quem quer ter
sucesso nos empreendimentos, visto que grande parte dos gerentes entrevistados estava acima

de 40 anos.

Percebeu-se também que a empresa tem um niimero satisfatério de clientes que podem
ser considerados fidelizados a empresa, mas também que ela estd empenhada em conseguir

novos, pois a maior parte dos entrevistados comercializa a menos de um ano com a empresa.

Com relacdo aos itens envolvidos com o sistema de pos-venda da empresa a exemplo
do sistema de entrega, foi possivel notar uma divisdo regular visto que metade estd satisfeita e
a outra metade ndo muito, tendo este item que ser revisto pela empresa, pois o tempo de
entrega é¢ um fator de extrema importancia na satisfacdo do cliente, visto que com o atraso da
mercadoria estes perdem de vender, dando como sugestdo para que isso possa ser modificado
a empresa instalar um Centro de Distribuicdo - CD no Estado da Paraiba, visto que, o mais
proximo € o da Bahia, essa atitude faria com que diminuisse muito o tempo de entrega dos

produtos.

A assisténcia técnica, outro ponto importante do sistema pds-venda estd satisfazendo
parcialmente os clientes, isso se deve ao fato de que quando um produto vai para assisténcia
técnica seu retorno demora razoavelmente, isso também € explicado devido a distincia de
onde € feito esse servico, tal fator poderia ser resolvido se junto com um CD fosse instalado

uma unidade de assisténcia da empresa.

Quanto a classificagdo da qualidade do sistema de pds-venda, observou-se que apesar
dos resultados anteriores os clientes da cidade de Pombal - PB estdo satisfeitos com o servigo
prestado pela empresa. Estando, também, satisfeitos com a comunicacao cliente/empresa, 1sso
€ um ponto bastante positivo, visto que, essa comunicagdo poderd solucionar e prevenir
possiveis cancelamentos de pedidos e devolucdes das mercadorias, garantindo a satisfacdo do

cliente, pois 0 mesmo pode contar com a parceria da empresa.

Quanto a resolucdo de problemas junto a empresa, pode ser dito que os clientes da
cidade estdao satisfeitos, visto que a comunicagdo com seus clientes ¢ um ponto forte da

empresa, fazendo o possivel para que os problemas que surgem sejam solucionados da melhor



24

forma possivel e no menor tempo, para que assim o cliente nio perca a credibilidade que tem

em relacdo a empresa, pois a confianca do cliente € dificil de conseguir, mas € facil de perder.

Dos vérios pontos sugeridos pelo questiondrio em relacdo ao sistema de pds-venda a
qualidade no atendimento teve uma escolha unanime quando comparados a transporte,
condi¢des de pagamento, assisténcia técnica e garantia de produtos, isso pode ser explicado
pelo fato de que a empresa investe na contratacdo de bons funciondrios, bem como na
qualificacdo deles para que com o treinamento adequado eles possam atender aos clientes da

melhor forma possivel.

Com relacdo a ultima questdo, ou seja, a questdo aberta do questiondrio que
perguntava o que precisava ser modificado no sistema pds-venda da empresa foi uninime a
questdo da entrega como dito anteriormente, sendo necessdrias atitudes urgentes com relacao
a isso, visto que os clientes podem deixar de comprar os produtos oferecidos pela empresa,

devido esse fator.

Conclui-se que a empresa tem alguns pontos negativos no seu sistema de pds-venda
que devem ser revistos, mas seus pontos positivos se sobrepdem aos negativos, nao excluindo
a possibilidade de melhorias, fazendo com que os clientes, ainda se sintam satisfeitos com a
empresa € mesmo com seu sistema de entrega um pouco falho eles ainda sdo fieis na

comercializagdo com a empresa.
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APENDICES

APENDICE 1: questiondrio para pesquisa de campo

QUESTIONARIO PARA PESQUISA DE CAMPO
Prezado (a) Clientes,

Este questiondrio tem a finalidade de coletar dados para um trabalho académico, com
objetivo de analisar o pds-venda da Osten Ferragens, na cidade de Pombal - PB, visando obter
respostas para melhorar a qualidade dos servigos oferecidos pela empresa. Suas respostas

serdo valiosas para obtenc¢ao destes dados.
Parte I- Perfil socio-econémico.
1-Género:

a- ( ) Masculino

b- ( ) Feminino

2- Faixa Etaria.

a- () Entre 20 e 30 anos.

b- ( ) Entre 31 e 40 anos.

c- ( ) Entre 41 ¢ 50

d- ( ) Acima de 51 anos

3- Estado Civil

a- () Solteiro

b- ( ) Casado

c- () Outros

d- () Viivo



e- () Divorciado/Desquitado

4- Ha quanto tempo comercializa com a Osten Ferragens.
a- ( ) Menos de 1 ano

b- ( ) Entre 1 e 3 anos

c- ( ) Entre 4 ¢ 5 anos

d- ( ) Mais de 5 anos

Parte II- Pesquisa sobre o sistema de po6s-venda utilizado pela Osten Ferragens na

cidade de Pombal - PB.

5- Como vocé classifica a qualidade do pos-venda oferecido pela Osten Ferragens?
a- ( ) Excelente

b- ( ) Bom

c- () Regular

d- ( ) Ruim

6- Como vocé avalia o sistema de entrega oferecida pela Osten Ferragens?

a- ( ) Excelente

b- ( ) Bom

c- () Regular

d- ( ) Ruim

7- Como vocé classifica o sistema de assisténcia técnica oferecidos pela Osten Ferragens?
a- ( ) Excelente

b- ( ) Bom

c- () Regular

d- ( ) Ruim

8- Como vocé avalia o sistema de comunicacdo entre empresa e cliente executado na

Osten Ferragens apos a entrega dos produtos?
a- ( ) Excelente

b- ( ) Bom



c- () Regular
d- ( ) Ruim

9- Como voce classifica o sistema da Osten Ferragens no que diz respeito a resolucoes de

problemas junto a empresa?
a- ( ) Excelente

b- ( ) Bom

c- () Regular

d- ( ) Ruim

10- Dos itens abaixo relacionados, qual vocé considera hoje como o mais importante no

sistema de pos-venda da Osten Ferragens e como vocé o classifica?

a- () Transporte/Entrega ( )excelente ( )bom ( )regular( )ruim
b- ( ) Condigdes de pagamento () excelente () bom ( )regular( )ruim
c- () Assisténcia Técnica ( )excelente ( )bom ( )regular( )ruim
d- ( ) Garantia dos produtos ( )excelente ( )bom ( )regular( )ruim
e- () Qualidade no atendimento ( ) excelente () bom ( )regular( )ruim
Parte III- Questao aberta

11- Em sua opinido o que precisa ser melhorado no sistema de p6s-venda da Osten

Ferragens?

Obrigado pelas informagdes!



APENDICE 2 — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

UNIVERDIDADE ESTADUAL DA PARAIBA-UEPB

CURSO DE ADMINISTRACAO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Pelo presente Termo de Consentimento Livre e esclarecido, eu me disponho a
participar da pesquisa da “O Pds-venda da Osten Ferragens: um estudo de caso na cidade de
Pombal-PB, no municipio de Pombal-PB” sob a responsabilidade da pesquisadora
Emmanuela Suzy Medeiros e do aluno participante Hildo Cezar da Cruz neto. O meu

consentimento em participar da pesquisa se deu apds ter sido informado que:
e Os dados serdo coletados através da aplicacdo de questionério, concedida pelos clientes da

Osten Ferragens no municipio de Pombal — PB.

e A minha participagcdo € voluntdria, tendo a liberdade de desistir a qualquer momento sem

risco de qualquer penalizagdo.

e Serd garantido o meu anonimato (meu nome nao serd revelado na pesquisa) e guardado

sigilo (segredo) de dados confidenciais.

e Caso sinta necessidade de contatar o pesquisador durante e/ou apds a coleta de dados,

poderd fazé-lo pelo telefone (83) 9657-7700 ou (83) 9141-6154.

e Ao final da pesquisa, se assim desejar, terei acesso aos resultados da pesquisa, podendo

discutir os dados com o pesquisador.

e Apds a leitura acerca desta pesquisa, assinarei duas vias deste Termo de Consentimento

Livre e Esclarecido, sendo que uma via ficard com a pesquisadora e a outra serd minha.



Campina Grande, de de 2011.

Assinatura do Participante ou Impressao Dactiloscopica

Assinatura do Pesquisador



