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RESUMO

Esta pesquisa apresenta um estudo de caso de uma startup de produtos para café.
No momento da realizacdo da pesquisa o Unico produto ofertado pela empresa era
um kit para café que continha uma cafeteira manual para café expresso e
acessorios. O objetivo principal deste trabalho é, através de um questionéario online,
identificar o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento prestado
para que, com as respostas obtidas, seja proposto novas praticas de atendimento ao
consumidor. A metodologia desta pesquisa seguiu duas etapas, primeiramente a
revisdo da literatura seguido pelo estudo de caso. A revisdo da literatura forneceu o
embasamento tedrico da pesquisa. A segunda etapa ficou focada no
desenvolvimento do questionario, aplicacdo e andlise das respostas obtidas. O
questionério foi enviado a cem clientes e um terco respondeu. A pesquisa continha
vinte perguntas variando entre multipla escolha, caixa de selecéo, escala linear e
comentario. O resultado desta pesquisa foi compreender melhor a importancia do
Pos-Venda dentro do Processo de Desenvolvimento Integrado de Produto e as
novas praticas propostas para a startup para melhorar a relacdo com o cliente.

Palavras-chave: Pds-Venda. Processo de Desenvolvimento integrado de Produto.
Gestao do Relacionamento com o Cliente.



ABSTRACT

This research presents a case study of a startup of coffee products. At the time of the
research the only product offered by the company was a coffee kit that contained a
manual espresso coffee machine and accessories. The main objective of this work is,
through an online questionnaire, to identify the degree of customer satisfaction in
relation to the service provided so that, with the answers obtained, new consumer
service practices are proposed. The methodology of this research followed two
stages, first the literature review followed by the case study. The literature review
provided the theoretical basis of the research. The second stage was focused on the
development of the questionnaire, application and analysis of the answers obtained.
The questionnaire was sent to one hundred clients and a third answered. The
research contained twenty questions ranging from multiple choice, check box, linear
scale, and comment. The result of this research was to better understand the
importance of After-Sales within the Integrated Development Product and the new
practices proposed for the startup to improve the relationship with the customer.

Key-words: After-Sales. Integrated Development Product. Customer Relationship
Management.
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1 INTRODUCAO

Atualmente com o aumento da competitividade, dificuldade e inseguranca de
se empreender no mercado nacional e internacional, conhecer quem € o cliente
passa a ser fundamental para o sucesso empresarial. Por isso, muitas empresas
buscam, cada vez mais, ferramentas e metodologias para se destacar e oferecer ao
cliente um produto que lhe traga satisfacio e a0 mesmo tempo conquiste sua
fidelidade a marca. Nesse contexto, o Processo de Desenvolvimento Integrado de
Produto busca encontrar as necessidades e especificacdes do usuério
transformando-as em requisitos e informacdes para o projeto. Rozenfeld et al.
(2006), aponta que de 80% a 90% dos custos do produto sdo comprometidos
durante as etapas iniciais de desenvolvimento.

Além disso, outro fator que vem ganhando relevancia estratégica € o
desenvolvimento de relacionamento entre as empresas e o cliente final apos a
venda do produto. Muitas organizacfes estdo investindo nesse modelo de
abordagem pois perceberam ser um fator decisivo no momento da compra do
produto pelo cliente.

O pés-venda e o servico de atendimento ao consumidor deixaram de ser
algo passivo, que agia apenas ao chamado do cliente, para um tratamento ativo
através do marketing de relacionamento. Descobrir o que o cliente pensa a respeito
do produto ou servico prestado é crucial para definir as préximas acdes da empresa
(ROZENFELD et al., 2006).

Em paralelo, uma alternativa que muitos empreendedores estdo aderindo
hoje em dia é a criacdo e desenvolvimento de start-ups. Este tipo de empresa visa,
através de uma ideia inovadora e escalavel, buscar investimento e suporte para
alavancar as atividades (SEBRAE, 2017).

Neste contexto, este projeto de pesquisa propde entender a importancia do
pés-venda e servigo de atendimento ao cliente para o processo de desenvolvimento
integrado de produto através de uma andlise de dados obtidos através de um

questionario realizado com clientes de uma startup para produtos de café.



1.1 JUSTIFICATIVA

O autor desta pesquisa trabalha em uma start-up onde se fabricam produtos
para café. No momento da pesquisa o foco da producédo era exclusivo de uma
cafeteira para expresso e seus acessorios.

A empresa comegou com 0 seu criador exibindo seu produto em um site de
financiamento coletivo. A procura pela maquina surpreendeu a todos, e foram
vendidas muito mais unidades do que o imaginado. Hoje a empresa conta com sete
funcionarios.

O produto vendido inicialmente foi um kit para café expresso. Nesse kit
vinham a cafeteira, uma base de suporte para encaixe da cafeteira e acessoérios que
ajudavam na hora do preparo do café. A cafeteira se destaca por ser uma maquina
manual, que ndo utiliza energia elétrica, ndo utiliza capsulas de café e consegue
entregar um expresso de qualidade aprovado por muitos baristas.

Por ser uma empresa em crescimento, muitas areas ainda estdo sendo
desenvolvidas. Uma delas é o servico de pés-venda. Ainda ndo ha um padrdo de
respostas ao cliente e como proceder em cada situagdo. O que existe atualmente é
apenas o contato via e-mail, quando o cliente encaminha suas reclamacoes,
duvidas, etc. Tudo é feito de forma primaria, sem a efetiva garantia que o0s
consumidores estéo recebendo o feed-back necessario e com qualidade.

Atualmente a empresa conta apenas com e-mail e telefone fixo para
atendimento e utiliza-se apenas o software Excel para cadastramento dos dados dos
clientes, o que pode causar erros e mudancas nos dados cada vez que a planilha é
editada.

Por isso, viu-se a necessidade de, através dos conhecimentos obtidos
durante o curso de Gestdo do Desenvolvimento de Produto, realizar uma pesquisa
através de um questionario, junto aos clientes que ja possuem o produto, para que
com os resultados obtidos seja possivel elaborar praticas de atendimento a serem

utilizadas junto a referida empresa.



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho é realizar uma pesquisa, através de um

questionario, com os clientes que j& adquiriram e receberam o produto, com o intuito

de identificar o grau de satisfacdo quanto ao produto adquirido e o atendimento

prestado, bem como compreender o processo de pds-venda dentro do processo de

desenvolvimento integrado de produto.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os obijetivos especificos do trabalho sao:

a)

Realizar levantamento e estudo bibliografico dos seguintes temas:
Processo de Desenvolvimento Integrado de Produto (PDIP); P6s-Venda;
Servico de Atendimento ao Cliente; Marketing de Relacionamento;
Customer Relationship Management e Net Promoter Score. Entender o
Pés-Venda dentro do PDIP;

Mapear um processo de pds-venda do produto;

Desenvolver um questionario de satisfacao do cliente;

Testar o questionario;

Aplicar o questionario;

Condensar as respostas obtidas no questionario;

Analisar as respostas;

Cruzar as respostas com os resultados do pdés-venda, para verificar
oportunidades de produtos ampliados;

Propor praticas para aperfeicoar o atendimento ao cliente da empresa

objeto de estudo.



2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

2.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa é de natureza aplicada. Segundo Silva et al. (2005) o objetivo
deste tipo de pesquisa é a producdo de conhecimentos para aplicagdo pratica
direcionando a solucado de problemas especificos.

Este tipo de pesquisa apresenta objetivos cientificos exploratorios por
envolver entrevistas com usuarios que tiveram contato com o problema pesquisado,
e possibilitar maior entendimento do problema tornando-o mais compreensivel. Gil
(2002) acrescenta descrevendo que o principal objetivo da pesquisa exploratoria € o
aprimoramento de ideias ou descoberta de intuicdes.

A abordagem da pesquisa é qualitativa pois h4 uma conexao inseparavel do
mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo podem ser traduzidos apenas
em numeros. Silva et al. (2005) salientam que o pesquisador analisa os dados

indutivamente, além de que o processo e 0 seu significado sao os focos principais.

2.2 PROCEDIMENTOS TECNICOS

Os procedimentos técnicos da pesquisa seguem duas etapas, a pesquisa
bibliografica e estudo de caso através de um questionario. Segundo Gil (2002), a
pesquisa bibliografica é elaborada a partir de livros, periodicos e materiais
disponiveis na internet e sua vantagem esta no fato de permitir ao pesquisador uma
variedade de fenbmenos muito mais amplo do que a pesquisa direta. J& o estudo de
caso, por outro lado, manttm a atencdo em uma comunidade, observando
diretamente suas atividades, seguido por entrevistas com informantes para buscar
explicacdes e interpretacdes do que acontece no grupo (GIL, 2002).

Primeiramente é desenvolvido o embasamento tedrico-conceitual através da
revisdo bibliografica de conceitos como: Processo de Desenvolvimento Integrado de
Produto; PO6s-Venda; Servico de Atendimento ao Cliente; Marketing de
Relacionamento; Customer Relationship Management e Net Promoter Score. J& o
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Estudo de Caso se d&a com a realizacdo de um questionario para identificar o nivel
de satisfacdo em relacdo ao atendimento dos clientes que ja adquiriram a cafeteira.

2.3 POPULACAO AMOSTRAL

Serd utilizada uma amostra nao-probabilistica e intencional, onde o0s
elementos representam o “bom julgamento” da populagédo pesquisada (SILVA et al.,
2005). Os individuos que fardo parte da pesquisa seréo os clientes que adquiriram e
receberam o produto no ano de 2018, pois, antes disso, apenas clientes que
participaram do financiamento coletivo tinham recebido o produto e sua verséo ainda
estava em desenvolvimento.

Por se tratar de uma empresa que esta no inicio da sua fase de crescimento
mercadoldgico, a populacdo é conhecida. Sendo assim, sera enviado o questionario
a todos os clientes que adquiriram e receberam o produto em 2018.

O questionério tera trés tipos de perguntas: abertas, fechadas e de multipla

escolha. A elaboracédo do questionario seguiu as recomendacdes de Gil (2002).

2.4 COLETA DOS DADOS

Para a coleta de dados foi utilizado como instrumento um questionério
elaborado por planilha online (e-survey), ordenado com o Software Aplicativo Google
Docs (docs.google.com).

O questionéario foi enviado via e-mail. Em seu conteddo foi explicado o
objetivo da pesquisa, informando a data de término, bem como salientando que as

respostas e a participacdo eram voluntarias.

2.5 LEVANTAMENTO E TABULACAO DOS DADOS

Primeiramente foram verificadas a limpeza das informacdes. No passo
seguinte foram transcritos e tabulados através da ferramenta eletronica Excel, e

finalmente, a montagem dos graficos obtidos.
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2.6 ANALISE DOS DADOS

Concluidos os levantamentos iniciou-se a etapa da analise dos dados
obtidos através das perguntas realizadas.

O questionario possui 20 perguntas, sendo seis de multipla escolha, trés de
caixa de selecao, sete de escala linear com cinco opg¢des, uma escala linear com
dez opcdes e uma pergunta aberta.

A pesquisa foi estruturada em quatro se¢des. A primeira busca conhecer o
perfil do usuario identificando a faixa etaria, como ele conheceu o produto e para
qual objetivo ele adquiriu. Na segunda secé&o foi investigado o motivo do contato do
cliente e a experiencia que ele teve durante o processo. A terceira etapa focou no
servico de manutencdo procurando identificar o nivel de satisfagdo com o servico
prestado. A quarta e Ultima etapa buscou examinar o grau de satisfacdo do cliente
em relacdo a empresa, ao produto, ao atendimento e, através do método Net

Promote Score, classificar como os clientes veem a marca.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo do projeto de pesquisa tem por objetivo contextualizar
teoricamente o problema e mostrar o que tem sido estudado e pesquisado a seu
respeito. Silva et al. (2005) afirmam que a pesquisa bibliografica é a fundamentacao
tedrica que a pesquisa seguira para tratar o problema de pesquisa e o tema.
Segundo Gil (2002), a pesquisa bibliografica deve elucidar os objetivos tedricos que

dao embasamento a pesquisa e contribuicdes geradas por pesquisas anteriores.

3.1 PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO INTEGRADO DE PRODUTO

O Processo de Desenvolvimento Integrado de Produto € estrategicamente
importante por aproximar o mercado a empresa, identificando as necessidades do
mercado e desenvolvendo soluces que atendam tais especificagcdes. Rozenfeld et
al. (2006) comentam que este processo busca identificar as necessidades dos
clientes, transforma-las em requisitos de projeto e de engenharia, construir um
conceito a partir das informacdes recolhidas, desenvolver o produto, langar em um
tempo adequado (antes dos concorrentes) a um custo competitivo.

De acordo com Okumura et al. (2012) o processo de desenvolvimento de
produto requer uma pesquisa e planejamento cuidadosos, controle meticuloso e
interdisciplinaridade entre todas as fases do projeto. Portanto, os setores internos
das empresas devem estar concentrados entre a area técnica e de marketing, que
mostram as observacdes do mercado, tanto os beneficios para os usuarios quanto
as especificagdes do produto.

O desenvolvimento de novos produtos envolve diversos interesses:
consumidores, anseios por inovagdes e produtos melhores com custo reduzido;
vendedores, buscam vantagem competitiva; empresarios, rapido retorno com cada
vez menos investimento (BAXTER, 2011). Alias, através das etapas do processo de
desenvolvimento integrado de produto é possivel verificar a necessidade de
conhecer melhor o usuario, observando-o para coletar informacgdes suficientes para

a elaboracao do produto.
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O Processo de Desenvolvimento Integrado de Produto pode ser dividido em
trés macro fases, o pré-desenvolvimento, o desenvolvimento e o pés-
desenvolvimento. O processo de desenvolvimento inicia-se com a realizacdo da
minuta de projeto que tem por objetivo descrever o produto delimitando o projeto.
Esse documento inicial serd utilizado para o planejamento de projeto, um plano
detalhado com as atividades, prazos, recursos, riscos e uma analise econémica
inicial do projeto (ROZENFELD et al., 2006).

ApoOs o pré-desenvolvimento, inicia-se a primeira etapa do processo de
desenvolvimento do produto, o projeto informacional com o intuito de identificar as
especificacdes do futuro produto. Em seguida, o projeto conceitual cria, a partir das
informacdes obtidas na fase anterior, o conceito do produto definido apds encontrar
a melhor solucdo possivel dentre as solucdes de projeto geradas. Na etapa do
projeto preliminar, o conceito do produto € usado como base para desenvolver o
desenho final do produto, definindo dimensdes, leiaute (posi¢cdo), material,
componentes, além de questdes de seguranca, ergonomia, manufatura, legislacao e
testes. A fase do projeto detalhado é responséavel por criar o produto juntamente
com o processo de fabricacdo e montagem ja facilitando a etapa de preparacéo para
a producédo. Por fim, ocorre a faze de lancamento do produto (ROZENFELD et al.,
2006).

3.2 POS-VENDA

Muitas empresas focam seus esforcos apenas em obter novos clientes e
acabam esquecendo de nutrir e renovar seus relacionamentos com 0s que ja
conquistaram.

Segundo Abreu (1996), os principais objetivos do pés-venda sdo: manter os
clientes satisfeitos apos terem realizado a compra; aumentar a possibilidade dos
clientes voltarem a comprar o produto da mesma empresa; aumentar a chance dos
clientes comprarem outros produtos da mesma empresa; distinguir os clientes como
individuos; conscientizar os clientes de que eles estdo sendo cuidados. Abreu
(1996), cita também os motivos mais comuns que fazem um cliente trocar de
empresa: insatisfacdo com o produto, entrega, instalacdo, servico ou preco;

dificuldade da empresa em lidar com reclamacdes; desaprovacdo com mudancas;
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aborrecimento com o tratamento recebido pela empresa; novas politicas ou
funcionarios; interesse por uma oferta do concorrente.

De acordo com Rodrigues et al. (2011), o pdls-venda aumenta a
probabilidade de os clientes voltarem a adquirir produtos da mesma empresa
ajudando também na mensuracao da satisfacdo dos clientes. O autor complementa
que utilizar o pos-venda nas empresas ajuda na identificacdo dos clientes,
reconhecendo-os como individuos, identifica suas expectativas e necessidades e
aprimora os canais de comunicacao. Investir em solucfes de pds-venda gera maior
fidelizacdo e retencao, diminui a inadimpléncia, diminui o custo de venda, aumenta o
lucro apontando melhor os investimentos de marketing. O pds-venda esta
relacionado ao impalpavel, sendo assim, dificil de ser copiado pelo concorrente e
esperado pelo consumidor.

Segundo Inglis (2002), empresas que superam as expectativas dos clientes
conseguem aumentar sua lealdade e retencdo a longo prazo. Inglis (2002)
acrescenta que isto € uma vantagem significativa ao se verificar que o custo de
conquistar novos clientes € de trés a seis vezes maior ao custo de manter um

cliente.

3.3 SERVICO DE ATENDIMENTO AO CLIENTE

Atualmente o Servico de Atendimento ao Cliente tem grande importancia nas
estratégias das empresas. Cada vez mais os clientes tém conhecimento sobre seus
direitos e como aciona-los. Além de que é muito comum encontrar sites especificos
para expor a insatisfacdo dos clientes referente a um produto, servico ou empresa.

De acordo com Barbosa et al. (2007), o Servigco de Atendimento ao Cliente
tem por objetivo fornecer um canal de comunicagcéo direto entre a empresa e o
consumidor permitindo expor opinides, sugestbes ou esclarecer duavidas sobre os
produtos ou servigos ofertados. E o setor da empresa responsavel por identificar os
desejos dos usuarios propiciando maior clareza nos assuntos comerciais.

Barbosa et al. (2007) apresenta as vantagens do servico de atendimento
tanto para os clientes quanto para a empresa:

e Para os clientes: acesso direto a empresa; contato com profissionais

especializados no produto/servi¢o; oportunidade de obter informacdes antes
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da compra; facilidade de obter informacdes apds a compra; seguranca por
saber que ha um setor disposto a ajudar; viabilidade em desenvolver seu
posicionamento e habilidade de negociacgéao.

e Para a empresa: estabelecer lealdade a empresa; estabelecer mecanismo de
pesquisa diario; formar uma comunicacdo customizada; diferenciacdo com
concorrentes; melhorar a qualidade com as opinibes do usuario; obter
informacbes para fomentar a area de marketing; atualizacdo sobre as
tendéncias do mercado; estruturacéo de banco de dados.

Segundo Cruz et al. (2005), o Servico de Atendimento ao Cliente se
apresenta como uma ferramenta de geréncia da qualidade, um meio de incrementar
o processo de melhoria continua fomentando a empresa com dados, que,
transformados em informacgdes Uteis, permitem melhorar a qualidade percebida pelo
cliente.

Costa et al. (2015), afirma que para alcancar a qualidade no atendimento é
necessario: manifestar atencdo para resolver os problemas do atendimento do
cliente; tratar os clientes como parceiros; aplicar pesquisas de pdés-venda para
verificar possiveis problemas no atendimento; utilizar pardmetros ou investir em
softwares para apoiar no ato da aquisicdo ou na prépria prestacdo de servico com o
intuito de ndo haver atraso no atendimento. O atendimento é tao relevante quanto o
produto ofertado, uma boa receptibilidade, funcionarios prestativos e interessados,
processos menos burocraticos e eficientes formalizam as expectativas de qualquer

cliente ao ser atendido.

3.4 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT - CRM.

Customer Relationship Management ou Gestdo do Relacionamento com
Clientes & muito mais do que uma simples aplicagdo de programas de fideliza¢éo ou
servicos de atendimento. E uma quebra de um padrédo organizacional baseado em
uma mudanca cultural, um esfor¢o continuo e de longo prazo envolvendo todos os
setores da organizacdo. O objetivo principal do CRM & melhorar o relacionamento
entre a empresa e o cliente, trazendo beneficios para ambos os lados, superando as
expectativas e necessidades dos clientes e conquistando melhores resultados para
a empresa (ZENONE, 2007).



16

Zenone (2007) aponta algumas ferramentas que auxiliam a empresa a
promover maneiras de identificar, diferenciar, interagir e personalizar a relagdo com
0 usuario: sistema de interacdo por voz; geracao de relatorios periodicos; tecnologia
central de atendimento; estrutura de integracdo entre os aplicativos e o banco de
dados.

Existem trés diferentes maneiras de se classificar os sistemas CRM, o
operacional, analitico e colaborativo (CAICARA JUNIOR, 2011):

e Operacional — O sistema operacional refere-se a interacdo direta entre a
empresa e o cliente, dos dados e informacdes coletadas sobre ele. As vias
mais comuns encontradas nesse tipo de sistema é o balcdo, vendedores
externos e até mais modernos como paginas da internet. Os sistemas
mais comuns empregados sdo os call centers, centros de venda e pés-
venda e a propria internet.

e Analitico — Esse sistema refere-se a analise de dados do comportamento
dos clientes obtidos através dos sistemas operacionais. Consiste na
utilizacao de ferramentas de analise baseadas em tecnologia de banco de
dados. O principal objetivo € a andlise dos dados dos clientes para ajudar
os tomadores de decisdo a se anteciparem as novas necessidades dos
clientes.

e Colaborativo — Apos a obtencdo e andlise dos dados dos clientes € o
momento de espalhar as informac¢fes geradas através de todos os pontos
de contatos da empresa com o cliente, assim, proporcionando um
tratamento personalizado e efetivo.

De acordo com Caicara Junior (2011), ha cinco etapas para aplicacdo do
sistema CRM:

 Identificacdo dos clientes — E de extrema importancia a empresa conhecer
guem sdo seus clientes para que suas estratégias satisfacam as
necessidades deles.

e Diferenciagédo dos clientes — Apos a identificacdo € necessario discriminar
guais sao os clientes de maior valor e menor valor, ou seja, clientes que

trazem ou néo lucro para a empresa.
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e Interacdo — Nesta etapa ocorre a coleta de informacdes cobre cada
cliente, entdo € necessario que a interacdo também seja diferenciada.
e Personalizagdo — Na fase de personalizacdo, a empresa pode oferecer
produtos exclusivos e personalizados com o intuito de manter a fidelidade
e alcancar um alto indice de satisfacdo, superando as expectativas dos
clientes através de um novo produto ou beneficio.
e Relacdo de aprendizado continuo — E necessario manter essa relacio
sempre atualizada. E crucial ouvir e tratar de forma sistematizada o cliente
e suas reclamacgdes/sugestdes para realimentar o ciclo.
Por fim, Caicara Junior (2011), apresenta diversas vantagens da aplicacéo
do sistema CRM para as empresas: fidelizacdo dos clientes; maior valor agregado
ao produto; aumento da satisfacdo dos clientes; melhoria na imagem da empresa;

diminuicdo da perda de clientes.

3.5 MARKETING DE RELACIONAMENTO.

O que muitas empresas perceberam e comecaram a aplicar em suas
estratégicas de marketing € que reter clientes custa menos e rende mais do que
conquistar novos. Segundo Zeithaml et al. (2006), marketing de relacionamento € um
pensamento e orientacdo estratégica em que o nucleo esta na manutencdo e
aprimoramento dos atuais clientes e ndo na conquista de novos, pressupondo que
0s consumidores preferem continuar com o relacionamento ao invés de procurar
outro. Zeithaml et al. (2006) complementam que o objetivo basico do marketing de
relacionamento é a construgdo e manutencdo de uma fundacdo de clientes
comprometidos que se tornem rentaveis para a organizacdo atraves da atracéo,
retencdo e fortificacdo do relacionamento. A Figura 1 a seguir ilustra os objetivos
basicos do marketing de relacionamento.

Primeiramente a organizagdo buscara aproximar clientes que, ao longo do
tempo, continuem sendo lucrativos. A medida que esses consumidores fiéis
aumentam, eles sdo 0s responsaveis por atrair, através de boca a boca, outros
clientes com a mesma caracteristica de potencial relacionamento. Uma vez atraidos,
estes estardo mais propensos a permanecer com uma relagéo enquanto servidos de

produtos e servicos de qualidade. Sendo assim, serd mais dificil de mudarem de
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fornecedor se pensarem que suas necessidades estdo sendo atendidas. A meta do
aprofundamento propde que clientes leais podem ser melhores clientes se

continuarem comprando produtos da mesma empresa ao longo do tempo.

- &

 Satisfazer

Fonte: Adaptado pelo autor
Figura 1 — Objetivos basicos do Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento traz muitas vantagens e beneficios tanto
para a organizacdo quanto para os clientes. De acordo com Zeithaml et al. (2006),
para os clientes o beneficio aparece quando eles percebem que o valor recebido é
superior ao dado. Como por exemplo: beneficio de confiangca, em que o consumidor
acredita na capacidade do prestador de servico; beneficios sociais: ao longo do
relacionamento € desenvolvido um entendimento de familiaridade com o prestador;
beneficios de tratamento especial: inclui-se coisas como beneficio da duavida,
descontos, condi¢des especiais e o proprio tratamento especial. Para as empresas
0s beneficios se enquadram em: aumento de compras, clientes fidelizados voltam a
comprar com a mesma empresa em que tiveram uma boa experiencia; custos
baixos, é mais caro conquistar novos cliente do que investir na manutencéo dos ja
conquistados; publicidade gratuita, os proprios clientes realizados com 0 servigo
divulgam a marca e o produto/servigo; retencdo de funcionérios, € mais simples
manter a mesma base de funcionarios se a empresa consegue manter uma boa

gama de consumidores fiéis, além de que, quanto mais tempo na organizagdo o
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funcionéario estiver, mais ele conhecerd sobre o que presta e melhor atendera o
consumidor.

Kotler et al. (2007), ressalta que o objetivo do marketing de relacionamento
com os clientes é superior a conquista de novos clientes, o foco € expandir e reter os
negécios deles com a empresa. Esse processo tem o intuito de construir e preservar
o relacionamento lucrativo com o cliente entregando-lhe valor excedente e
satisfacdo. O ponto chave, segundo Kotler et al. (2007), € identificar o que pode ser
considerado valor superior para o cliente. O consumidor realiza a compra quando
sente que a empresa esta oferecendo o valor mais alto entre todos os beneficios e
custos no mercado. A satisfacao do cliente é percebida apds a experiencia dele com
o desempenho com o produto, se exceder a expectativa o cliente ficara altamente
satisfeito, caso contrario néo.

De acordo com Honorato (2004), o valor de um produto para o cliente é o
resultado da diferenca entre os beneficios e os custos, o valor sera positivo quando
for percebido mais beneficios que custos. Honorato (2004), aponta diferentes tipos
de beneficios que o cliente pode receber: funcionais, beneficios tangiveis; sociais,
respostas oriundas de outras pessoas; pessoais, sentimentos vivenciados;
experimentais, prazer sensorial. Além dos beneficios ha também os custos que
procuram ser reduzidos pelos clientes: monetéarios; temporais, tempo efetivamente
gasto ao comprar um produto ou servi¢co; psicolégicos, tensdo e energia mental
despendidas no momento da compra; comportamentais, energia fisica consumida na

compra.

3.6 NET PROMOTER SCORE (NPS)

O Net Promoter Score é uma metodologia criada pela Bain & Company que
verifica 0 qudo bem as empresas estdo aos olhos de seus clientes com as quais
interage. Segundo o site Endeavor (2016) esta ferramenta deve ser utilizada para
medir a satisfagcdo de um grupo especifico, com quem a empresa ja se relaciona e
com quem quer melhorar seu relacionamento.

A ferramenta funciona através de uma pergunta onde o entrevistado deve

responder, em uma escala de 0 a 10, o quanto ele recomendaria a empresa/produto
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a outra pessoa. A partir disso, o grupo de pessoas que respondeu é dividido em trés
categorias:

e Promotores: € o grupo de clientes que responderam as notas 9 e 10.
Esses clientes sdo usuarios satisfeitos com a empresa, gostam e querem
continuar nesta relacdo e incentivam as outras pessoas que conhecem a
consumir a marca e os produtos;

e Neutros: sao os clientes que respondem os valores correspondentes a
nota 7 e 8. Essa faixa de usuarios ndo ama nem odeia a marca, ndo
ajudam a espalhar, mas também nao atrapalham.

e Detratores: por fim, os detratores sdo os clientes que votaram de 0 a 6.
Sao usuarios insatisfeitos que nao tiveram uma boa relacdo e experiencia
e que podem chegar a prejudicar a imagem da empresa.

Apbs essa filtragem, ainda ha um calculo a ser realizado que € o valor NPS.

Esse namero final é o indicador de exceléncia de atendimento, ou ndo, da empresa.
O célculo é simples, deve-se diminuir no numero de clientes Promotores pelo
namero de Detratores e dividir pelo total de pessoas que responderam (os Neutros
entram apenas para somar o total na diviséo).

O valor NPS final pode ser classificado da seguinte maneira: entre 75% e

100%, zona de exceléncia; entre 50% e 74%, zona de qualidade; entre 0% e 49%,

zona de aperfeicoamento; entre -100% e -1%, zona critica.

3.7 POS-VENDA DO PRODUTO MAQUINA DE CAFE

Como descrito anteriormente, a empresa estudada apresenta um processo de
pos-venda imaturo e que nao foi desenvolvido.

Os aspectos do pos-venda identificados anteriormente a aplicacdo do

questionario foram:
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Atendimento Servico de Pecas de

Entrega Montagem ao Cliente Manutencdo Reposicdo

Figura 2 — Ciclo de vida no Pés-Venda
Fonte: Autor

A partir da entrega do produto, a empresa agia apenas ao chamado do cliente
na maioria das vezes em relacdo a problemas com a montagem, prazo de entrega,

defeito da maquina e pegas para reposi¢ao.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa, feita através de um questionario online, teve como objetivo
identificar o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento ofertado por
uma empresa de start up do ramo de produtos para cafeé.

O questionario foi enviado para 100 clientes que adquiriram a cafeteira no
ano de 2018. Dos 100 envios, 31 clientes responderam a pesquisa.

Para trabalhos posteriores € necessario realizar uma pesquisa com mais
clientes, através de varios meios de contato, além de incluir os cliente estrangeiros
que ficaram de fora da primeira entrevista.

Através das respostas obtidas sera possivel propor melhores praticas de
atendimento ao cliente que poderdo ser utilizadas pelo proprietario ajudando nas
tomadas de decisoes.

Para uma melhor visualizagdo e compreensédo dos resultados, foram feitos
gréficos e tabelas para cada uma das perguntas contidas no questionario. Seguido

do gréafico sera apresentada uma analise descritiva dos mesmos.
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4.1 FAIXA ETARIA

Tabela 1 — Faixa Etaria

Idade Numero Percentual
18- 25 4 13%
26 — 35 13 42%
36 — 45 8 26%
46 — 55 5 16%

Acima de 46 1 3%

Total 31 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

1 - Faixa Etaria

= 4

m 18-25

m 26-35
36-45
46-55
Acima de 56

Grafico 1 — Faixa Etéaria
Fonte: Dados da Pesquisa, adaptado pelo Autor

A maior parcela de clientes que responderam a pesquisa esta contida na faixa
etaria de 26 a 45 anos 68% do total, seguido do grupo de 46 a 55 com 16%.



4.2 COMO FICOU SABENDO DO PRODUTQO?

Tabela 2 — Como ficou sabendo do produto

Meio NUmero Percentual

Redes Sociais 13 34%
Outra Pessoa 12 32%
Feira ou Evento 8 21%
F6rum de Internet 4 11%
E-mail 1 3%
Televisao 0 0%

Total 38 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

2 - Como ficou sabendo do produto?

1
4

m Redes Sociais
13
m Qutra Pessoa

® Feira ou Evento

m E-mail

m Televisdo

12

Gréfico 2 — Como ficou sabendo do produto
Fonte: Dados da Pesquisa, adaptado pelo Autor

Forum de Internet

24

Para esta pergunta foi liberado a possibilidade de escolhas multiplas, pois

isso ajuda identificar quais estdo sendo 0s meios mais eficientes para entrar em

contato com um potencial novo cliente.

Para 34% o primeiro contato com o produto foi através de redes sociais,

seguido por outras pessoas com 32%. Outro dado interessante é que 21% conheceu

a marca por feira ou eventos.



4.3 PROPOSITO DE COMPRA DO PRODUTO

Tabela 3 — Propdésito de compra

Proposito Numero Percentual
Uso Pessoal 27 87%
Comercial 4 13%
Total 31 100%

Fonte: Dados da pesquisa

3 - Para qual propésito vocé adquiriu o produto?

4

®m Uso Pessoal

® Comercial

Gréfico 3 — Prop6sito de compra do produto
Fonte: Dados da pesquisa, adaptado pelo autor
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Dos 31 respondentes, 27 clientes (87%) adquiriram o produto para uso

pessoal.



4.4 NECESSIDADE DE ENTRAR EM CONTATO COM A EMPRESA

Tabela 4 — Necessidade de entrar em contato com a empresa

Resposta Nimero Percentual
Sim 24 77%
N&o 7 23%
Total 31 100%

Fonte: Dados da pesquisa

4 - Apds ter realizado seu pedido da cafeteira vocé
precisou entrar em contato com a empresa?

H Sim

m N3o

Grafico 4 — Necessidade de entrar em contato com a empresa apos o pedido de compra

Fonte: Dados da pesquisa, adaptado pelo autor
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O resultado desta pergunta mostra que a empresa vem falhando em alguma

informacdo ndo passada, 77% dos clientes que responderam o0 questionario

necessitaram entrar em contato com a empresa.



4.5 AVALIACAO - FACILIDADE EM ENTRAR EM CONTATO COM A EMPRESA

Tabela 5 — Avaliacao - Facilidade de entrar em contato com a empresa

27

Extremamente Dificii Neutro Facil Extremamente Total

dificil facil
NUameros 3 2 7 8 4 24
Percentual 13% 8% 29% 33% 17% 100%

Fonte: Dados da pesquisa

5 - Avaliacdo - Facilidade de entrar em contato
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Gréfico 5 — Avaliagdo — Facilidade de entrar em contato com a empresa
Fonte: Dados da pesquisa, adaptado pelo autor

A partir da resposta da quarta pergunta, os respondentes foram direcionados

a diferentes sec¢des da pesquisa, quem respondeu “sim” foi direcionado para a secéo

seguinte e quem respondeu “ndo” foi direcionado a ultima se¢do que se trata da

avaliacdo da empresa, produto e servico em geral. Por isso, apenas 24 pessoas

responderam esta secao.

Esta se¢do que compreende da pergunta 5 a pergunta 9, se trata de buscar

intender qual o melhor método de atendimento para o cliente.

E possivel observar que mesmo que 50% dos entrevistados achem o método

atual facil e extremamente facil, os outros 50% indicam que ha uma necessidade de

tornar o contato com a empresa mais acessivel e simples.



4.6 AVALIACAO — TEMPO DE RESPOSTA DO ATENDIMENTO

Tabela 6 — Avaliacdo — Tempo de resposta
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Extremamente Demorado Neutro Rapido Extremamente Total

demorado rapido
NUmeros 6 0 8 5 5 24
Percentual 25% 0 33%  21% 21% 100%

Fonte: Dados da pesquisa

3 - Avaliacdo Tempo de Resposta
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Gréfico 6 — Avaliacdo — Tempo de resposta do atendimento
Fonte: Dados da pesquisa, adaptado pelo autor

Mais pessoas avaliaram o tempo de resposta “extremamente demorado”

(6,

23%) comparado ao “extremamente rapido” (5, 21%). Uma quantidade significativa

mostrou descontentamento a velocidade de atendimento.
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4.7 MOTIVO DE CONTATO

Tabela 7 — Motivo de contato

Motivo Numero Percentual
Prazo de Entrega 13 50%
Dificuldade no Preparo do café 6 23%
Informacdes sobre o produto 3 11%
Dificuldade na montagem 2 8%
Interesse em outros produtos 1 4%
Informacdes sobre pagamento 1 4%
Total 26 100%

Fonte: Dados da pesquisa

7 - Motivo de Contato

13

B Prazo de Entrega
m Dificuldade no preparo do café
Informacgdes sobre o produto
Dificuldade na Montagem
3 Interesse em outros produtos

1 - H Informacgdes sobre pagamento

Grafico 7 — Motivo de contato
Fonte: Dados da pesquisa, adaptado pelo autor

Essa pergunta teve um total de 26 resposta por ser uma pergunta de escolhas
multiplas podendo ser assinaladas varias opgoes.

O maior motivo de contato dos clientes refere-se ao prazo de entrega (13,
50% do total de respostas).

Seguido do prazo de entrega, a opg¢ao dificuldade no preparo do café aparece

com 6 votos (23% do total de respostas).



4.8 MELHOR METODO PARA ENTRAR EM CONTATO COM A EMPRESA

Tabela 8 — Melhor método para entrar em contato

Método Numero Percentual
E-mail 18 53%
WhatsApp 10 29%
Telefone 4 12%
Redes Sociais 2 6%
Total 34 100%

Fonte: Dados da pesquisa

8 - Melhor método para entrar em contato
18
m E-mail
m WhatsApp

u Telefone

Redes Sociais
4
- 2
E-mail WhatsApp Telefone Redes Saciais

Gréfico 8 — Melhor método para entrar em contato
Fonte: Dados da pesquisa, adaptado pelo autor
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Novamente esta pergunta foi de escolhas multiplas onde o respondente pode

assinalar varias opgoes.

Para a maior parte dos entrevistados o e-mail € o melhor método de contato

entre a empresa e o cliente, escolhido 18 vezes (53% do total de respostas). Se

analisarmos que 24 pessoas responderam esta pergunta, entdo 75% das pessoas

afirmaram que o método por e-mail € o melhor.

O aplicativo para smartphone WhatsApp ficou em segundo lugar com 10

votos (29% do total de respostas), porém 42% das pessoas que responderam.
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4.9 SERVICO DE MANUTENCAO

A pergunta 9 do questionario se trata de identificar quantas pessoas utilizaram
o servico de manutencdo oferecido pela empresa. Quem ja tivesse utilizado o
servico de manutencdo seguiria para a proxima sec¢do, e quem nédo utilizou pularia
para a ultima secao.

O resultado foi que das 31 pessoas que responderam O utilizaram o servi¢co
de manutencéao.

Sendo assim, as perguntas 10, 11 e 12 nao obtiveram resposta
impossibilitando a avaliagéo deste servico.
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4.10 SATISFACAO COM O PRODUTO

Tabela 9 — Satisfagdo com o produto
Extremamente Insatisfeito Neutro Satisfeito Extremamente Total

insatisfeito satisfeito
NUmero 3 2 5 13 8 31
Percentual 10% 6% 16% 42% 26% 100%

Fonte: Dados da pesquisa

9 - Satisfacdo com o Produto
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Gréfico 9 — Satisfacdo com o produto
Fonte: Dados da pesquisa

Dentre os clientes entrevistados, 21 deles (68%) estdo satisfeitos ou
extremamente satisfeitos com o produto, 5 (16%) estdo neutros e 5 (16%) estao
insatisfeitos ou extremamente insatisfeitos.
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4.11 EXPECTATIVAS SUPERADAS

Tabela 10 — Expectativas superadas

NUmero Percentual
Sim 15 48%
Nao 16 52%
Total 31 100%

Fonte: Dados da pesquisa

10 - Produto Superou as Expectativas ?

HSim

m N3o

Gréfico 10 — Expectativas superadas
Fonte: Dados da pesquisa, adaptado pelo autor

Com relacdo a superagdo das expectativas dos clientes, 15 disseram que o

produto superou as expectativas e 16 afirmaram que ndo superou.
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4.12 SATISFACAO COM O SERVICO DE ATENDIMENTO DA EMPRESA

Tabela 11 — Satisfacdo com o SAC da empresa

Extremamente Insatisfeito Neutro Satisfeito Extremamente Total

insatisfeito satisfeito
NUimero 3 1 10 7 10 31
Percentual 10% 3% 31% 23% 31% 100%

Fonte: Dados da pesquisa

11 - Satisfacdo SAC
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Gréfico 11 — Satisfacdo SAC

Fonte: Dados da pesquisa, adaptado pelo autor
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Esta pergunta mostra que 17 pessoas (54%) estdo satisfeitas ou
extremamente satisfeitas, 10 (31%) s&o neutras e 4 (13%) estdo insatisfeitas ou

extremamente insatisfeitas com o servi¢o de atendimento ao cliente prestado.



4.13 SATISFACAO COM A EMPRESA

Tabela 12 — Satisfacdo com a empresa
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Extremamente Insatisfeito Neutro Satisfeito Extremamente Total
insatisfeito satisfeito
NUmero 3 1 5 11 11 31
Percentual 10% 3% 16% 36% 36% 100%

Fonte: Dados da pesquisa

12 - Satisfacdo com a Empresa
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Gréfico 12 — Satisfagdo com a empresa
Fonte: Dados da pesquisa, adaptado pelo autor
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Em relagdo a satisfacdo dos clientes com a empresa, 22 (72%) pessoas

indicaram que estao satisfeitas ou extremamente satisfeitas com a empresa, 5 (16%)

sao neutras e 4 (13%) estdo insatisfeitas ou extremamente insatisfeitas.



4.14 INTERESSE EM NOVOS PRODUTOS

Tabela 13 — Interesse em novos produtos
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Produto Numero Percentual
Moedor 19 21%
Novo modelo de Cafeteira 11 12%
Chaleira 10 11%
Coador de Café 10 11%
Café Especial da Marca 10 11%
Capa para protecéo 10 11%
Novos Tamper 8 9%
Balanca 7 8%
Xicara 4 4%
Total 89 100%

Fonte: Dados da pesquisa

13 - Interesse em Novos Produtos
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Grafico 13 — Interesse em novos produtos
Fonte: Dados da pesquisa, adaptado pelo autor
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Esta pergunta foi com opg¢fes multiplas podendo cada cliente escolher vérias
opgoes.

O item mais votado foi o “moedor” com 19 escolhas (21% do total de votos)
61% do total de respondentes. Seguido por “novos modelos de cafeteira” com 11

votos (12% do total de respostas) 35% do total de clientes. “Chaleira”, “coador de
café”, “café especial’ e “capa para protecdo” aparecem empatados com 10 votos
cada (11% do total de respostas, para cada item) 32% do total de clientes. Nas
ultimas posi¢des se encontram “novos modelos de tamper” com 8 votos (9% do total
de votos) 26% do total de clientes, “balanga” 7 (8% do total de respostas) 23% do

total de respondentes e “xicara” 4 (4% das respostas) 13 % dos clientes
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4.15 PALAVRAS QUE DEFINEM O PRODUTO

Tabela 14 — Palavras que definem o produto

Qualidade Numero Percentual Percentual clientes
respostas (namero/clientes)
(nUmero/respostas)

Beleza 23 13% 74%
Alta qualidade 23 13% 74%
Original 21 12% 68%
Inovador 16 9% 52%
Criativo 15 8% 48%
Sustentével 15 8% 48%
Muito caro 10 6% 32%
Moderno 9 5% 29%
Util 9 5% 29%
Sofisticado 8 5% 26%
Confiavel 7 4% 23%
Versatil 6 3% 19%
Complicado 5 3% 16%
Ineficaz 2 1% 6%
Inutil 2 1% 6%
Baixa qualidade 2 1% 6%
Artesanal 1 1% 5%
Peca de Design 1 1% 5%
Classico 1 1% 5%
Simples e Eficiente 1 1% 5%
Total 177 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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14 - Palavras que definem o Produto
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Simples e Eficiente ] 1

Gréfico 14 — Palavras que definem o produto
Fonte: dados da pesquisa, adaptado pelo autor

Essa pergunta foi de escolhas multiplas, podendo cada respondente escolher
varias alternativas.

As palavras “Beleza” e “Alta Qualidade” foram escolhidas 23 vezes cada (13%
do total de respostas) 74% do total de clientes. Em sequéncia aparece a palavra
“Original” com 21 escolhas (12% das respostas) 68% do total de entrevistados.

A primeira palavra com caracteristica negativa que aparece é a “Muito caro”

com 10 escolhas (6% das respostas) 32% dos clientes.
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4.16 INDICACAO A OUTRA PESSOA

Tabela 15 — Indicac8o a outra pessoa

Nota NUumero Percentual
10 10 32%
9 4 13%
8 4 13%
7 6 19%
6 2 6%
5 1 3%
4 0 0%
3 1 3%
2 0 0%
1 1 3%
0 2 6%
Total 31 100%

Fonte: Dados da pesquisa

15 - Indicaria o produto a outra pessoa?
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Gréfico 15 — Indicaria o produto a outra pessoa
Fonte: Dados da pesquisa, adaptado pelo autor

4 3 2 1 o]

Através da resposta desta pergunta podemos aplicar o método Net Promoter
Score para verificar quantos clientes se encaixam em cada grupo do método.

O método separa os entrevistados em trés categorias: Promotor, Neutro e
Detrator. Sendo assim, 14 pessoas se enquadram como clientes Promotores, 10

pessoas como clientes Neutros, e 7 pessoas como clientes Detratores.
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4.17 COMENTARIOS

“Poderia testar antes de entregar. Gracas a simplicidade do produto consegui arrumar ele em casa

mesmo.”

“Achava que junto com o produto viria um manual, ou que tivesse um tutorial no Youtube especifico
para quem ja comprou. Faltam especificacfes precisas de moagem. Tive a seguinte sensacao:
comprou, agora se vira, vocé tem obrigacdo de saber usar. ao longo desses meses devo ter feito 5
cafés no total. Outra sugestao: acho que néo € o caso de fazer uma capa, porque a maquina € linda.
mas seria Util que tivesse uma protecao dos furos onde se despeja a agua. Impediria a entrada de

poeira e pequenos insetos.”

“Eu provei um café numa feira no MON (e tomei mais 5 seguidos), mas nunca atingi tal nivel.”

“Gostaria de ver mais videos relacionados a cafeteira. Receitas de baristas, dicas de uso,

manutengao etc.”

“Ola. Uso diariamente a maquina e gosto MUITO do produto. Porém, apenas como consumidor,
tenho duas sugestbes: a) aquela peca pequena redondinha (de madeira e metal) no topo da
cafeteira poderia ndo desrosquear com tanta facilidade (sempre tenho que ficar apertando ela
novamente) e, além disso, ainda que comprometa a questdo do design, acho q ela poderia ser
apenas de metal (a parte pequena de madeira vive descolando (ja tentei colar mais de uma vez com
colas muito fortes e, mesmo assim, ela vive soltando); e b) ndo sei como essa sugestdo poderia ser
bonita no quesito design, porém, ndo acho nem um pouco pratico ter que todas as vezes levantar a
base pesada de ferro e empurrar por baixo a bandeja de metal para poder limpa-la (ela poderia
forma de puxar a bandeja para cima sem a necessidade de levantar a base). Sdo essas minhas
Unicas duas pequenas melhorias que, NO MEU CASO, tornaria a experiéncia ainda melhor.

Obrigado pela atengéo.”

“Comprei o produto. O tempo previsto para a entrega ndo foi cumprido, com excessiva demora.
Quando chegou o produto, na montagem percebi que o funcionamento ndo era tdo simples e prético
como o mostrado nos videos. Percebi que uma das borrachas de vedacao era de ma qualidade, com
emenda fragil e fina, o que vocés me responderam que era assim mesmo. Nao consegui fazer o café

nas 3 primeiras tentativas. Desisti do produto e o deixei guardado (esquecido).”

“Ola! Nao tive como avaliar o produto, pois ainda ndo consegui utiliza-lo! Desse modo, fica mais
dificil responder a essa pesquisa com propriedade. O produto veio com um anel de vedagdo de
borracha faltando, de modo que a vélvula ndo fecha, ndo ocorrendo a pressdo necessaria para
termos um expresso. Solicitei suporte, prontamente me passaram como referéncia um video
indicando como desmontar a cafeteira. Foi assim que descobri que havia esse anel faltando. Entrei
em contato novamente, e mais uma vez fui prontamente atendido. Me solicitaram o endereco para o
envio do anel, mas ainda néo recebi... (recebi a resposta dia 6 de setembro, onde o ***** diz que
enviaria pelo correio). Assim sendo, ainda ndo consegui testar pra valer a cafeteira e avaliar o seu

funcionamento. Poderiam por favor nos dar uma previsao? Grato.”
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“O café fica muito frio, dificil requlagem, e o filtro espalha café para todo o lado.”

“Achei o principio de funcionamento e simplicidade do processo bem como o projeto, fantasticos.
Houve tanta demora para a entrega e no final a cafeteira ndo funcionou como eu pensava. A

temperatura caiu muito e houve vazamentos.”

“O produto é excelente. Como todo produto Manual teve seus defeitinhos como a base ndo 100% e
apos alguns meses de uso a tampinha da manivela soltou, mas nada que impacto o uso. Algumas

vezes com a pressao o café na hora de sair espirra sujando ao redor.”

“Eu sou muito feliz com a Aram e com todo o cuidado que recebi da empresa. Gratiddo a todos
vocés.”

“A cafeteira é 6tima, mas gostaria que a Aram fornecesse pec¢as de reposicdo e um manual mais
completo. Temo que daqui pouco tempo a borracha de vedacgdo se tornarad pouco higiénica (e eu

sempre limpo bem).”

“Estao faltando no portfélio um porta filtro para dois cafés (acho 22grs pra quantidade de café
extraido muito grande), o Tamper e uma maletinha para transporte. Mas ambos tém que ter preco

mais acessivel do que a cafeteira em si.”

“Produto bem diferente do anunciado. Café de baixa qualidade, uma Aeropress faz um café mais

cremoso que a maquina, faz uma sujeira na cozinha inteira, espirrando café para todo lado.”

“O problema que tive com a Aram foi a dificuldade de acertar o tamanho do grdo. Nunca consegui

fazer um expresso ideal, mesmo moendo em moedores bons de cafeterias.”

“Tive atraso na minha entrega, e nem me foi avisado, eu que tive que entrar em contato e foi tratado
como algo normal.”

“Seria bom a cafeteira vir com um manual. E informagdes sobre o tipo de café correto a se usar.”

Dos 31 que responderam a pesquisa apenas 17 realizaram o comentario, 0s
comentarios foram de grande valia.
Além dos elogios ao produto, foram feitas colocacBes que deverdo ser

levadas em consideracéao.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apés a realizacdo do levantamento bibliografico e da pesquisa com os
clientes € possivel fazer algumas colocacdes.

A faixa etaria dominante € a que se encontra entre 26 e 45 anos, isso
demonstra um publico jovem e maduro.

De acordo com a segunda pergunta, onde questionava-se a maneira que 0
cliente conheceu o produto, € possivel verificar que 0s principais meios de primeiro
contato da marca com o cliente sGo com as redes sociais e outra pessoa. I1sso
demonstra que o0 boca-a-boca e o compartihamento sdo ferramentas muito
utilizadas, além de serem propagandas gratuitas. Outro fator importante a ser
percebido é que participar de feiras e eventos também proporciona interesse em
novos clientes tanto para consumidor final quanto para possiveis revendedoras.

A maior parcela de clientes adquiriu o produto para uso pessoal. Mesmo
assim, ainda houve uma pequena quantidade que utiliza o produto para fins
comerciais. E importante conhecer o objetivo de compra dos usuarios para
direcionar melhor a forma de abordagem dos atendimentos. Ha uma diferenca de
estratégia para um relacionamento com um cliente final e um comerciante que usara
o produto para fins lucrativos.

Em relacdo a facilidade de entrar em contato com a empresa, metade dos
entrevistados responderam que acham facil ou extremamente facil realizar o contato.
Porém, quase um terco nao teve opinido e um quinto achou dificil ou extremamente
dificil. Sendo assim, é importante verificar como otimizar o contato com o cliente
para facilitar cada vez mais a comunicacéo.

Pode-se concluir com o mesmo raciocinio em relacdo a velocidade de
resposta ao cliente. Um quarto dos respondentes afirmaram insatisfacdo ao tempo
de resposta.

O principal motivo de contato foi o prazo de entrega do produto, seja por
atraso ou por falta de atualizacdo da producdo, isso demonstra falha na
comunicacdo com o cliente. A segunda causa foi a dificuldade no preparo do café,

demonstrando falta de informac&o quando o cliente recebe o produto, o mesmo vale
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para a dificuldade na montagem. Em terceiro aparece informacgdes sobre o produto,
é possivel que esteja faltando informacgdes no site.

De acordo com a pergunta namero oito, 0 método preferido dos clientes para
entrar em contato com a empresa é o e-mail. Isso se deve por ser uma ferramenta
pratica e que garante seguranga ao consumidor por toda a conversa permanecer
salva. Em seguida o aplicativo WhatsApp aparece como uma possivel alternativa, é
um sistema rapido e que gera uma sensacao de proximidade maior com o cliente.

A pergunta 9, questionava se o respondente havia utilizado o servico de
manutengdo, porém todos os clientes responderam “ndo”. Isso implicou nas
perguntas 10, 11 e 12 sem respostas, impedindo a avaliagdo do servico de
atendimento.

Em relacdo a satisfacdo do cliente com o produto, mais da metade dos
entrevistados disseram estarem satisfeitos ou extremamente satisfeitos, cinco
neutros e outros cinco como insatisfeitos ou extremamente insatisfeitos.

Porém, quando se verificou se o produto superou as expectativas, mais da
metade afirmou que ndo. Uma possivel explicacdo para haver esta diferenca entre
clientes satisfeitos com suas expectativas ndo superadas é que eles receberam o
que imaginavam e ndo sentiram nada além do esperado.

A pesquisa sobre a satisfagdo com o servico de atendimento ao cliente
mostrou-se positiva e com possibilidade de melhora. Mais da metade dos
respondentes se sentiram satisfeitos e um terco neutro.

Com relacdo a satisfacdo dos clientes com a empresa, dois tercos afirmaram
estarem satisfeitos ou extremamente satisfeitos.

Foi de muita valia questionar sobre possiveis novos produtos, pois através
desta pergunta pode-se nortear o desenvolvimento do préximo produto. O maior
interesse dos clientes € um moedor, seguido por novos modelos de cafeteira,
chaleira, coador, café especial e capa para protecdo com o interesse equivalente.
Assim, como uma alternativa de manter os clientes proximos a empresa

langamentos de novos produtos podem ser uma boa solugao.
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5.1 RESULTADO NET PPROMOTER SCORE

A partir do resultado da pergunta de indicacdo a outra pessoa foi possivel
aplicar a metodologia NPS e definir os trés grupos de clientes: a) Promotores, 14
pessoas; b) Neutros, 10 pessoas; c) Detratores, 7 pessoas. Aplicando a formula do
método obtém-se o resultado de 22,58%, ou seja, a empresa se encontra em uma

zona de aperfeicoamento.

5.2 DISCUSSAO DOS COMENTARIOS

A alternativa de se deixar uma opcdo para comentarios foi de extrema
importancia. Mesmo com varias perguntas, apenas com 0 questionario o cliente
consegue expressar seu sentimento verdadeiro.

Apés ler todos os comentarios foi possivel identificar algumas falhas no
atendimento e no pds-venda, varios clientes reportaram problemas parecidos. Além
disso, alguns problemas corroboram as respostas obtidas no questionario. Os
problemas descritos pelos clientes foram:

e Falta de manual,

e Incapacidade de reproduzir o café esperado;

e Problemas com pecas da maquina,

e Atraso na entrega,;

e Falta de comunicacao sobre o status do pedido;

e Dificuldade para utilizar a maquina.

Analisando o ciclo de vida do produto na etapa de pés-venda (FIGURA 2) é

possivel afirmar que faltam acdes para melhorar o nivel de satisfacdo dos clientes.

Entrega Montagem Atendimento ao Servigco de Pecas de
Cliente Manutencéo reposicéo
Falta de Dificuldade na Problemas de Apesar de ninguém Falta de
atualizacéo montagem. utiizagdo com a ter respondido a informacdo sobre
sobre o Falta de maquina por falta de secao deste servico, € como proceder se
status do manual. manual. possivel verificar que alguma peca
pedido. Dificuldade no ha falta informagdo no apresentar
Atraso na preparo do café por site ou com o produto problema.
entrega. falta de informacdes  de como agir para
solucionar 0s

Tabela 15 — Andlise do ciclo de vido do pds-venda

Fonte: Autor

problemas.



46

5.3 PROPOSTAS PARA NOVAS PRATICAS DE ATENDIMENTO

As propostas para melhoria no atendimento definidas a partir do trabalho

realizado sao:

Implementar um sistema integrado de gestdo empresarial. Atualmente é
possivel encontrar varias opcdes deste sistema na internet de baixo custo.
A partir da implementacédo e utilizacdo deste sistema a empresa podera
salvar e acessar todos os dados dos clientes, além de obter um historico
do perfil de cada cliente. Isso permitira conversar com cada cliente de
maneira Unica aproximando a relacéo.

Adquirir um numero telefénico de celular para utilizar o aplicativo de
conversas instantaneas (como por exemplo o WhatsApp). Através deste
aplicativo as conversas podem ser trocadas de maneira mais veloz e a
relacdo entre o atendente e o cliente se aproxima.

Realizar uma estratégia de follow-up. A ideia é manter contato com o
cliente sempre que possivel. Por exemplo: informar status de producéo;
verificar se ha problemas com a maquina apds a entrega do produto;
perguntar se o usuario teve dificuldades na utilizacao.

Lancar ofertas e novos produtos. A partir das respostas do questionario é
possivel definir o préximo produto a ser lancado. Mas também é possivel
planejar datas para lancamento de promocgdes.

Criar parcerias com outras empresas. Desenvolver parcerias de revenda
com cafeterias gabaritadas no mercado. ISso proporcionara atingir novos
clientes, além de poder aumentar o fluxo de venda.

Disponibilizar no site tutoriais e videos explicativos de como montar, como
preparar o café e outras receitas da bebida com baristas convidados
Desenvolver um manual fisico que seja enviado junto a maquina contendo
informacdes de montagem, de preparo, instrucdes de uso, dicas de cafe,
cuidados com o produto, além de informar como contatar a empresa.
Disponibilizar no site um espaco para perguntas frequentes, onde o
usuario consiga obter a informacdo que deseja sem precisar fazer um

contato direto com a empresa.



47

Utilizar as redes sociais para mostrar novos métodos de preparo de café.
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6 CONCLUSAO

A pesquisa feita para identificar a satisfacado dos clientes de uma empresa de
produtos para café, mostrou-se satisfatéria. Através das respostas e dos
comentarios obtidos foi possivel verificar o grau de satisfacdo dos clientes em
relacdo ao servico de atendimento ao cliente, e as falhas que foram identificadas no
pos-venda. Além disso, o levantamento bibliografico realizado anteriormente deu
seguranca e clareza para o desenvolvimento da pesquisa e na formagcao do
questionario, proporcionando uma investigacao adequada.

Sendo assim, apos a revisao da literatura e andlise dos resultados obtidos no
guestionario, € possivel propor praticas para melhoraria do atendimento ao cliente
tanto durante a venda quanto no pos-venda.

O gerenciamento do pés-venda deve ser entendido e observado com muita
importancia para o final do desenvolvimento do produto. Todo o planejamento e
trabalho pode ser jogado fora se a prestacdo deste servico ndo for bem feita. E
nesta etapa do projeto onde as expectativas dos clientes sado superadas. Como visto
nos comentarios obtidos no questionario, ndo adianta entregar um produto bonito
com design diferenciado se o suporte recebido pelo cliente deixa a desejar.

ApoOs a realizacdo deste trabalho ficou evidente a importancia do pés-venda
dentro do Processo de Desenvolvimento do Produto. Com as informacfes coletadas
através da pesquisa de satisfacdo € possivel alimentar o pré-projeto e o projeto
informacional para que ndo sejam cometidos os mesmos erros, além de fornecer
ideias para desenvolvimento de novos produtos.

Percebeu-se que o contato que se obtém através do relacionamento com o0s
clientes na etapa de pos-venda é muito significativo para ser ignorado e deixado de

lado para o proximo desenvolvimento.
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ANEXO 1 — Questionario — Pesquisa de Satisfacao

22102018 Pesquiza de Satisfagio

Pesquisa de Satisfacao
O guestionario tem poucas perguntas & & rapido para responder. Conto com vocé!

*Obrigatorio

1.1 - Qual a sua faixa etaria? *
Marcar apenas uma oval.
{ 11835
) 2635

: 3645

") 4855
') Acima de 56

2. 2 - Como vocé ficou sabende do nosso produto? *
Margue todas que se aplicam.

| | Redes Sociais

[ | Férum de Internet
[ | outra Pessoa
|:| Televisdo

[ | Feira ou evento

[] Outro:

3.3 - Para qual propdsito vocé adquiriu o produto? *
Marcar apenas uma oval.
'} Uso pessoal
() Comercial

4. 4 - Apds ter realizado seu pedido da cafeteira vocé precizou entrar em contato com a
nossa empresa? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim Ir para a pergunta 5.

") Mo ir para a pergunta 13.

Servigo de Atendimento

5. & - Como vocé avalia a facilidade de entrar em contato com a empresa? *
Marcar apenas uma oval.

ExtremamenteDificii () ( ) ( ) ( 3 () Extremamente Faci

hitps:lidocs. google. comforms/di 1eBGLE_ybylisyT QisiqlbyFeBACSEOMBWE SoghRgQiedit
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221052018 Pesquisa de Satisfacio

6. 6 - No momento que precisou entrar em contato com nosso Atendimento, como vocé
avalia o tempo de resposta?

Marcar apenas uma oval.

ExtremamenteDemorade () () () () () Extremamente Rapido

Dificuldade na montagem do produto
Problemas Técnicos com a Maguina
Dificuldade no preparo do café

[]
[]
[]
[ ] Informages sobre o produto
[
[]

Interesse em outros produtos
Cwtro:

|:| Redes Sociais
|:| WhatsApp

|:| Outro:

9. 9 - Viocé ja mandou sua maguina para manutengio? *
Marcar apenas uma oval.
) sim Ir para a pergunta 10.
i
.,

" Nao Ir para a pergunta 13.

Servigo de Manutencao
Gostariamos de saber como foi sua experiéncia com o nosso senvigo.

10. 10 - Como vocé avalia o tempo deste servigo? *
Marcar apenas uma oval.

Extremamentedemorade () ([ ) { ) () Extremamente rapido

11. 11 - Quial a sua satisfagio referente a este servigo prestado? *
Marcar apenas uma oval.

Totalmente insaisfeite () () () () () Totaimente Safisfeito

hittps:/idocs. google. comformsdd! 1 eBAGLE_ybyllsy7 QieiqlbyF=BACSBOMEwS SogNRgQedit
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2211052018 Pesquisa de Satisfagio
12.12 - O geu problema foi resolvido? *
Marcar apenas uma oval.

1 Sim
) Mao

Final
Estamos quase acabando, falta muito pouco.

13. 13 - Como vocé considera sua satisfagio com o produto? *
Marcar apenas uma oval.

Extremamenteinsatisfeite () () () () () Esremamente satisfeito

14_14 - O produto superou suas expectativas? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim
") Nao

g

15. 15 - Qual seu nivel de satisfagio referente 3 gualidade do atendimento ao cliente realizado
por nossa empresa’t

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
Extremamenteinsatisieitc () ( ) (0 ( Exiremamente salisfeito
16. 16 - Qual seu nivel de satisfagdo com a nossa empresa? *
Marcar apenas wuma oval.
1 2 3 4 5
Totalmente insatisteite () ) () () () Totamente satisfeito

17. 17 - Quais outros itens voce teria interesse em adquirir da marca Aram? *
E=colha no maximo 3 itens
Marque todas que se aplicam.

Xicara

Cutros modelos de cafeteira
Chaleira

Cafe especial Aram

Moedor

Balanca

Outros modelos de Tampers
Capa para protegdo da cafeteira
Coador de Café

HOoOoooodggno

hittps:/idocs. google. comformsdd! 1 eBAGLE_ybyllsy7 QieiqlbyF=BACSBOMEwS SogNRgQedit
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22102018 Pesquisa de Satisfacio

18. 18 - Selecione abaixo todas as opgdes que vocé usaria para descrever nosso produto:
Marque todas que se aplicam.

Muito caro

Alta qualidade

Baixa qualidade

Sofisticado

Inovador

Confiavel

Uil

Inditil

Ineficaz

Beleza

Crriginal

Sustentavel

Versatil

Complicado

Modemo

Criative

DO0Oooouoddooooon

Outro:

19.19 - Numa escala de 0 a 10, qual a possibilidade de vocé indicar nosso produto a outra
pessoa? "
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5 6 T 8 9

MEo T oy Y Ty o

indicaria ' e e W A W A W S W A

20. 20 - Se quiser, deixe sua opinide sobre nosso produto, atendimento ou empresa.

Powered by
B Google Forms:

hittps:/idocs. google. comformsdd! 1 eBAGLE_ybyllsy7 QieiqlbyF=BACSBOMEwS SogNRgQedit
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