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RESUMO

MENDES, Adriéli C. Proposta de comercializacdo de pacotes de servicos de
uma industria metalurgica localizada em Morro da Fu  maca — SC. 2014. 87 f.
Monografia do curso de Administracdo, da Universidade do Extremo Sul
Catarinense, UNESC, Criciuma.

Este estudo apresentou modelos de proposta de comercializagdo de pacotes de
servicos para uma industria metalargica que esta localizada em Morro da Fumaca —
SC. O presente estudo teve como objetivos especificos catalogar todos os tipos de
servicos e pos vendas prestados atualmente pela empresa em estudo; levantar os
custos para a realizagcao dos servigos; propor pacotes de servi¢cos de acordo com 0s
servicos prestados; sugerir valores de vendas dos servigos e progressivos; a fim de
desenvolver os modelos de comercializacdo de pacotes de servi¢cos para a empresa
em estudo. A metodologia adotada foi através de uma abordagem qualitativa e
guantitativa, com pesquisas bibliograficas, documentais e pesquisas de campo
compostos por um questionario com perguntas fechadas, perguntas semi-abertas e
uma pergunta aberta. A pesquisa foi realizada com uma amostra intencional ou por
julgamento de 30 clientes. Os clientes selecionados sao formadores de opinido do
ramo ceramico onde se localizam, e os ceramistas consideram como fator muito
importante a indicacdo de ceramistas que ja possuem as maquinas de determinado
fabricante. Foi identificado na pesquisa que a maioria dos entrevistados, cerca de
87% utilizam servicos de manutencédo preventiva, sendo que 53% dos entrevistados
que n&o possuem interesse em adquirir pacotes de servicos sao os clientes que
possuem técnicos na empresa que ja possuem a funcéo de realizar a manutencao
preventiva, e a outra parte 47% dos entrevistados possuem interesse em adquirir
pacotes de servicos. Diante do resultado de interesse dos clientes na aquisi¢cao dos
pacotes de servicos e com a proposta, a empresa em estudo podera aumentar sua
gama de ofertas ao cliente obtendo melhores resultados de faturamento, e melhores
resultados para o cliente no que se diz respeito a economia, durabilidade dos
maquinarios e satisfacdo quanto aos servi¢os prestados.

Palavras- chave: Satisfacdo. Comercializacdo. Servigos. Pacotes de servicos.
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1 INTRODUCAO

O setor metaldrgico iniciou suas atividades durante a Primeira Guerra
Mundial, onde com a reducdo das importacées o parque fabril brasileiro iniciou seu
desenvolvimento. O pleno crescimento da metalurgia foi durante a Segunda Guerra
Mundial, é durante a escassez das guerras que o0 pais desenvolve solucdes para
atender as necessidades. Neste periodo o Brasil passou a fabricar bens de
producao por causa da dificuldade para importar estes bens (METALURGIA, 2014).

O setor metalurgico tem forte influencia no cenario econémico do pais,
com uma grande cadeia produtiva ligada a metalurgia, usinagem e producao de
manufaturados metalicos, mesmo com a crise internacional, em 2011 o PIB avancou
1,6% com relacdo ao ano anterior (MINISTERIO DE MINAS E ENERGIA, 2012).

Acompanhada da evolucao industrial as industrias ceramicas agregaram
a producdo em massa, alicercada pela industria de equipamentos e o
aperfeicoamento de técnicas de gestdo que incluem o controle de matérias-primas,
processos e produtos fabricados (SINDICER, 2014).

Com a constante evolugdo dos setores de metalurgia e ceramica 0s
mercadores tornaram-se cada vez mais competitivos exigindo cada vez mais
qualidade e solucfes para resultar menos desperdicios e obter mais lucratividade.

A qualidade é um conjunto de caracteristicas técnicas, comerciais e de
servicos. A satisfacdo do utilizador dos servicos € fundamental para os clientes
conhecerem o0s servicos prestados, tanto do servico que antecedem as vendas
como 0s servicos pos-venda, ou até mesmo dos servigos de instalacdo (COBRA,
1997).

Diante do atual cenario fica a oportunidade de propor a comercializacao
de pacotes de servigcos aos clientes, com o objetivo de aperfeicoar o conhecimento e
0s processos dos clientes resultando em reducdo de paradas de producéo,

economia e maior lucratividade.

1.1 TEMA

Proposta de comercializacdo de pacotes de servicos de uma industria

metallrgica situada em Morro da Fumaca - SC.
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1.2 PROBLEMA

Diante do atual cenario econdmico do setor da constru¢do civil, o
mercado de fabricacdo de maquinas para ceramicas estruturais torna-se cada vez
mais competitivo em questdes de padronizacdo dos produtos, tecnologia e
prestacdo de servicos que agregam valor ao cliente, em fungdo das novas normas
de seguranca vigente e exigéncias dos clientes. Alem da empresa estudada na
cidade de Morro da Fumaca ha mais dois fabricantes de maquinas com porte
nacional e atuantes no mercado ceramico por volta de 40 anos. Sendo que
considerando robustez das maquinas e estrutura de atendimento ao cliente a
metallrgica estudada compete diretamente com dois fabricantes que sao
centenarios e estdo localizadas em SP. De acordo com a pesquisa realizada em
2011 pelo Instituto de Pesquisas Ambientais e Tecnoldgicas (IPAT) da Unesc, e
pesquisas da Associacdo Nacional da Industria Ceramica (ANICER) a referida
metallrgica esta entre as trés melhores fabricantes, nos atributos de confiabilidade,
qualidade dos produtos, e atendimento.

Com o mercado altamente competitivo € necessario inovar e oferecer
solugdes aos clientes constantemente. Diante disso, a metallrgica estudada procura
desenvolver pacotes de servicos e identificar clientes com disposicdo para adquirir
estes tipos de pacotes, qual o valor estdo dispostos a pagar e se o valor de cada
pacote é viavel economicamente para empresa em estudo.

O setor de servicos e assisténcia técnica representa um setor de
melhorias nos produtos, pois 0 mesmo apresenta a empresa e ao setor de
desenvolvimento de maquinas os pontos a serem melhorados nos equipamentos,
assim como a visao do cliente quanto ao produto adquirido. Sendo o técnico da
metallrgica o intermediador entre o cliente e a empresa. Para os clientes, a
assisténcia técnica representa a evolucédo dos atuais fabricantes de maquinas, com
maior tempo de vida util dos equipamentos, manutencdo especializada, diminuicao
das paradas de producéo e maximizacdo de seus resultados.

Diante da evolugdo do setor ceramico no pais, e a necessidade de
evolucdo dos fabricantes de maquinas para ceramica estrutural, identifica-se o
seguinte problema da pesquisa: Qual o modelo de proposta de comercializacao

de pacotes de servicos adequado para a empresaem e  studo?
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1.3 OBJETIVOS

Um projeto somente tera éxito se tiver seus objetivos bem definidos. A
seguir sera apresentado o objetivo geral e objetivos especificos deste trabalho, com

0 intuito de delinear a agdes a serem seguidas para conclusdo do mesmo.

1.3.1 Objetivo Geral:

Desenvolver modelos de comercializacdo de pacotes de servicos para
uma inddstria metalurgica localizada em Morro da Fumaga — SC.

1.3.2 Objetivos Especificos:
e Catalogar todos os tipos de servicos e pos vendas prestados aos
clientes;
* Levantar os custos para a realizagdo dos servigos;
* Propor pacotes de servigos de acordo com 0s servi¢cos prestados;
e Sugerir valores de vendas dos servi¢cos e progressivos;

« Desenvolver os modelos de pacotes para empresa estudada.

1.4 JUSTIFICATIVA

A melhor maneira para atuar no setor de vendas de uma industria
metallrgica fabricante de maquinas, é iniciar ou acompanhar as atividades do setor
de servicos e assisténcia técnica, sendo estes, a fonte para aprimorar 0s
conhecimentos dos produtos e ser um profissional completo no setor de vendas.

O contato com os clientes e a pesquisa realizada internamente para o
levantamento de dados, proporciona o envolvimento com detalhes técnicos e fatos
qgue ocorrem diariamente nos clientes da empresa estudada. Contudo, a elaboracéo
deste trabalho de concluséo de curso € um aperfeicoamento profissional, ou seja, €
a integracdo dos conceitos tedricos com o0 entrosamento com clientes e
conhecimento direto da parte técnica dos produtos da empresa estudada.

O trabalho também é importante para a metallrgica estudada, porque

identificara a visdo dos clientes quanto aos servicos prestados e identificara a
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oportunidade de aumentar sua gama de ofertas aos clientes, por meio da proposta
de comercializacdo dos pacotes de servicos. O estudo proporciona informacdes
diretas do mercado consumidor, tendo a empresa dados que também contribuirdo
diretamente para a elaboracéo de planejamento de vendas x assisténcia técnica.
Sendo assim, o trabalho é viavel pela importancia de identificar a visao
dos clientes quanto aos servicos e ampliar a gama de ofertas ao cliente da empresa
estudada. A pesquisadora tera disponibilidade de todas informacdes necessarias,
como a carteira de clientes, faturamentos por clientes, e todas informacoes

indispensaveis para a elaboragéo deste estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo apresenta-se a fundamentacédo tedrica com o objetivo de
fundamentar o tema proposto, sera trabalhado os temas de marketing com seus

principais topicos a fim de alcancar os objetivos deste trabalho.

2.1 SETOR METALURGICO

Com a Primeira Guerra Mundial resultou na reducdo obrigatoria das
importagdes, provocando um pequeno crescimento no parque industrial brasileiro.
Em cinco anos se estabeleceram seis mil novas fabricas na segunda metade da
década de 20. Com este crescimento o pais teve que investir nos servigos publicos,
em infraestrutura, e nos setores urbanos como transportes, instalagdes portuarias e
fornecimento de energia elétrica (METALURGIA, 2014).

O crescimento da industria metaltrgica foi da década de 20 até inicio dos
anos 40, impulsionada pelo grande consumo de ferro e aco, principalmente pela
area de construgéo civil. No inicio da década de 40 a industria mecéanica brasileira
contava com 327 fabricas e ndo ultrapassava 0,95% do total parque fabril brasileiro
(METALURGIA, 2014).

Foi Durante a Segunda Guerra Mundial que o Brasil expandiu e passou a
fabricar bens de producéo. A dificuldade de importar os bens de producéo durante a
guerra estimulou o desenvolvimento da industria mecanica e de bens de capital.
Desta forma, a empresa Maquinas Agricolas Romi em 1941 passou a produzir 0s
primeiros tornos, plainas-de-mesa, limadoras, e outras maquinas e ferramentas,
matrizes, dispositivos e instrumentos (METALURGIA, 2014).

Assim com a solidificagdo de uma industria siderurgica foi ideal para que
setor de bens de capital e de equipamentos em geral se desenvolvesse, sendo
capaz de proporcionar o desenvolvimento das industrias automobilisticas, naval e
aeronautica no pais (METALURGIA, 2014).

2.1.1 Aspectos Econdmicos do setor metalurgico

Com uma grande cadeira produtiva ligada a metalurgia, usinagem, e

producdo de manufaturados metélicos, sendo base de outras atividades importantes
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para a economia do pais como a industria automobilistica, construcao civil e bens de
capital, o setor metalurgico tem influente importancia no cenario econémico do pais.
Mesmo com a crise internacional, em 2011 o PIB do setor siderdrgico avancou 1,6%
em relacdo ao ano de 2010, resultado alcancado pelo desempenho das industrias
automobilisticas e construcdo civil. Do periodo de 1970 a 2011, a industria tem
alcancado plena expansédo, tendo o PIB setorial de US$17,2 bilhdes em 1970 para
US$ 58,7 bilhdes em 2011 (ANUARIO SETOR METALURGICO, 2012).

A siderurgia em 2011 alcancou 35,3 Mt em producdo de aco bruto,
crescimento de 7% em relagdo ao ano anterior. Mundialmente a produgao
siderurgica alcancou 1,51 bilhGes de toneladas, aumentou de 8% em relacdo do ano
de 2010. No ranking de paises produtores o Brasil manteve a 9° posi¢cdo, com
participacdo de 2,3% (ANUARIO SETOR METALURGICO, 2012).

Apods a crise mundial de 2008 o setor siderurgico vem se recuperando e a
capacidade de producdo prevista para 2016 é de 77 Mt, ou seja, 45% a mais da
producdo atual que é de 42 Mt de toneladas. Este crescimento € proveniente o
programa “Minha Casa, Minha Vida” e também dos investimentos em infraestrutura
para a Copa do Mundo de 2014 e os Jogos Olimpicos de 2016 (ANUARIO SETOR
METALURGICO, 2012).

2.1.2 Metal mecanico

O setor metal mecéanico é constituido por um grupo de setores que
compartilham os mesmos conhecimentos e técnicas para o processo e producéo.
Estes setores utilizam ferro, aluminio e outros metais, transformando estes materiais
em aco e ligas metalicas de diversos tipos de particularizacfes fisicas e quimicas
(FIEP, 2014).

A siderurgia é o setor principal do metal mecéanico, a metalurgia € o setor
intermediario e tem como produto os insumos indiretos e de maior valor do setor
metal mecanico. Nas atividades finais do setor metal mecéanico estdo as industrias
automobilisticas, a fabricagcdo de maquinas e equipamentos, e 0 comeércio e servigos
(FIEP, 2014).

O complexo metal mecanico esta envolvido na inddstria da

transformacdo, um de seus setores é o setor de fabricacdo de maquinas e
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equipamentos que compreende a fabricacdo de componentes mecanicos, e partes e
pecas para atividades industriais (FIEP, 2014).

2.2 MARKETING

O marketing é entendido por muitos como a funcédo do negdcio que cria
valor e satisfacdo ao cliente. Ou seja, o marketing nada mais € do que atender as
necessidades e desejos do cliente que estdo em busca de um beneficio que agrega
o valor para o mesmo, como afirma Kotler; Armstrong (2003) marketing € entregar a
satisfagdo ao cliente como um beneficio.

Para Amaral (2004) o objetivo do marketing € atrair novos clientes
oferecendo um valor superior nos produtos e servicos prestados e manter os atuais
clientes mantendo a satisfagéo.

Segundo Kotler; Armstrong (2003) o marketing esta em todos os locais,
nas televisdes, jornais, revistas, casa, trabalho, locais de lazer, vocé esta exposto ao
marketing em praticamente tudo o que faz.

De forma geral o marketing envolve toda uma estrutura do qual nossos
olhos ndo podem ver, que se relaciona com todos os setores da empresa, utiliza
todos os recursos disponiveis na organizagdo e faz a juncdo das necessidades dos
clientes para atender as expectativas dos mesmos, de forma que o cliente satisfaca
suas exigéncias e a empresa receba o pagamento pelos bens e aufere certo lucro
(AMARAL, 2004).

O marketing pode ser visto como um processo social e gerencial que tem
por objetivo obter algum resultado, como a troca e a oferta, e resultados lucrativos
ou néo lucrativos (KOTLER, 2000)

Segundo Cobra (1997) O marketing desempenha um papel importante
entre as relagdes sociais e as relagdes de trocas lucrativas e nédo lucrativas.

Marketing é acéo voltada para o mercado, assim entende-se que a pratica
do marketing séo utilizadas por empresas que possuem sua razao e foco nas acoes
voltadas para o mercado (LIMEIRA, 2005).

Para Kotler e Armstrong (2003) marketing é um processo administrativo e
social onde individuos e grupos buscam o que necessitam e desejam, por meio das
ofertas e troca de produtos. Dentre os conceitos centrais do marketing estdo as

variaveis que influenciam o comportamento do consumidor, ilustrados na Figura 1.:
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Figura 1: Principais conceitos de marketing

Necessidades,
desejos
e demandas

P Produtos
Principais e servicos
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e qualidade

Fonte: Kotler; Armstrong (2003, pg.4)

A seguir o detalhamento das variaveis que influenciam o comportamento
do consumidor destacadas na Figural.

2.2.1 Necessidades, desejos e demandas

As necessidades humanas resultam de situacdes de privatizacdo, e séo
elementos das condi¢cdes humanas dentre elas estdo as necessidades fisicas que &
de alimentacgdo, roupa, abrigo e seguranga, e as necessidades individuais que é do
conhecimento e auto expressao (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

A satisfacdo da necessidade do cliente a atingida quando o desempenho
do produto ou servico € igual a expectativa do cliente (LIMEIRA, 2005).

O valor pago para o cliente significa a diferenga entre os beneficios e os
custos, portanto o valor é relacao custo — beneficio para o cliente, quanto maior o
beneficio maior sera o valor do produto para o cliente (KOTLER; ARMSTRONG,
2003).
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Para Cobra (1997) A satisfacdo e necessidade dos clientes estao ligadas
diretamente a motivacdo, que é uma for¢a que move o mesmo. E necessario que o
profissional de marketing compreenda o comportamento humano, analisando as
possiveis necessidades do cliente, pois a compra de certo produto ou marca pode
ser impulsionada por uma necessidade levada a um nivel emocional ou racional.

Os desejos sao determinados pela cultura e personalidade humana, de
forma que os desejos sdo compartilhados pela sociedade e em objetos que
satisfardo as necessidades (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Os profissionais de marketing influenciam os desejos das pessoas
paralelos as influéncias da sociedade. As empresas devem medir quantas pessoas
estdo dispostas e aptas financeiramente a adquirir seus produtos, e ndo deve
apenas somar as pessoas que desejam seus produtos, poiso desejo deve ser
apoiado a capacidade de pagamento do cliente (KOTLER, 2000).

As empresas orientadas para o marketing buscam aprender e entender as
necessidades, desejos e demandas das pessoas por meio de pesquisas,
observacbes aos clientes e concorrentes, treinamento dos vendedores para que
figjuem atentos as necessidades nao atendidas dos clientes (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

2.2.2 Produtos e servigcos

As necessidades e desejos das pessoas sdo atendidas por meio dos
produtos e servicos. Além dos bens tangiveis € considerado como produto 0s
servicos, que sdo coisas oferecidas para venda com o objetivo de atender as
necessidades e desejos dos clientes. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Os beneficios do produto sdo obtidos pelo uso e consumo do cliente, que
satisfazem os desejos e necessidades dos clientes. Entao, os clientes ndo compram
atributos, compram beneficios (LIMEIRA, 2005).

2.2.3 Valor, satisfacao e qualidade
Valor para o cliente é a soma dos beneficios que ele espera receber

utilizando o produto. Enquanto que o custo para o cliente € o que ele gasta para

fazer a aquisicdo. Os clientes ndo agem de acordo com o valor percebido, eles nao
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avaliam os valores e custos de um produto de maneira precisa e objetiva. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003).

Satisfacdo € a expectativa do cliente frente ao desempenho do produto.
Para Kotler (2000), o profissional de marketing pode desenvolver diversas
estratégicas para aumentar o valor da oferta para o cliente:

1) Aumentar beneficios;

2) Reduzir custos;

3) Aumentar beneficios e reduzir custos;

4) Aumentar mais os beneficios do que 0s custos;

5) Reduzir os beneficios em proporc¢ao da redugéo dos custos.

Segundo Kotler; Armstrong (2003) se o produto atende a expectativa do
cliente ele ficara satisfeito, e se o produto excede a expectativa ele ficara
maravilhado. As empresas devem ter como objetivo maravilhar o cliente,
prometendo o que podem entregar e entregar superando as expectativas do cliente.

A qualidade gera impacto direto no desempenho do produto, ou seja,
qualidade pode ser definida como a ‘auséncia de defeitos’, algumas empresas vao
além desta definicdo e definem qualidade de acordo com o nivel de satisfacdo do
cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.2.4 Troca, transacdes e relacionamento

A troca € o ato de adquirir de alguém determinado bem por meio de
oferecer alguma coisa em troca (KOTLER, ARMSTRONG, 2003)

Para Kotler (2000) ha quatro maneiras de efetuar uma troca, podendo o
individuo produzir o bem, cacando, pescando ou colhendo frutos, ou utilizando a
forca, assaltando, ou roubando, ou mendigar, ou ainda a pessoa oferecer um
produto, servi¢co ou dinheiro em troca de algo que deseja. Ou seja, a troca é mais um
processo do que um acontecimento.

A transacao envolve duas coisas de valor, ou seja, o individuo da alguma
coisa para obter outra de valor corresponde, diferente de transferéncia onde um
individuo da algo, mas néo recebe nada em troca. A transacdo pode ser feito por
meio de dinheiro ou permuta, contudo o profissional de marketing espera provocar
uma resposta desejada de um publico alvo, para obtencdo de informacfes de um
produto, servi¢o ou ideia (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).



21

O marketing deve se preocupar em criar relacionamentos longos com
clientes, fornecedores e distribuidores, construindo vinculos sociais e econémicos
fortes, formando relacionamentos benéficos com consumidores e parceiros. A
concorréncia esta cada vez mais forte e as empresas devem criar redes de
marketing solidas, com o objetivo de ser lucrativa (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Para Kotler; Armstrong (2003) o principio do relacionamento € criar uma
rede de relacionamento com clientes chave, e desta forma resultard em lucros

naturalmente.

2.2.5 Mercados

Para Kotler; Armstrong (2003) mercado é o conjunto de compradores
potenciais que compartilham os mesmos desejos e necessidades, que podem ser
satisfeita por meio de trocas ou relacionamentos. Assim o tamanho do mercado
depende da quantidade de pessoas que apresentam 0S mesmos desejos e
necessidades e que possuem recursos e estdo disponiveis a usar estes recursos
efetuar uma troca ou transacgéo daquilo que desejam.

Mercado era utilizado para identificar o local onde os compradores e
vendedores se reuniam. Os economistas usam este termo para se referir a um grupo
de compradores e vendedores de determinada classe de produto. Ja os profissionais
de marketing identificam os vendedores como um setor e 0os compradores como 0
mercado, do qual estdo ligados por quatro fluxos. Os vendedores recebem dinheiro
e informacdes na troca de venda de produtos, servicos e comunicagdes ao mercado
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O objetivo dos profissionais de marketing € entender as necessidades e
desejos de cada mercado, selecionar 0s que interessam a empresa e desenvolver
produtos e servigos que agregam valor aos clientes desse mercado, resultando em
lucros para a empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.3 OS CLIENTES

Os clientes sdo os destinatarios dos produtos e servicos de uma

organizacdo, Ou seja, é aquela pessoa que recebe o impacto dos produtos ou
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processos. Para entender mais a respeito dos clientes é necesséario compreender 0s
diferentes papéis que os mesmos podem representar (SILVA; ZAMBON, 2006).

No processo de compra podem desempenhar o papel de especificador,
influenciador, comprador, pagante, ou usuario que € aquele que consome o produto,
ou seja, é o cliente final. O especificador € o cliente que prescreve determinado
produto ou servigco a ser utilizado pelo usuéario, um médico é um especificador. Os
influenciadores sado os que influenciam a aquisicdo de determinado produto. O
comprador € o que adquiri o produto, o pagante € quem financia a compra, € 0
usuario € quem utiliza ou recebe os beneficios do produto ou servico (SILVA;
ZAMBON, 2006).

Para Chiavenato (2007) os clientes sdo capazes de alavancar ou acabar
com um negécio, ou seja, é ele que determina se um negdocio sera bem sucedido ou
nao. Desta maneira, os clientes devem ser tratados como o maior patriménio da

empresa.

2.3.1 Tipos de clientes

Para Buchmann (2005) a trajetoria de um cliente na empresa segue da
seguinte maneira: Prospect, Shopper, Cliente eventual, Cliente regular, Defensor:

1) Prospect: € um cliente que pode estar interessado em comprar 0s
produtos ou servi¢cos da empresa;

2) Shopper: € um cliente que visita a empresa ao menos uma vez;

3) Cliente eventual: Sdo aqueles clientes que ja adquiriram um ou mais
produtos ou servicos da empresa;

4) Cliente regular: sdo os clientes que adquirem periodicamente o0s
produtos ou servigcos da empresa,;

5) Cliente Defensor: é o cliente que elogia a empresa e a qualidade dos
produtos ou servi¢os a qualquer pessoa.

O cliente externo foi estudado por muito tempo nos livros de
administracdo, porém na medida em que a qualidade nos servigos passou a ganhar
mais importancia, passou a ser estudado mais profundamente este conceito.
Contudo ha outros tipos de clientes que devem ser considerados com atencéo
dentro do contexto do estudo da fidelizagcdo (BUCHMANN, 2005).
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1) Cliente pessoal: sdo as pessoas que influenciam a vida e o
desempenho do trabalho, sao eles cbnjuge, filhos e amigos;

2) Cliente da concorréncia: sdo as pessoas que compram da
concorréncia. Neste tipo de cliente € importante avaliar porque este pessoa compra
da concorréncia e apos elaborar uma forma de conquistar este cliente;

3) Cliente interno: E a pessoa que trabalha na empresa e influencia no
processo produtivo, bem como possui influencia no clima organizacional,
produtividade e unido da equipe, também €& aquele cliente que ajuda a atrair os
clientes da concorréncia. E com o cliente interno que inicia o processo de fidelizag&o
de um cliente externo.

Para a empresa conquistar clientes defensores é necessario que a
mesma seja uma empresa empatica, afim de realmente atender a necessidade do
cliente (BUCHMANN, 2005).

2.3.2 Importancia dos clientes

Os clientes sdo parte vital da empresa. S&o os clientes que proporcionam
resultados, uma empresa sem clientes n&o possui receitas, lucros e contudo nao
possui valor de mercado (GUPTA; LEHMANN, 2006).

Os clientes sdo responsaveis pela geracdo de servigos, faturamento e
aumento do lucro da empresa, ou seja, os clientes sdo 0s responsaveis pela
sobrevivéncia da empresa (JUAIS; LORUSSO, 2009).

2.3.3 Comportamento do cliente organizacional

No mercado de consumo, ha dois participantes importantes no processo
de compra dos servi¢cos, 0 usuario que vai consumir 0 servico e o decisor que ira
tomar a decisdo no processo de compra, em alguns casos o0s dois participantes irdo
usufruir dos servicos. Quando em um processo de compra os dois participantes
serdo usuarios é necessario identificar as necessidades e expectativas de cada um
(GIANESI, CORREA, 1994).

O mercado organizacional € menor do que o mercado de consumo,
porém os consumidores organizacionais tendem a fazer a pedidos maiores do que

os consumidores de consumo. Em funcao das compras em grandes quantidades as
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organizacfes tendem a buscar menores precos e niveis mais altos de servigos
(CHURCHIL JR. E PETER, 2000).

As pessoas que efetuam as compras organizacionais tendem a responder
a outra pessoa, entdo os compradores organizacionais buscam alternativas
melhores as anteriores e que custam menos. Sob a visdo do comprador produtos de
compra continua combinados com facilidade na compra, alta qualidade e preco
baixo do mesmo vendedor contribuem para aumentar a eficiéncia da organizacao
(CHURCHIL JR. E PETER, 2000).

Dentre os fatores que influenciam o comportamento do consumidor para
Gianesi, Corréa (1994) estdo os fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.
Os fatores culturais estéo ligados aos valores em que a pessoa € exposta desde sua
infancia e que sao adquiridos. As dimensbes comportamentais, como a influéncia da
classe social € uma tendéncia de ser utilizada cada vez mais com énfase. Os fatores
sociais tratam-se dos grupos de referéncia que influenciam o comportamento do
consumidor. Nos fatores pessoais tem a influéncia demografica, como idade,
ocupacdo e condicdo econdmica e a influéncia psicografica, como estilo de vida,
personalidade e autoconceito. O fator psicografico € o mais relevante porque explica
melhor a maneira como as pessoas agem e vivem. Os fatores psicolégicos
subdividem-se em quatro fatores que influenciam diretamente no comportamento do
consumidor, que sdo a motivacdo, percepcdo, aprendizado e as convicgdes e
atitudes.

Para Kotler, Hayes, Bloom (2002) o gerente de marketing deve identificar
as pessoas que fardo parte do processo de compra, essa unidade deciséria é
chamada de unidade de compras e podem desempenhar 0s seguintes papéis:

1°) Usuarios: serdao os usuarios dos servi¢cos, normalmente sao eles que
solicitam as propostas e ajudam a definir as especificagdes dos servicos.

2°) Influenciadores: frequentemente ajudam nas especificagcbes e
oferecem informacfes para a avaliagcdo das alternativas, sdo experts, consultores
externo e técnicos da empresa, muito importantes como influenciadores.

3°) Compradores: sdo 0s que possuem autoridade formal para escolher e
negocias as condi¢des dos fornecedores, em casos de compras complexas podem
incluir administradores de alto nivel hierarquico na negociacgéao.

4°) Decisores: em compras mais complexas pode a deciséo ficar a cargo

de alto nivel hierdrquico da empresa.
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59) Gatekeepers: sdao os que controlam o fluxo de informacdes
repassadas a terceiros, sdo assistentes pessoais e secretarias que tem autoridade
para impedir o contato do vendedor com o usuario ou decisor.

A tarefa do gerente de marketing é identificar as unidades de compras e
descobrir a influéncia e amplitude da influéncia de cada participante e os critérios de
avaliacdo a serem utilizados por cada participante no processo de deciséo
(KOTLER, HAYES, BLOOM, 2002).

2.4 SERVICOS

Para Las Casas (2007) servico € um acordo realizado entre uma empresa
OU uma pessoa gque ndo possuem o objetivo de trocar bens tangiveis, ou seja, € 0
desempenho de determinada ac¢do. Assim como para Cobra (1997) servigco € a
execucdo de todos os meios para satisfazer um consumidor ap0s a aquisicdo de
determinado produto.

Os servicos possuem caracteristicas bem diferentes dos produtos,
enquanto o produto pode ser estocado e é feito longe do consumidor, 0 servigo é
prestado em determinado momento e junto do consumidor. O controle de qualidade
do servigo € realizado pelo préprio consumidor confrontando com suas proprias
expectativas (DANTAS, 2004).

Ainda para Dantas (2004) dentre as caracteristicas dos servicos estao:

1) Intangibilidade: os servicos ndo sdo bens fisicos, ndo podem ser
palpaveis;

2) Inseparabilidade: um servico tem que ser prestado por completo, nao
pode ser separado como um produto;

3) Perecibilidade: os servicos sdo consumidos no mesmo momento em
gue séo prestados, ou seja, ndo podem ser estocados;

4) Heterogeneidade: os servicos sdo adequados a cada consumidor, pois
estes séo percebidos pelos que consomem.

Para Las Casas (2007) o cliente aprecia um servico quando este é
prestado no local e no momento em que o cliente necessita, sendo que a
distribuicdo do servico € um fator que proporciona satisfacdo desde que seja

prestado no local e no tempo adequado ao cliente.
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2.4.1 Qualidade em servigcos

O servico apenas agrega valor ao negoécio quando os produtos sdo de
boa qualidade, caso contrario, 0s servicos serdo apenas para reparar 0S prejuizos
de um produto de mé& qualidade. (COBRA, 1997)

Para Cobra (1997) a qualidade é definida pelo fabricante, quando o
fabricante utiliza materiais ou partes de segunda linha, pessoal ndo qualificado, é
imprudente no controle de qualidade, com o objetivo de obter lucros em curto prazo
o resultado sera ma qualidade proveniente da inconformidade do processo de
fabricacdo, porém quando ocorre uma falha involuntaria no processo de fabricacéo o
resultado sera ma qualidade ocasional.

A palavra qualidade € o conjunto de caracteristicas técnicas, comerciais e
de servicos. A satisfacdo do utilizador dos servigos € fundamental para os clientes
conhecerem o0s servicos prestados, tanto do servico que antecedem as vendas
COMo 0s servi¢cos pos-venda, ou até mesmo dos servi¢os de instalacdo. A satisfacao
do cliente depende de véarios fatores objetivos e subjetivos (COBRA, 1997).

A respeito das dimensbes da qualidade em servigos, Fitzsimmons,
Fitzsimmons (2000) dizem que de acordo com pesquisadores foi identificado as
cinco primeiras dimensdes que os clientes utilizam para definir a qualidade nos
servicos:

1°) Confiabilidade: O desempenho do servico € uma expectativa do cliente
que é atendida quando o servigo € cumprido no prazo no prazo correto e conforme o
acordo determinado;

2°) Responsabilidade: E a disposicéo para prestar o servico prontamente,
e em casos de ocorréncia de falhas no servico o fornecedor ter a capacidade de
solucionar rapidamente, gera percepc¢des positivas para o cliente;

3°) Seguranca: possui as caracteristicas de ter competéncia para prestar
0 servico, receptividade, respeito e comunicacéo imediata ao cliente e o objetivo de
mostrar ao cliente que realmente esta interessado em oferecer o melhor para o
cliente;

4°) Empatia: € demonstrar cuidado e atengéo exclusiva ao cliente;

5° Tangibilidade: € a aparéncia dos recursos do prestador de servicos,

como estrutura fisica, materiais, equipamentos e pessoal.
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Para Las Casas (2007) a qualidade nos servigos esta ligada diretamente
a satisfacdo do cliente. A satisfacdo do cliente € proveniente de sua expectativa que
é formada de acordo com as promessas feita pelo vendedor de servicos, pelas
experiéncias obtidas com a empresa ou empresa concorrente e comentarios de
outras pessoas, se a prestacédo dos servicos atender as expectativas do cliente, ele
estarq satisfeito. Um prestador de servico deve equilibrar o nivel do servico a
expectativa do cliente para atender a sua expectativa. Algumas empresas buscam

superar a expectativa do cliente desta forma atingindo o encantamento.

2.5 PROMOCOES

A promocédo de vendas contempla uma ampla gama de mecanismos
estratégicos que estimulam as vendas a curto prazo e respostas imediatas ou em
maior volume. As promoc¢Oes podem ser com ofertas de descontos, brindes e
concursos para clientes finais, ou propagandas cooperativas, bonificacbes pela
indicacdo de clientes para clientes intermediarios, ou para os funcionarios da
empresa com prémios, concursos ou campanhas de vendas (KOTLER, HAYES,
BLOOM, 2002).

O objetivo da promocdo de vendas para Lovelock, Wirtz (2006) é
antecipar ou motivar os clientes a usarem um servico mais cedo, ou em maior
volume ou com maior frequéncia de compra. A promoc¢ao de vendas para empresas
de servicos pode cultivar formas de amostras, cupons e descontos, brindes e
prémios por um periodo para agregar valor e ter um diferencial comparado com a
concorréncia, para acelerar a aceitacdo de novos servi¢cos e incentivar os clientes a
agir com maior rapidez.

Segundo Churchill Jr. e Peter (2000) as promog¢fes de vendas geram
vendas rapidas, e promocdes exclusivas sdo dificeis de serem copiadas e pode
levar a um grande sucesso fixando o nome do produto na mente dos clientes.

De acordo com Kotler, Hayes e Bloom (2002) a promocdo de vendas
possui trés finalidades: primeira finalidade é a comunicacdo — 0S mecanismos
oferecem informagdfes e chamam a atencdo do cliente para experimentar 0sS
servicos, a segunda finalidade é o incentivo — que agrupa algumas concessoes,
estimulos ou contribuicdes que agregam valor para o cliente, e a terceira finalidade &

a atragao — que estimula o cliente a utilizar o servigo imediatamente.
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A utilizac&o do incentivo no plano promocional deve percorrer seis etapas
(KOTLER, HAYES, BLLOM, 2002).

- Primeira etapa: apontar o objetivo dos incentivos que pode ser trés
tipos: (1) gerar resposta imediata, porque a empresa possui de capacidade ociosa,
(2) promover a experimentacdo dos servi¢os; (3) promover acdes sociais com a
empresa.

- Segunda etapa: identificar os clientes potenciais, intermediarios ou os
funcionarios.

- Terceira etapa: definir a abrangéncia dos incentivos se serdo
concedidos a individuos ou a grupos.

- Quarta etapa: definir como os incentivos serdo concedidos se serao
concedidos como descontos, itens sem valor monetario.

- Quinta etapa: determinar o volume de incentivos, se muito pequenos
séo ineficazes, se exagerados geram prejuizos.

- Sexta etapa: determinacdo do momento em que 0S incentivos serao
concedidos, na maioria dos casos 0s incentivos sdo concedidos ap0s a adocao do
objetivo atingido.

As promocdes de vendas sdo um meio fundamental para a geracéo
imediata ou mais rapida de negdcios, porém estas devem ser pesquisadas e
planejadas para atingir o melhor resultado para empresa (KOTLER, HAYES,
BLOOM, 2002).

2.5.1 Pacotes de servigcos

O pacote de servigo é um conjunto de mercadorias e servicos. O gerente
de servicos deve oferecer ao cliente um experimento de acordo com o descrito no
pacote de servi¢co desejado (FITZSIMONNS, FITZSIMONNS, 2000).

Para Gianesi, Corréa (1994) o projeto de pacotes de servicos deve
considerar quatro elementos fundamentais para determinar uma percepcao
favoravel do cliente em relacéo aos servigos prestados, conforme segue:

1°) Instalag6es de apoio: € a estrutura fisica e 0s equipamentos que seréo
utilizados para a prestacdo dos servigos. Os clientes consideram as instalacbes na
avaliacao dos servicos, mesmo que ndo seja o principal quesito pode comprometer o

resultado da avaliagao.
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2°) Bens fisicos facilitadores: sdo bens fisicos a serem fornecidos aos
clientes para utilizagdo na prestacao do servico. Estes bens fisicos séo facilitadores
que, portanto despertam a atencéo do cliente.

3°) Servicos explicitos: é o fator principal para a prestacdo do servico,
também sdo beneficios sensoriais claramente percebidos pelos sentidos. Como por
exemplo no caso da linha aérea é a condicao do transporte e a pontualidade em que
ocorre.

4°) Servicos implicitos: sdo 0s servicos acessorios adicionados nos
pacotes, em alguns casos sdo decisivos na escolha para o cliente, também sao
conhecidos como beneficios psicolégicos muitas vezes nao identificados no
momento da compra.

Ainda para Gianesi, Corréa (1994) é importante sempre ter mente como
os elementos do pacote de servigco deve afetar a avaliacdo do cliente, como cada
elementos pode afetar o desempenho dos critérios de prioridades pelo cliente, como
os elementos interferem-se entre si, e se todos os elementos do projeto estdo
integrados um ao outro.

Em alguns casos, principalmente onde o cliente tem grande contato com
0S servigcos, o cliente participa da formacéo do pacote de servicos. Nestes casos a
pessoa que esta projetando o pacote tem grande influéncia na formacao de opinidao
do cliente (GIANESI, CORREA, 1994).

2.6 ATENDIMENTO AO CLIENTE

Os motivos para os esforcos de marketing devem focar na conquista da
lealdade dos clientes mais lucrativos, pois a qualidade dos produtos ou servigcos nao
mais fatores que fidelizam o cliente. Os clientes buscam relacionamentos de longo
prazo onde suas necessidades podem sempre ser atendidas. Contudo o diferencial
das empresas deve estar centrado no atendimento ao cliente (LAS CASAS, 2001).

O atendimento ao cliente é o principal bem da empresa para manter
clientes leais. Este motivo impulsiona a disciplina de marketing de relacionamento
qgue envolve o desenvolvimento das relacbes entre companhia e clientes com o
objetivo de conseguir a satisfacao e lealdade do cliente a longo prazo (LAS CASAS,
2001).

Para Siqueira (2005) os principios do bom atendimento consistem em:
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1°) Identificar oportunidades, assim que o cliente chegar deve ser feito
perguntas para identificar os problemas, desejos e necessidades;

2°) Fazer algo a mais para o cliente;

3°) Manter uma boa aparéncia, organizar o ambiente de trabalho,
reconhecer o cliente imediatamente e dar atencéo;

4°) Dar destaque ao que pode ser feito para o cliente e ndo ao que nao
pode ser feito;

59 Em ligacdes telefonicas atender prontamente, com expressao de
simpatia e agradecimento, utilizando com frequéncia o nome do cliente;

6°) Verificar pessoalmente se o0 problema do cliente realmente foi
resolvido, desta forma o cliente ficara satisfeito;

7°) Quando o cliente estiver irritado, o atendente tem que deixar o cliente
falar, ouvi-lo com atencdo e demonstrar empatia;

8°) E obrigatério solucionar o problema do cliente, fazer perguntas sobre o
fato e ter um acordo para possivel solucéo;

9°) A regra do bom atendimento é ter interesse verdadeiro pelas pessoas.

O relacionamento com o cliente é imprescindivel para empresa obter
informacdes e ajustar suas estratégias em busca da retencéo e satisfacao do cliente.
Por meio das informacdes obtidas no contato com o cliente as empresas conseguem
elaborar estratégias para criar valor ao cliente de forma a ofertar produtos que vao

além das expectativas do cliente (PINTO, 2005).

2.6.1 Satisfacao do cliente

Segundo Kotler (2000) a satisfacdo do cliente consiste na expectativa do
comprador frente ao desempenho do produto ou oferta. Assim a satisfacdo do
cliente € fungéo entre desempenho e expectativa percebidos pelo cliente. Um cliente
insatisfeito ocorre quando o desempenho do produto ndo atende suas expectativas,
porém o desempenho do produto atende as expectativas do cliente este estara
satisfeito. Ja quando o desempenho do produto supera as expectativas do
comprador, este cliente estard muito satisfeito.

Ainda, para Kotler (2000), o objetivo de muitas empresas € a alta
satisfacdo do cliente, porque a alta satisfacdo cria um vinculo emocional do cliente

com 0 marca, proporcionando assim a preferéncia do cliente ndo de uma forma
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racional, resultando em um alto grau de fidelizacdo do cliente. Os clientes
simplesmente satisfeitos mudam facilmente de fornecedor assim que encontram
uma melhor oferta. Para a alta administracdo da XEROX um cliente muito satisfeito
tem o valor dez vezes maior do que um cliente apenas satisfeito, pois € provavel que
um cliente satisfeito continuara cliente da XEROX por muitos anos e comprara mais
do que um cliente meramente satisfeito.

Para Cobra (1994) o cliente compra produtos ou servicos para satisfazer
uma necessidade especifica ou um conjunto de necessidades. O vendedor deve
identificar as necessidades do cliente e oferecer maneiras de satisfazé-las, para que
o vendedor compreenda as necessidades do cliente e ofereca determinado produto
ou servico para satisfazer o cliente, o vendedor deve proporcionar um ambiente
agradavel para obter a confianca do cliente, esta € um técnica chamada de “venda
nao-manipulada”.

Para Fiebig; Freitas (2011) para gerenciar a satisfacdo do cliente é
imprescindivel mensura-la, pois ndo € possivel ter gerenciamento sem controle, e
controle sem medicdo. A medicdo da satisfacdo deve evidenciar os atributos mais
importantes para os clientes, e como a empresa estd sendo pontuada nestes
atributos. Com estas informagfes a empresa pode planejar ajustes e até mudancas
em Seus servicos ou nas caracteristicas de seus produtos para que a emprese gere

valor, satisfacao, lealdade e lucros.

2.6.2 Fidelizando os clientes

A fidelizacdo de clientes deve ser reconhecida como objetivo de
marketing, onde estes objetivos devem ser compreendidos como investimentos, e
em uma andalise financeira deve ser confrontado com os respectivos resultados. Uma
fidelidade aumentada contribui (LAS CASAS, 2001).

Para Lovelock, Wirtz (2006) fidelidade no contexto dos negdcios € a
disposicéo do cliente continuar a preferir determinada empresa e indicar as demais
pessoas.

A fidelizacdo a marca ndo necessita prioritariamente de um
relacionamento comercial, ou seja, € um relacionamento andénimo. Quanto a
fidelizacdo de cliente € um ato totalmente caracteristico do cliente, onde os

conhecimentos, sentimentos, e as intengées de retorno tém importancia para o
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cliente. Contudo a fidelizacdo de clientes consiste na disposi¢do do relacionamento
de um cliente com um fornecedor que resultado em compras, intensifica as relagdes
comerciais (LAS CASAS, 2001). Para Lovelock, Wirtz (2006) a fidelizacdo a marca €
por preferéncia, afeicéo e intengdes futuras.

A fidelidade do cliente € uma fonte de receita por um longo periodo,
porém o cliente sera fiel enquanto ele entender que esta recebendo um melhor valor
do que se estivesse adquirindo produto similar a de outro fornecedor (LOVELOCK,
WIRTZ, 2006).

No contexto do marketing a palavra desercao € quando o cliente deixa de
ser fiel a determinada empresa e transfere sua fidelidade a outro fornecedor. . A
crescente desercdo em uma empresa indica que ha falhas na qualidade, ou que
outro fornecedor esta oferecendo o melhor valor ao cliente, ou também a queda nos
lucros pode justificar a crescente desercdo. Pode-se identificar a desergcéo pela

gueda nas compras de grandes clientes (LOVELOCK, WIRTZ, 2006)

2.7 POS-VENDAS

O po6s-venda é o momento em que o vendedor foca no relacionamento
duradouro e de confiangca com o cliente. Deve ser considerado cliente aquele que
compra mais de uma vez, e € de responsabilidade do vendedor acompanhar o
cliente apos venda, para conferir se a expectativa foi atendida (ORTEGA, 2007).

Para Las Casas, 2006 apdés o fechamento da venda é o momento de
cumprir com todas as promessas feitas ao cliente, caso as promessas nao forem
cumpridas as vendas futuras serdo prejudicadas, porque a empresa tera perdido a
credibilidade do cliente. Os vendedores criam expectativas nos clientes, e estas
expectativas devem ser atendidas para que o cliente figue satisfeito (LAS CASAS,
2006).

Um cliente insatisfeito com o pos-venda traz varios problemas. Apoés a
venda o cliente deve ser acompanhado pelo vendedor para estreitar 0
relacionamento, que é fundamental na manutencdo do cliente. O acompanhamento
do cliente apGs a venda também é fundamental para pedir uma indicagéo, o cliente
vai indicar quem lhe vim na cabeca, por isto quanto mais o vendedor acompanhar o
cliente, tera mais possibilidades de o cliente recordar do vendedor para indicacéo
(ORTEGA, 2007).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos
utilizados na pesquisa com os clientes de uma industria metallrgica situada em
Morro Fumacga, SC

Metodologia é a disciplina que estuda e avalia varios métodos, em um
nivel aplicado a metodologia examina e avalia as técnicas de pesquisa, como
também a criacdo ou verificacdo de novos métodos que busca encontrar e processar
informacdes com objetivo de resolugdo de um problema que esta sendo investigado
(BARROS; LEHFELD, 2000).

A metodologia pode ser vista de duas maneiras: sendo uma concepcao
mais usual que teve como origem a teoria do conhecimento (epistemologia) e esta
busca repassar os procedimentos logicos e epistemoldogicos do saber. A outra
maneira origina-se da sociologia do conhecimento da qual dedica a pesquisa em
gque possui interesse 0s grupos dominantes e ndo ocupa-se de maneira prioritaria a
busca de solugdes para problemas sociais (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

Para Barros; Lehfeld (2000) a metodologia cientifica nada mais é do que
as etapas para obter um determinado conhecimento para uma analise de certa
realidade social. De forma operacional define-se como a logica particular de uma

disciplina e o estudo critico do método.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa sempre inicia com um tipo de problema, sendo que a sua
finalidade € responder a necessidade de conhecimento de certo problema. Durante
uma pesquisa varias hipdéteses sdo levantadas, validando ou ndo as mesmas
(MARCONI, LAKATOS, 1985).

Para os fins de investigacdo sera utilizada a pesquisa descritiva da qual
nao ha a intervencdo do autor nos resultados, ou seja, € 0 autor que descreve o
objeto da pesquisa. Busca descobrir com que frequéncia, natureza, caracteristicas,
causas, relacdes e conexdes ocorre um fendbmeno (BARROS; LEHFELD, 2000).
Este tipo de pesquisa se enquadra neste projeto, pelo fato de que ndo ha a

intervencdo do autor nos resultados, sendo que o projeto trata da proposta de
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comercializacdo de pacotes de servicos e sem a interferéncia do autor o resultado
nao sera manipulado.

Para os meios de investigacdo sera utilizada a pesquisa bibliografica,
pesquisa documental e pesquisa de campo.

A pesquisa bibliografica € um meio de informacédo cientifica que busca
explicar, conhecer, analisar, discutir e contribuir para determinado assunto, tema ou
problema. As referéncias para fundamentar a pesquisa bibliografica sera realizada
por meio de livros, jornais, revistas, enciclopédias, sites, CDs, canais de congressos
(MARTINS. THEOPHILO, 2009). Este tipo de pesquisa se enquadra no projeto,
porque o autor tera que buscar fontes cientificas para elaboracdo dos temas que
formam a fundamentacéao teorica.

Na pesquisa documental a fonte de coleta de dados esta ligada apenas a
documentos, que sado chamadas de fontes primarias. Esta pesquisa pode ocorrer no
momento em que o fato ocorre ou apés a ocorréncia do fato. Para que o investigador
nao se perca entre os varios documentos escritos, este deve ter bem claro o seu
objetivo do estudo para que selecione e utilize os documentos adequados a
finalidade da pesquisa. O investigador também deve conhecer meios e técnicas para
testar a validade e autenticidade das informagdes encontradas (LAKATOS,
MARCONI, 2001).

Na pesquisa de campo o0 autor assume o0 papel de observador e
explorador coletando as informacdes diretamente no campo onde esta seu publico
alvo, ou seja, a caracteristica da pesquisa de campo € o autor direto com o publico
estudado. Através das observacoes, questionarios, coleta de depoimentos, estudos
de caso, o pesquisador busca informacdes sobre o tema estudado (BARROS;
LEHFELD, 2000).

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

A pesquisa foi realizada na empresa Natreb Industria e Comércio de
Maquinas Ltda, onde o autor desta pesquisa trabalha e por este motivo facilitou o
acesso as informacdes adicionadas a esta presente pesquisa. A Natreb é uma
industria metallrgica localizada no municipio de Morro da Fumaca, Santa Catarina,

com atividade econdmica principal em fabricacdo de maquinas para ceramica
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vermelha. A empresa foi fundada pelo Sr. N6rio Valentim Bertan no ano de 1974,
atualmente conta com uma area construida de 8.100 m?, e possui 119 funcionarios.

A Natreb possui clientes em todos estados do Brasil, exporta para paises
da América do Sul com representantes comerciais nos paises Bolivia, Paraguai,
Colombia e Venezuela, e exporta para alguns paises da Africa, como Angola e
Mocambique. Possui oito pontos de distribuidores de pecas de reposicao
distribuidos nacionalmente.

A Natreb fabrica maquinas para linha de producdo e preparagdo de
massa, entre os produtos fabricados estdo caixdes alimentadores, desintegradores,
misturadores, laminadores, marombas a vacuo, monoblocos a vacuo, bombas de

Vacuo.

Figura 2 - Natreb Industria e Comércio de Maquinas Ltda

Fonte: Arquivos da empresa

Apbs a descricdo da populacdo € necessario a descricdo da populacéo-
alvo potencial, sendo o grupo definido como parte desta investigagao.
A seguir um quadro com a definicdo da populacéo alvo estruturada.
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Quadro 1 - Estruturacao da populagéo-alvo

o 5 Unidade de Elemento
Objetivos Periodo Extenséo )
amostragem pesquisado

Propor pacotes de
servicos de acordo
com 0s servicos

prestados; . . Ceramicas Comprador ou
Maio de 2014. Nacional

Sugerir valores de Vermelhas proprietario
vendas dos
servicos e

progressivos.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

Populacdo € um grupo que possui caracteristicas em comum. Para a
delimitacdo da populacdo é necessario ter bem claro o objetivo do estudo para
definir claramente as caracteristicas da populacdo com a finalidade de delimitar
corretamente os parametros amostrais (SAMPIERI, COLLADO E LUCIO, 2006).

Para a pesquisa sera utilizado a amostra por julgamento ou intencional,
que € um meétodo que sugere um subgrupo de clientes que representardo a
populacdo com as informacdes obtidas (ARIBOMI, PERITO, 2004).

Amostra € uma parte da populacdo, pois nem sempre é possivel obter
informacdes de todos os individuos que fazem parte do publico alvo, sendo assim o
investigador deve ter cuidado para obter uma amostra que representante o melhor
possivel toda a sua populacédo (MARTINS; TEOPHILO, 2009).

No critério para amostra da pesquisa foi selecionado 30 clientes que sao
formadores de opinido na regido em que estdo localizados, entre estes clientes,
estdo ceramistas que sdo presidentes de sindicatos, e todos os pesquisados
recebem constantes visitas de outros ceramistas da regido e de outras regides para
ver as maquinas trabalhando, trocar ideias e discutir vantagens e desvantagens. No
mercado de ceramica vermelha os clientes julgam a indicagdo como fator muito
importante na decisdo de compra, € cultural os ceramistas trocarem informacdes e

discutir ideias para melhorias de suas ceramicas.
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3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados sera utilizado um questionario que de acordo com
Barros, Lehfeld (2000) é o instrumento mais usado, do qual o autor deve preocupar-
se para que o mesmo nao se torne exaustivo, € um instrumento escrito entregue
para o entrevistado do qual também responde as questdes por escrito.

O instrumento para coleta de dados foi um questionario (apéndice A) com
11 perguntas que foi aplicado com a amostra intencional ou por julgamento de 30
clientes da empresa em estudo. O questionario foi aplicado via e-mail e por
entrevistas ao telefone, onde o critério para aplicacdo da pesquisa foi de acordo com
a preferéncia do cliente, sendo que foi elaborado por meio de 6 perguntas fechadas,
4 perguntas semi-abertas e 1 pergunta aberta.

As informagdes foram coletadas no més de maio de 2014, apés a coleta
das informagBes foi elaborado tabulacdes, graficos e analises das perguntas e

contribuicdes dos clientes, para analise e proposta do estudo.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A pesquisa quantitativa foi utilizada neste estudo, porque € preciso
identificar o ponto de vista dos clientes quanto a aquisicdo de pacotes de servicos de
manutencdo preventiva. A pesquisa qualitativa também foi utilizada neste estudo
porque foi feito levantamento de dados na empresa em estudo.

A pesquisa qualitativa também conhecida como naturalistica, porque o
pesquisador tem que ter contato direto e por um longo periodo no local onde esta o
problema (MARTINS, THEOPHILO, 2009).

Para a andlise dos dados da pesquisa foi utilizado tabulacdes e graficos,
para facilitar a visualizag&o dos resultados e possibilitar a analise de cada variavel.

Para Sampieri, Collado e Lucio (2006) o pesquisador realiza a analise
descritiva para cada variavel e apds descreve a relacdo entre elas. A analise dos
dados séo realizadas sobre a matriz de dados. A énfase para a andlise dos dados
esta centrada na interpretacdo dos métodos de analise quantitativa e ndo nos

procedimentos dos calculos.
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A analise dos dados foi aplicada de forma descritiva com o auxilio do

excel para elaboracdo das tabulacdes e gréficos obtidos a partir das respostas dos

clientes pesquisados.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quadro 2 - Sintese da metodologia da pesquisa

Objetivos

Tipo de

Pesquisa

Meios de

Investigacéo

Técnica de
coleta de

dados

Procedimentos
de coleta de

dados

Técnica de
andlise

dos dados

Catalogar todos
0s tipos de
servigos e pos
vendas prestados

aos clientes;

Descritiva

Pesquisa documental

Documentos

Sistemas Natreb

Qualitativa

Levantar os
custos para a
realizacdo dos

Servicos;

Descritiva

Pesquisa documental

Documentos

Sistemas Natreb

Quialitativa

Propor pacotes de
servicos de
acordo com o0s
servicos

prestados;

Descritiva

Pesquisa de campo

Questionario

E-mail e telefone

Quantitativa

Sugerir valores de
vendas dos
servicos e

progressivos.

Descritiva

Pesquisa de campo

Questionario

E-mail e telefone

Quantitativa

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.
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4 EXPERIENCIA DE PESQUISA

Neste capitulo foram apresentados os resultados da pesquisa de campo
realizada com trinta clientes que sdo formadores de opinido na regidao onde se
localizam. A pesquisa foi aplicada com o objetivo geral de desenvolver modelos de
comercializacdo de pacotes de servigos para uma industria metallrgica localizada

em Morro da Fumaca — SC.

4.1 ANALISE PESQUISA QUANTITATIVA

Os resultados da pesquisa foram apresentados e analisados ha mesma
sequéncia em que o questionario foi aplicado, com 11 perguntas, tendo perguntas
fechadas, semi-abertas e abertas, que identificam o0s entrevistados, analisa a
qualidade dos servigcos prestados e identifica itens e valores para desenvolver os
modelos de pacote de servi¢cos. Na sequéncia a primeira questao identifica o estado
onde os clientes se localizam. Os clientes foram identificados de acordo com a

selecao feita pelo pesquisador.

4.1.1 Perfil das empresas pesquisadas

Tabela 1 - Perfil das empresas pesquisadas

ALTERNATIVA FREQUENCIA %

SC 8 27%

PR 10%

BA 7%

MA 10%

RS 17%

GO 3%

Pl 3%

CE 7%

MG 7%

AC 7%

R N N N PR O W N W

PB 3%

TOTAL 100%

w
o

Fonte: Dados obtidos na pesquisa



Figura 3 - Perfil das empresas pesquisadas
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Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Quanto ao perfil das empresas pesquisadas, 27% sao ceramicas
vermelhas localizadas no estado de Santa Catarina, 17% no Rio Grande do Sul,
10% no Parand, 10% no Maranh&o, 7% no Ceard, 7% em Minas Gerais, 7% no
Acre, 6% na Bahia, 3% na Paraiba, 3% o Piaui, e 3% em Goi4s. Essas ceramicas
estdo localizadas em polos ceramicos, foram selecionadas estrategicamente de
acordo com a influéncia em que estas ceramicas possuem sobre as demais da
regido e conforme a melhor localizacao para prestar servicos em demais ceramicas.

4.1.2 Tempo que é cliente da empresa estudada

Tabela 2 - Tempo que é cliente

ALTERNATIVA QUANTIDADE %
Menos de 1 ano 1 3%
Entre 1 a 2 anos 5 17%
Entre 3 a 4 anos 6 20%
Mais de 5 anos 18 60%
TOTAL 30 100%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 4 - Tempo que é cliente

= Menos de 1 ano
mEntre 1 a 2 anos
= Entre 3 a 4 anos
= Mais de 5 anos

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Com relacdo ao tempo em que 0s pesquisados séo clientes da empresa
em estudo a maioria sao clientes por mais de 5 anos, de acordo com os dados
coletados, 64% séo clientes a mais de 5 anos, 27% sao clientes entre 3 a 4 anos,
5% s&o clientes entre 1 a 2 anos, e 4% sao clientes a menos de 1 ano.

4.1.3 Capacidade de producéo da empresa pesquisada

Tabela 3 - Capacidade de producéo da empresa pesquisada

ALTERNATIVA QUANTIDADE %

Até 16 ton/h 4 13%

Até 21 ton/h 30%

Até 26 ton/h 20%

Até 36 ton/h 10%

9
6
Até 31 ton/h 1 3%
3
7

Mais de 36,1% ton/h 23%

TOTAL 30 100%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 5 - Capacidade de producdo da empresa pesquisada

= Até 16 ton/h
= Até 21 ton/h
= Até 26 ton/h
= Até 31 ton/h
= Até 36 ton/h
= Mais de 36,1% ton/h

v
2

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Quanto a capacidade de producdo das empresas pesquisadas, 30%
produzem até 21 ton/h, 23% produzem mais de 36,1 ton/h, 20% produzem até 26
ton/h, 13% produzem até 16 ton/h, 10% produzem até 36 ton/h e por fim 3%
produzem até 31 ton/h.

4.1.4 Frequéncia de utilizacdo de servicos pelaemp resa pesquisada

Tabela 4 - Frequéncia de utilizacdo de servicos

ALTERNATIVA QUANTIDADE %
Mensal 8 27%
A cada 3 meses 8 27%
A cada 6 meses 7 23%
Anual 3 10%
Mais de 1 ano 2 7%
N&o utiliza 2 7%
TOTAL 30 100%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 6 - Frequéncia de utilizacdo de servicos

= Mensal

m A cada 3 meses
= A cada 6 meses
= Anual

= Mais de 1 ano

= Nao utiliza

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Conforme os dados coletados na pesquisa em relacéo a frequéncia com
gue o0s pesquisados utilizam os servicos da empresa em estudo, 27% dos
entrevistados utilizam os servicos com frequéncia mensal, 27% utilizam os servi¢os
a cada 3 meses, 23% utilizam os servi¢os a cada 6 meses, 10% utilizam os servi¢os
anualmente, 6% utilizam os servicos por um intervalo maior que 1 ano, e 7% dos

entrevistados néo utilizam os servigos da empresa em estudo.

4.1.5 Tipos de servicos utilizados pela empresa pes  quisada

Tabela 5 - Tipos de servigos utilizados

ALTERNATIVA QUANTIDADE %
Nunca utilizou os servicos 6 20%
Somente manutencéo corretiva 4 13%
Somente manutencdo preventiva 1 3%
Manutencéo corretiva e preventiva 19 63%
TOTAL 30 100%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa



Figura 7 - Tipos de servicos utilizados
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-

= Nunca utilizou os servigos

= Somente manutencéo corretiva

= Somente manutencdo
preventiva

= Manuteng&o corretiva e
preventiva

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Em relacédo aos tipos de servicos e/ ou manutencdes que as empresas

pesquisadas utilizam com os técnicos da empresa em estudo a maioria utiliza

servicos de manutencdo corretiva e manutencdo preventiva, ou seja, 64% dos

pesquisados utilizam servicos de manutencdo corretiva e manutencao preventiva,

20% dos pesquisados nunca utilizaram os servigos da empresa em estudo, 13% dos

pesquisados utilizam somente 0s servicos de manutencao corretiva e 3% dos

pesquisados utilizam somente os servicos de manutencao preventiva.

4.1.6 Satisfacéo do cliente quanto aos servigcos pre

estudo

Tabela 6 - Satisfacéo do cliente quanto aos servicos

stados pela empresa em

DISCORDO INDIFEREN CON(C):ORD

ATRIBUTOS TOTALMEN | DISCORDO TE CONCORDO TOTALMEN TOTAL
TE
TE

Freq % Freq | % | Freq % Freq % Freq % Freq %
1. Estamos
muito 0% 2 7% 0% 19 63% 9 30% 30 | 100%
satisfeitos.
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2. Nossa
empresa nao
esta
completamen
te satisfeita.

13

43%

10

33%

7%

17%

0%

30

100%

3. Nossa
empresa
lamenta a
decisdo de
fazer
negocios com
a empresa
estudada.

15

50%

11

37%

7%

7%

0%

30

100%

4. 0Os
servicos
prestados é
um fator
muito
importante na
deciséo de
compra dos
maquinarios.

0%

0%

0%

14

47%

16

53%

30

100%

5.
Continuarem
0s adquirindo
maquinas da
empresa
estudada
porque 0s
servicos
prestados
sdo de 6tima
qualidade.

0%

0%

3%

16

53%

13

43%

30

100%

TOTAL

28

19%

23

15%

3%

56

37%

38

25%

150

100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa
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Figura 8 - Satisfacdo do cliente quanto aos servicos

. .. 63%
1. Estamos muito satisfeitos.

2. Nossa empresa ndo esta completamente
satisfeita.

3. Nossa empresa lamenta a decisao de fazer
negdécios com a empresa estudada.

4. Os servi¢os prestados é um fator muito
importante na decisdo de compra dos
maquinarios.

0,
5. Continuaremos adquirindo maquinas da 43%

empresa estudada porque 0s servi¢cos
prestados sao de 6tima qualidade.

53%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

E CONCORDO TOTALMENTE m CONCORDO
= INDIFERENTE mDISCORDO
E DISCORDO TOTALMENTE

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Em relacdo a satisfacdo dos clientes quanto aos servigos prestados, no
atributo estamos muitos satisfeitos, 63% dos pesquisados concordam, 30%
concordam totalmente, e 7% discordam. No atributo onde os pesquisados néo estédo
completamente satisfeitos, 50% discordam totalmente, 37% discordam, 7%
concordam, 7% € indiferente. No atributo onde os pesquisados lamentam fazer
negocios com a empresa em estudo, 7% entrevistados concordam, 7% é indiferente,
37% discordam, e 50% discordam totalmente. No atributo que 0s servicos séo
fatores de decisdo de compra dos maquinarios 53% dos pesquisados concordaram
totalmente, e 47% concordaram. Por fim, 53% pesquisados concordam, e 43%
concordam totalmente que continuardo comprando maquinas da empresa em estudo
porque o0s servicos sao de oOtima qualidade, apenas 3% dos pesquisados

responderam indiferente.
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4.1.7 - Entrevistados que utilizam servicos de manu  tencéo preventiva

Tabela 7 - Uso de servicos de manutencéo preventiva

ALTERNATIVA QUANTIDADE %
Sim 26 87%
N&o 4 13%
TOTAL 30 100%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Figura 9 - Uso de servigos de manutencéo preventiva

= Sim

= Nao

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Na questdo em que se tratava dos servicos de manutengédo preventiva,
87% dos entrevistados responderam que fazem manutengdo preventiva em seus

magquinarios, e 13% nao fazem manutencgao preventiva.

Contribui¢cbes dos pesquisados:

"E desta forma que evitamos prejuizos maiores."

"Essencial para se evitar perda e paradas de equipamentos.”

"Para evitar paradas na producdao, evitar desgaste prematuro, evitar quebras."

"Para evitar parada desnecessaria no processo produtivo”

"Esporadicamente, mas constantemente nosso pessoal monitora o desgaste das
pecas."
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"Para evitar atraso na producéo.”

“Pois com um sistema de manutencao preventiva podemos evitar muitas falhas de
correcdo em relacéo a desgaste de pecas.”

"Para evitar possiveis problemas nos equipamentos e paradas desnecessarias, com
isso ndo afeta na producdo nem nos custos."

"Para o perfeito funcionamento dos equipamentos.”

"Para manter a alta produ¢do com menor consumo de energia."
Andlise contribuicbes dos pesquisados:

Os entrevistados utilizam os servicos de manutengdo preventiva para
evitar reduzir custos com paradas de producao ndo programadas, reduzir desgastes
prematuros, e manter o bom desempenho dos maquinarios com o objetivo de
economizar no consumo de energia, e evitar prejuizos com paradas de producao.

4.1.8 Interesse na aquisi¢ao de pacotes de servi¢cos

Tabela 8 - Interesse na aquisicdo de pacotes de servicos

ALTERNATIVA QUANTIDADE %
Sim 14 47%
N&o 16 53%
TOTAL 30 100%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Figura 10 - Interesse na aquisicdo de pacotes de servigos

= Sim

= Nao

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Quanto ao interesse na aquisicdo dos pacotes de servigos, 53% dos

entrevistados ndo possuem interesse, e 47% possuem interesse.

Contribuicbes dos pesquisados que possuem interesse em adquirir pacotes de

Servigos:

"Para ter maior seguranca e integridade dos maquinarios."”

"Porém nunca nos fora ofertado estes servicos, possivelmente em face da distancia."
"Essencial para se evitar perda e paradas de equipamentos.”

"Para agilizar a revisdo da maquina.”

"Fechando pacote podemos comprar passagem com antecedéncia para a vinda do
técnico e podemos programar a parada das maquinas."

“Sim, pois isso vai ajudar uma manutencgao preventiva mais precisa mais temos que
ver a questdo do custo para ver se compensa.”

"Para evitar desgastes rapido de pecas e gastos desnecessarios”

"Para manter a alta produ¢cdo com menor consumo de energia."

Andlise contribuicbes dos pesquisados que possuem interesse na aquisicdo de

pacotes de servicos:

Os entrevistados que possuem interesse em adquirir pacotes de servicos,
conhecem a importancia da manutencao preventiva, e os beneficios que os pacotes
irdo trazer para as empresas pesquisadas. Conforme os comentarios o pacote de

servigcos proporcionard economia, seguranca e durabilidade dos maquinarios.

Contribui¢cdes dos entrevistados que nao possuem interesse em adquirir pacotes de

servicos:

"Nao, pois jA possuimos pessoas responsaveis na empresa para visualizar possiveis
danos as maquinas e equipamentos e caso aconteca algo inesperado somos
favorecidos pela logistica de estarmos muito proximo da empresa estudada com isso
facilitando e diminuindo muito o tempo de solucéo do problema.”

"J& temos um controle interno e pecas para reposic¢ao."
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"Utilizamos os servigos conforme o necessario."

"Possuimos a equipe prépria e também a distancia do fornecedor é grande,
dificultando o tempo e custo."

"Temos manutencao propria.”

“Temos mecanico na empresa.”

“Substituimos as pecas conforme o desgaste.”

"No momento estamos construindo forno e secador. Depois de 6 meses que ficara

tudo pronto. SO depois desse tempo que pensarei em fazer um novo investimento.”

Andlise contribuicbes dos pesquisados:

A maioria dos entrevistados que ndo possuem interesse na aquisicdo dos
pacotes de servicos, é porque ja possuem uma estrutura de manutenc¢des, com
planejamentos de manutencdes preventiva e pessoal qualificado para realizacao de
todos os servicos que a empresa necessita. Um pesquisado no momento esta em
fase de grandes investimentos em sua empresa, porém ndo descartou a
possibilidade de adquirir os pacotes de servicos, demonstrou-se interessado em
analisar a proposta dos pacotes apds estes investimentos, ou seja, € um cliente

potencial.

4.1.9 Frequéncia de visitas do técnico (visitas por ano) e preco por servico
(R$/més)

Tabela 9 - Visitas do técnico (visitas por ano) e preco por servico (R$/més)

Frequéncia de visita do
SERVICOS o o R$/més
Técnico (visitas por ano)

5-Substituicdo das pecas de desgastes; 2 1.300,00
Continuacao

. ) i 2 460,00
4-Treinamento do operador da maquina ou mecanico;
3-Lubrificacao; 3 660,00
2-Realinhamento das maquinas; 2 750,00
1-Troca de Pecgas de desgastes; 2 1.510,00
TOTAL 2,2 4.680,00

Fonte: Dados coletados na pesquisa
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Figura 11 - Visitas do técnico (visitas por ano) e preco por servico (R$/més)

— 1.510,00

2

1-Troca de Pecas de desgastes;

2-Realinhamento das maquinas;

N 750,00
2

BN 660,00

3-Lubrificacao; 3

4-Treinamento do operador da maquina ou _ 460,00
mecanico; 2

A 300,00

5-Substituicdo das pecas de desgastes; )

H R$/més ® Frequéncia de visita do Técnico (visitas por ano)

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Quanto aos pesquisados que possuem interesse em adquirir pacotes de
servicos, na questao no qual se refere sobre a frequéncia de visitas do técnico e o
preco que o cliente pagaria por cada tipo de servi¢co, os pesquisados indicaram que
pretendem receber duas visitas do técnico por ano. Para a lubrificacdo das
maquinas o0s pesquisados responderam que pretendem receber trés visitas dos
técnicos, porém para este servico 0 proprio mecanico ou operador da empresa
pesquisa pode realizar, sendo que a lubrificacdo do equipamento deve ser feita
frequentemente. Para o servi¢os de troca de pecas de desgaste pagariam o valor de
R$ 1.510,00, para realinhamento das magquinas pagariam o valor de R$ 750,00, para
a lubrificagdo das maquinas o valor de R$ 660,00, para o treinamento do operador
das maquinas ou 0 mecanico da empresa pesquisada o valor de R$ 460,00 e para a
substituicdo das pecas de reposi¢do o valor de R$ 1.300, totalizando o valor mensal
de R$ 4.680,00 pelo pacote de servigo desejado.



53

4.1.10 Grau de importancia de cada tipo de servico:

Tabela 10 -- Grau de importancia de cada tipo de servico

Nenhkjmg Pouco Indiferente | Importante Muito TOTAL
ATRIBUTOS | Importéncia | Importante

Importante
Freq. % | Freq. % | Freq. % | Freq. % | Freq. % | Freq. %

1-Troca de
Pecas de 0% 0% 10 [ 33% | 20 | 67% | 30 |100%
desgastes;

2-
Realinhamen
to das
maquinas;

2 % 2 7% 11 | 37% | 15 | 50% | 30 |100%

3-

e 1 3% 2 7% 9 30% | 18 | 60% | 30 |100%
Lubrificacéo;

4-

Treinamento
do operador 2 7% 3 10% | 12 | 40% | 13 | 43% | 30 |100%
da maquina
Oou mecanico;

5-
Substituicdo

0% 4 13% | 11 | 37% | 15 | 50% | 30 |100%
das pecas de

desgastes;
6- Outros.
is?
Quais? 0% 0% 0% 0% | 0 | 0%
TOTAL 0 [100%| 5 | 3% | 11 | 7% | 53 |35% | 81 | 54% | 150 |100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa

Figura 12 - Grau de importancia de cada tipo de servico

67%
1-Troca de Pecgas de desgastes;

2-Realinhamento das maquinas;

3-Lubrificacéo;

4-Treinamento do operador da maquina ou
mecanico;

5-Substituicdo das pecas de desgastes;

0 0,1 0,2 0,3 04 05 0,6 0,7

= Muito Importante m Importante = Indiferente ®m Pouco Importante m Nenhuma Importancia

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Quanto ao grau de importancia de cada tipo de servigo, entre 0s muito
importantes, 67% dos entrevistados responderam a troca de pecas de desgastes,
60% dos responderam o realinhamento das maquinas, 50% responderam a
lubrificacdo, 50% dos entrevistados o treinamento do operador da maquina, e 43%

dos entrevistados responderam a substituicdo de pecas de desgaste.

4.1.11 Qualidade dos servicos prestados pela empres  a pesquisada

Tabela 11 - Qualidade dos servi¢os prestados

DISCORDO CONCORDO
TOTALMEN DISCORD | INDIFERENT | CONCORD TOTALMENT TOTAL

ATRIBUTOS TE o E © E

Freq % Freq | % | Freq. % Freq | % | Freq. % | Freq %

1-A empresa
estudada
presta 0% 0% 2 7% 17 |57% | 11 37% | 30 | 100%
servicos de
qualidade.

2. A empresa
estudada
tem
condicdes de
oferecer
servicos de
manutengao
com melhor 0% 0% 1 3% 19 | 63% 10 33% | 30 | 100%
qualidade e
eficiéncia do
que os atuais
meios
utilizados
pela minha
empresa.

3. Acredito
gue a
empresa
estudada
possa
oferecer
estes
servicos de
manutengao
com
qualidade e
eficiéncia, e
ao mesmo
tempo a um
preco
competitivo.

0% 1 3% 2 7% 16 | 53% | 11 37% | 30 | 100%

TOTAL 0 0% 1 1% 5 6% 52 | 58% 32 36% | 90 | 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa
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Figura 13 - Qualidade dos servi¢os prestados

1-A empresa estudada presta servicos de
qualidade.

2. A empresa estudada tem condi¢des de 63%
oferecer servigos de manutengdo com melhor
qualidade e eficiéncia do que os atuais meios

utilizados pela minha empresa.

3. Acredito que a empresa estudada possa

oferecer estes servicos de manutencdo com

qualidade e eficiéncia, e a0 mesmo tempo a
um preco competitivo.

0%
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= INDIFERENTE mDISCORDO
EDISCORDO TOTALMENTE

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Quanto a qualidade dos servicos prestados pela empresa em estudo,
57% dos pesquisados concordam que a empresa estudada presta servicos de
gualidade, 37% responderam que concordam totalmente, e 7% ficaram indiferentes.
No atributo onde afirma que a empresa em estudo tem condicbes de oferecer
servicos com melhor qualidade e eficiéncia melhor do que os meios utilizados pelas
empresas pesquisadas, 63% concordam, 33% concordam totalmente, e 3% ficaram
indiferentes. No atributo onde os entrevistados afirmam que a empresa estudada
pode oferecer servicos de qualidade e com um preco competitivo, 53% dos
pesquisados concordam, 37% concordam totalmente, 7% ficaram indiferentes, e 3%

dos pesquisados responderam que discordam.
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4.1.12 Opinido do entrevistado quanto a aquisicao d e pacotes de servi¢os:

Tabela 12 - Opinido quanto a aquisicao de pacotes de servicgos:

ALTERNATIVA QUANTIDADE FREQUENCIA
Interessante 9 30%
N&o soube responder 5 17%
N&o possui interesse no momento 3 10%
N&o tem interesse 5 17%
NR 8 27%
TOTAL 30 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa

Figura 14 - Opinido quanto a aquisicao de pacotes de servicos

H Interessante

®m N&o soube responder

= N&o possui interesse no
momento

® Nao tem interesse

mNR

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Quanto a opinido dos entrevistados referente suas opinides quanto a
aquisicdo de pacotes de servicos, 30% dos pesquisados demonstraram interesse
em adquirir pacotes de servi¢os inclusive demonstraram muito interesse em suas
consideracoes, 27% dos pesquisados responderam que ndo possuem interesse em
adquirir pacotes de servi¢os, 16% dos pesquisados ndo souberam responder sobre
suas opinides, 17% dos pesquisados ndo possuem interesse em adquirir pacotes de
servicos, e 10% dos pesquisados no momento Nndo possuem interesse ha aquisicao

de pacotes.
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Contribui¢ces dos pesquisados que possuem interesse na aquisicao de pacotes de

Servigos:

“‘Otima idéia, a globalizacdo em geral,caminhamos para este modelo de gestéo
Ninguem pode fechar toda a cadeia produtiva sozinha,
Precisamos de parceiros."

"Uma boa idéia ,pois ,assim ja podemos ter uma previsao de custos e maquinas com
mais tempo de producao”

"Sou a favor de ser criado um pacote de servigos."

"ACREDITO , QUE TODO PACOTE DE MANUTENCAO E VALIDOS POIS SOMOS
MUITO CARENTE NESSE SENTIDO, NA REGIAO TEM ALGUMAS PESSOAS
MAIS A ASSISTENCIA NAO E DE QUALIDADE POIS O PESSOAL NAO E TEM A
MAO DE OBRA QUALIFICADA."

"Muito bom. Previne problemas, prolonga a durabilidade das pecas e equipamentos,
evitando desgastes e paradas desnecessarios na producdo e nao afetand no caixa
da empresa.”

"E uma boa iniciativa. Com isso a durabilidade da maquina podera ser maior."

"Uma ideia a ser estruturada.”

"Seria interessante. Teria mais garantia do melhor funcionamento da maquina.”
"Importante. Porque sempre que acontecer um problema a empresa estara

disponivel para resolver."

Andlise Contribuicbes dos pesquisados que possuem interesse na aquisicdo de

pacotes de servicos:

De acordo com as contribuicbes dos pesquisados sobre suas opinides a
respeito da aquisicdo dos pacotes de servicos, estes demonstraram grande
expectativa e interesse para que o0 projeto seja implantado. Estes pesquisados
vejam 0s pacotes de servicos como algo inovador que trara muitos beneficios como
paradas de producdo programadas, aumento da vida Gtil da maquina, prevencao de
problemas que geram despesas desnecessarias que implicam diretamente no
resultado e fluxo de caixa da empresa. Com estas contribuicbes também podemos
perceber a veracidade das respostas quando perguntamos sobre a qualidade dos

servicos prestados pela empresa em estudo, como podemos perceber nas
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contribui¢cdes alguns pesquisados afirmam novamente que a empresa esta apta a
oferecer servigcos de qualidade, nestas contribuicdes também podemos perceber que
a preocupacao dos clientes é ter beneficios e o fator preco nem foi comentado, ou

seja, estes pesquisados tem interesse em qualidade e ndo em preco.

Contribuicbes dos pesquisados que n&o souberam responder, ndo possuem
interesse N0 momento, e nNdo possuem interesse na aquisicdo de pacotes de

servicos:

"Nunca tivemos esta prestacéo de servicos da Natreb ndo saberia informar."

"Nao saberia responder, pois ndo sei 0 custo desse pacote de servi¢cos. Mas acho
interessante se o valor for atrativo."

"Precisa analisar o valor do pacote."

"No momento ja temos pessoas que fazem isso, mas nao descarta a possibilidade
de no futuro precisar adquirir.”

"No momento n&o necessito, mas futuramente podemos solicitar."

"Como ja comentei devido a estarmos préximos da empresa estudada facilita muito
nosso trabalho de manutencao corretiva pois as pecas estdo proximas com isso
agilizamos o processo de reparo dos problemas ocorridos."”

"a manutencao dos N0sSsos maquinarios varia muito , conforme manuseio, matéria
prima, cuidados em geral. Entdo nossa empresa se adaptou a utilizar servicos da
Natreb, conforme a necessidade diaria, isso devido ao atendimento rapido que eles
nos fornecem."

"O pacote de servicgos fica dificil de adquirir pela distanica do fabricante em relacéo a
nossa empresa"

"Temos 2 mecanicos proprios."

"Indiferente, pois identificamos a necessidade da troca de pecas de desgastes e
trocamos com facilidade."”

"Temos mecanico proprio."

"Nossa empresa ja possui pessoal capacitado para exercer parte da manutencao

preventiva."
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Andlise das contribuicbes dos pesquisados que ndo souberam responder, néo
possuem interesse no momento, € N4o possuem interesse na aquisicao de pacotes

de servicos:

Quanto as contribuicbes dos pesquisados que nao souberam responder
ficou claro que para estes clientes o fator preco é muito relevante para a decisédo da
aquisicao dos pacotes de servicos.

Os pesquisados que ndo possuem interesse no momento sdo clientes
gue estdo investindo em suas ceramicas, ou porque necessitam de uma proposta
formalizada para dar um parecer sobre a aquisicao.

Em relacdo aos pesquisados que ndo possuem interesse na aquisicao
dos pacotes de servigos, sdo que clientes que ja possuem uma estrutura de
manutencao propria, com planejamentos de manutencgdo e pessoal qualificado para

executar 0s servicos.

4.2 ANALISE PESQUISA DOCUMENTAL

Neste capitulo foram apresentadas as pesquisas documentais realizadas
em uma industria metalargica localizada em Morro da Fumaca — SC, com o objetivo
de catalogar todos os tipos de servicos e pos vendas, e levantar os custos para

realizacdo dos servicos prestados pela empresa em estudo.

4.2.1 Demonstrativos custos

Nos demonstrativos de custos primeiro foram apresentados o
demonstrativo dos custos do setor de assisténcia técnica, para apds este
levantamento ter a possibilidade de calcular o custo da hora/técnico e por fim sugerir
0 preco de venda da hora de cada técnico por meio da aplicagdo no marck-up de
servicos. Todos os levantamento dos custos foram realizados com o objetivo de ter o
real custo da hora do técnico e aplicar estes custo no marck-up de formacdo de
preco. O marck-up utilizado € somente para servigos, ou seja, todos 0s custos como

também os impostos estdo conforme o valor pago pela empresa em estudo.
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4.2.1.1 Demonstrativos custos setor assisténcia técnica

Tabela 13 - Demonstrativos custos hora/técnico:

CONTAS VALOR (R$)
Folha de Pagamento 292.805,21
Passagens Aéreas 8.400,00
Hospedagem 2.700,00
Alimentacdo 6.000,00
Locagédo automovel 5.040,00
Garantias 50.000,00
Telefones 4.500,00
TOTAL 369.445,21

Fonte: Arquivos da empresa em estudo

A tabela 13 contempla todos os custos do setor de assisténcia técnica
ocorridos no ano de 2013 que somam o valor R$ 369.445,21. Nos valores de
passagens aéreas, hospedagem, alimentacdo, e locagdo de carro o levantamento

contempla 12 viagens por ano.

Tabela 14 — Rateio para definicdo custo//hora/técnico:

Numero horas Custo/hora
Custos Fixos Numero Técnicos /ano cada técnico | Eficiéncia trabalhada/técnico
369.445,21 5 2160 50% 68,42

Fonte: Arquivos da empresa em estudo

No rateio para definicdo do custo da hora do técnico foi considerado 5
técnicos que atualmente trabalham na empresa em estudo e o numero de horas
trabalhadas no ano por técnico. Foi considerado que um técnico trabalha 44 horas
diarias, em 5 dias por semana durante 11 meses por ano. Foi considerado 11 meses
por ano porque j& desconsiderado 30 dias de férias, também foi aplicado uma
reducdo de 10% no total das horas porque os técnicos possuem direito a um dia de

folga ap6s cada viagem com duracéo de 15 dias.
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4.2.2 Marck-up para definicdo do valor de venda da  hora/técnico

Tabela 15 — Formacao de Prec¢o hora/técnico

IMPOSTOS %
1-ISSQN 4
2-PIS 0,65
3-COFINS 3
4-DESPESA FIXA 12,5
5-CSLL 1,08
6-Inadimplencia 2
7-LUCRO 5
Total 29,43
Custo Hora/Técnico 68,42
Preco Venda 96,95

Fonte: Arquivos da empresa em estudo

De acordo com o marck-up o preco de venda da hora/técnico é de R$
96,95.

4.3 ANALISE GERAL DA PESQUISA

O objetivo geral da pesquisa foi desenvolver modelos de comercializacao
de pacotes de servicos para uma industria metallrgica localizada em Morro da
Fumaca - SC. A metodologia deste trabalho teve como objetivos especificos
catalogar todos os tipos de servicos e pos-vendas prestados aos clientes, levantar
0S custos para a realizacdo dos servicos, propor pacotes de servigos de acordo com
0S servigos prestados, sugerir valores de vendas dos servicos e progressivos e
desenvolver os modelos de pacotes para empresa estudada.

Na pesquisa de campo foi identificado que a maior parte dos
entrevistados sao clientes da empresa a mais de 5 anos, somando um total de 60%
dos entrevistados. Também foi identificado que a maioria dos entrevistados
possuem capacidade de producdo maior que 21 ton/h, ou seja, a maioria dos
entrevistados sdo ceramicas de média e alta producéo, sendo 30% com capacidade
de até 21 ton/h, 56% com capacidade de até 26 ton/h e mais de 36,1 ton/h.
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Ainda na pesquisa de campo foi identificado que apenas 7% dos
entrevistados nao utilizam os servicos da empresa em estudo e que maioria dos
entrevistados 63%, utilizam os servicos de manutencao corretiva e preventiva.

Quanto a satisfacédo do cliente referente aos servigcos prestados 93% dos
entrevistados, ou seja, a maioria concordam e concordam totalmente que estédo
satisfeitos, para 100% dos entrevistados os servicos é um fator muito importante na
decisdo de compra, e 96% dos entrevistados concordam ou concordam totalmente
que continuardo adquirindo maquinas da empresa em estudo porque presta servicos
de 6tima qualidade.

Em relagcdo a manutengéo preventiva 87% dos entrevistados ja utilizam
para evitar paradas de producdo, manter melhor desempenho das maquinas e
reduzir custos com energia e paradas de producdo ndo programadas.

Quando questionado sobre o interesse em adquirir pacotes de servicos,
47% dos entrevistados responderam possuir interesse porque esta aquisicao trara
reducdo de custos, melhor desempenho das maquinas e evitar gastos
desnecessarios.

Ainda em relagéo ao pacote de servi¢os, 0s entrevistados responderam
que pretendem receber duas visitas do técnico ao ano, e pretendem pagar R$
4.680,00 mensalmente pelos servicos de troca de pecas de desgastes,
realinhamento das maquinas, lubrificacdo, treinamento do operador da maquina e
substituicdo das pecas de desgastes.

Em relacdo ao grau de importancia de cada tipo de servico 0s
entrevistados responderam a seguinte ordem: troca de pecas degaste, lubrificacao,
realinhamento das maquinas, substituicdo das pecas de desgaste e treinamento do
operador da maquina.

Quanto a qualidade dos servicos prestados apenas 2 entrevistados
responderam indiferente, todos os demais entrevistados concordam totalmente ou
concordam que a empresa em estudo presta servicos de qualidade, e que tem
condicOes de oferecer servicos com qualidade e eficiéncia e a um preco competitivo.

E por fim, 30% dos entrevistados vejam a aquisicdo de pacotes de
Servicos como uma proposta interessante e que possuem interesse em adquirir caso
a empresa em estudo coloque a proposta em implantacao.

Em uma andlise geral a pesquisa de campo identifica-se que a empresa

em estudo € reconhecida como fornecedora de servicos de qualidade, e que entre
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0S entrevistados que ndo possuem interesse na aquisicdo é porque ja possuem

planos de manutencao preventiva e pessoal qualificado na empresa.

4.4 PROPOSTA MODELO DE PACOTES DE SERVICOS

Para a proposta de pacotes de servicos foram criados modelos de
pacotes de servigos por linha de maquinas, ou seja, sdo 8 modelos de pacotes de
servicos classificados como: Linha Econémica, Linha Média Producao, Linha Alta
Producdo. Cada modelo possui duas modalidades, sendo uma modalidade completa
com pecas de desgastes incluidas no pacote, e outra modalidade sem as pecas de
desgastes, apenas com 0s servicos. Desta forma o cliente tera opcao de escolher o
pacote que melhor atende sua necessidade.

Outra sugestdo é permitir que o cliente customize seus pacotes de
servigos personalizados, ou seja, de acordo com as suas reais necessidades. No
modelo personalizado o cliente indicara quais 0s servicos pretende adquirir e a
empresa em estudo fard uma proposta de acordo com as solicitacbes do cliente.
Esta opcdo deve ser disponibilizada, porque o cliente tera a opcdo de comprar o
pacote por maquinas, também tem as ceramicas que possuem linhas de preparacéo
de massa e producdo. Para os clientes que possuem preparacdo de massa nao é
possivel definir um pacote de servico padrdo porque ndo existe um padrdo de
maquinas a serem utilizadas na linha de preparacao de massa.

Como sugestdo e com base no resultado do marck-up em todos o0s
modelos de servigos, foi sugerido o valor de R$ 100,00 para a hora do técnico nos
pacotes de servicos, e o valor de R$ 150,00 para os servicos individuais, fora dos

pacotes de servicos.

4.4.1 Modelo de pacotes de servigos Linha Econdmica e Linha Média Producéo

Este modelo é definido para 2 linhas de maquinas. O modelo com o nome
de Linha Econdmica sédo para ceramicas de pequeno a médio porte, que possuem
capacidade de producdo de até 16 ton/h. O modelo com o nome de Linha Média
Producdo sdo para ceramicas de meédio porte, que possuem capacidade de
producao de até 21 ton/h.
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Item | Marombas MN -2B, MN-2BP, MN-3B Horas Valor para Valor Individual
pacote de
Servicos
1 Troca do caracol principal 2 200,00 300,00
5 Troca do revestimento frontal 2 200,00 300,00
3 Troca do revestimento inferior 3 300,00 450,00
4 Troca do revestimento superior dos martelos 3 300,00 450,00
5 Troca das capas dos martelos 2 200,00 300,00
6 Troca dos discos de protecéo lateral 3 300,00 450,00
7 Troca de 6leo da caixa de reducao 2/5 40,00 60,00
g |Troca das gaxetas 15 150,00 225,00
9 Limpeza do disco de fundo 1/2 50,00 75,00
10 |Limpeza das grelhas.. 1 100,00 150,00
11 |Reviséo dos rolamentos.. 2,5 250,00 375,00
12 Revisdo das correias em V (tenséo, desgaste) 1/2 50,00 75,00
13 | Reviséo da embreagem 1/2 50,00 75,00
14 Reapertar os parafusos do cubo central.. 1 100,00 150,00
15 Teste da bomba de vacuo 1/2 50,00 75,00
Item | Laminadores 500, 500c Horas
16 Troca de faca raspadeira 1 100,00 150,00
17 Troca de fusivel 1/2 50,00 75,00
1g | Regulagem dos rolos 2 200,00 300,00
19 Revisdo das correias em V (tenséo, desgaste) 1/2 50,00 75,00
20 | Revisdo dos rolamentos 1 100,00 150,00
Item | Misturadores 2, 3 Horas
21 Revisédo dos rolamentos 2 200,00 300,00
22 Revisdo das correias em V (tenséo, desgaste) 1/2 50,00 75,00
23 Revisdo da embreagem.. 1/2 50,00 75,00
24 Troca de 6leo da caixa de reducéo 2 200,00 300,00
25 |Trocade pa 7 700,00 1.050,00
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e Linha Média Producéo

Item | Desintegradores 2, 3, 500 Horas
26 Troca das laminas 2 200,00 300,00
27 Troca de faca raspadeira 1 100,00 150,00
o8 Reviséo dos rolamentos. 1 100,00 150,00
29 Revisdo das correias em V (tenséo, desgaste) 1/2 50,00 75.00
Item | Caixdes de Esteira. Horas
30 Troca das facas rotativas 15 150,00 22500
31 Troca da esteira completa 15 1.500,00 2.250.00
32 Troca de 6leo da caixa de reducéo. 2 200,00 300,00
33 Revisdo dos rolamentos. 1 100,00 150,00
34 Revisdo das correias em V (tensédo, desgaste). 1/2 50,00 75.00
35 Verificar a esteira.. 1 100,00 150,00
TOTAL PARA REVISOES 6.590,00 9.885,00
Fonte: Elaborado pelo pesquisador
Quadro 4 — Preco Modalidades
Itens Modalidade
1 2
RevisOes 6.590,00 6.590,00
Pecas de desgastes 8.000,00
TOTAL 14.590,00 6.590,00
Frequéncia de visita dos técnicos/ ano 2 2
Total Mensal 2.431,67 1.098,33

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Regras gerais:
- Valor para uma visita do técnico;

- Permanéncia do técnico na ceramica de 5 dias;

- Caso o0 técnico exceda a permanéncia estipulada no pacote, sera cobrado o valor

de R$ 150,00 hora/técnico e todas as despesas com hospedagem, alimentacéo e

transporte serdo por conta do cliente;
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- Durante as visitas o cliente deve disponibilizar um ajudante para auxiliar o técnico

NoS Servigos;

4.4.2 Modelo de pacotes de servicos Linha Alta Prod

vacuo

capacidade de producéo de até 30 ton/h e utilizam marombas a vacuo.

ucdo com marombas a

Este modelo é definido para ceramicas de grande porte, que possuem

Quadro 5 — Quadro 6 — Precos pacotes Linha Alta Produ¢cdo com marombas

Item | Marombas NTB -5, 430. Horas | Valor para Valor Individual
pacote de
Servigcos
1 Troca do disco de fundo 2 200,00 300,00
2 Troca de capas de martelos 1 100,00 150,00
3 Troca dos discos de protecao lateral dos martelos 2 200,00 300,00
4 Troca do caracol principal 2 200,00 300,00
5 Troca do revestimento frontal 2,5 250,00 375,00
6 Troca do revestimento inferior 3,5 350,00 525,00
7 Troca do revestimento superior dos martelos 3 300,00 450,00
8 Troca dos diafragmas 1 100,00 150,00
9 Troca das capas dos martelos 2 200,00 300,00
10 Troca dos discos de protecao lateral 3 300,00 450,00
11 Troca de 6leo da caixa de reducéo 31/2 350,00 525,00
12 Reviséo dos rolamentos 3 300,00 450,00
13 Reviséo das correias em V (tenséo, desgaste) 1/2 50,00 75,00
14 Revisédo da embreagem 1/2 50,00 75,00
15 Teste da bomba de vacuo 1/2 50,00 75,00
17 |Limpeza do disco de fundo 1/2 50,00 75,00
18 Limpeza das grelhas 1 100,00 150,00
Item | Laminadores 700, 800. Horas
19 -Troca de faca raspadeira 1 100,00 150,00
20 |-Troca de fusivel 1/2 50,00 75,00
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ucdo com marombas a

Item | Laminadores 700, 800. Horas
21 | Regulagem dos rolos 2 200,00 300,00
29 Reviséo das correias em V (tenséo, desgaste) 1/2 50,00 75,00
23 Reviséo dos rolamentos. 1 100,00 150,00

Item | Misturadores MN -4E, MTR-4, MTR-4B Horas
24 Reviséo dos rolamentos 2 200,00 300,00
o5 Reviséo das correias em V (tenséo, desgaste) 1/2 50,00 75,00
26 Revisdo da embreagem.. 1/2 50,00 75,00
27 Troca de dleo da caixa de reducao 2 200,00 300,00
o8 Troca de pa 7 700,00 1.050,00
29 Troca do revestimento do cocho MTR-4B. 8 800,00 1.200,00

Item | Desintegradores NTB-600, 800. Horas
30 Troca das laminas 2 200,00 300,00
31 Troca de faca raspadeira 1 100,00 150,00
32 Reviséo dos rolamentos. 1 100,00 150,00
33 Reviséo das correias em V (tenséo, desgaste) 1/2 50.00 75,00

Item | Caixdes de Esteira. Horas
34 Troca das facas rotativas 1,5 150,00 225,00
35 Troca da esteira completa 15 1.500,00 2.250,00
36 Troca de 6leo da caixa de reducao. 2 200,00 300,00
37 Reviséo dos rolamentos. 1 100,00 150,00
38 Reviséo das correias em V (tenséo, desgaste). 1/2 50,00 75,00
39 Verificar a esteira.. 1 100,00 150,00
TOTAL PARA REVISOES 8.250,00 12.375,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador
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Itens Modalidade
1 2
Revisdes 8.250,00 8.250,00
Pecas de desgastes 14.200,00
TOTAL 22.450,00 8.250,00
Frequéncia de visita dos técnicos/ ano 2 2
Total Mensal 3.741,67 1.375,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Regras gerais:

- Valor para uma visita do técnico;

- Permanéncia do técnico na ceramica de 7 dias;

- Caso o0 técnico exceda a permanéncia estipulada no pacote, serd cobrado o valor

de R$ 150,00 hora/técnico e todas as despesas com hospedagem, alimentacéo e

transporte serdo por conta do cliente;

- Durante as visitas o cliente deve disponibilizar um ajudante para auxiliar o técnico

NoS Servigos;

4.4.3 Modelo de pacotes de servicos Linha Alta Prod

vacuo

ucdo com monoblocos a

Este modelo é definido para ceramicas de grande porte, que possuem
capacidade de producéo de até 36,1 ton/h ou mais, e utilizam marombas a vacuo.

Quadro 8 - Precos pacotes Linha Alta Produgdo com monoblocos

Item | Monoblocos Horas | Valor para Valor Individual
Pacote de
Servicos
1 Troca do caracol principal 2 200,00 300,00
5 Troca dos caracois superiores 2 200,00 300,00
3 Troca do revestimento frontal 2,5 250,00 375,00
4 Troca do revestimento inferior 3,5 350,00 525,00
5 | Troca do revestimento superior dos martelos 3 300,00 450,00
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ucédo com monoblocos a

Item | Monoblocos Horas | Valor para Valor Individual
Pacote de
Servigcos

6 Troca do revestimento superior dos caracois 3 300,00 450,00
7 Troca do revestimento do cocho 6 600,00 900,00
g |Trocadepa 6 600,00 900,00
9 Troca dos diafragmas 1 100,00 150,00
10 Troca das capas dos martelos 1 100,00 150,00
11 Troca dos discos de protecao lateral 2 200,00 300,00
12 Troca das buchas conicas, estrela giratéria e pentes | 2,5 250,00 375.00
13 Troca de 6leo da caixa de reducédo 3,5 350,00 52500
14 Troca de graxa do cubo central 1 100,00 150,00
15 Revisao dos rolamentos 4 400,00 600,00
16 Reviséo das correias em V (tenséo, desgaste) 1/2 50,00 75.00
17 Revisédo da embreagem 1/2 50.00 75.00
18 Teste da bomba de vacuo 1/2 50.00 75.00
19 Limpeza do filtro de éleo 1/2 50,00 75.00
20 Nivelamento da maquina com o nivel a laser 1 100,00 150,00

Item | Laminadores 700, 800. Horas

21 | Troca de faca raspadeira 1 100,00 150,00
22 | Troca de fusivel 1/2 50,00 75,00
23 | Regulagem dos rolos 2 200,00 300,00
24 | Reviséo das correias em V (tenséo, desgaste) 1/2 50,00 75,00
25 | Revisao dos rolamentos. 1 100,00 150,00

Item | Misturadores MN -4E, MTR-4, MTR-4B Horas
26 Reviséo dos rolamentos 2 200,00 300,00
27 Reviséo das correias em V (tenséo, desgaste) 1/2 50,00 75.00
o8 Revisédo da embreagem.. 1/2 50,00 75.00
29 |Troca de 6leo da caixa de reducéo 2 200,00 300,00
3p | Trocade pa ! 700,00 1.050,00
31 | Troca do revestimento do cocho MTR-4B. 8 800,00 1.200,00
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ucédo com monoblocos a

Item | Desintegradores NTB-600, 800. Horas
32 | Troca das laminas 2 200,00 300,00
33 Troca de faca raspadeira 1 100,00 150,00
34 Reviséo dos rolamentos. 1 100,00 150,00
35 Reviséo das correias em V (tenséo, desgaste) 1/2 50,00 75.00
Item | Caixdes de Esteira. Horas
36 Troca das facas rotativas 15 150,00 225,00
37 Troca da esteira completa 15 1.500,00 2.250,00
38 Troca de 6leo da caixa de reducao. 2 200,00 300,00
39 Revisao dos rolamentos. 1 100,00 150,00
20 Revisédo das correias em V (tensédo, desgaste). 1/2 50,00 75.00
a1 Verificar a esteira.. 1 100,00 150,00
TOTAL PARA REVISOES 9.650,00 14.475,00
Fonte: Elaborado pelo pesquisador
Quadro 9 - Preco Modalidades
ltens Modalidade
1 2
Revisdes 9.650,00 9.650,00
Pecas de desgastes 14.200,00
TOTAL 23.850,00 9.650,00
Frequéncia de visita dos técnicos/ ano 2 2
Total Mensal 3.975,00 1.608,33

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Regras gerais:

- Valor para uma visita do técnico;

- Permanéncia do técnico na ceramica de 9 dias;

- Caso o0 técnico exceda a permanéncia estipulada no pacote, serd cobrado o valor

de R$ 150,00 hora/técnico e todas as despesas com hospedagem, alimentagéo e

transporte serdo por conta do cliente;
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- Durante as visitas o cliente deve disponibilizar um ajudante para auxiliar o técnico

NoS Servigos;

4.4.4 Maquinas especiais para preparacdo de massa

Estas maquinas séo utilizadas para preparacdo de massa, Sa0 projetos

especiais.

Quadro 10 - Precos servigos Caixdes BOR

Item | Caix6es BOR Horas | Valor para Valor Individual
pacote de
Servicos
1 | Troca das facas rotativas 1,5 150,00 225,00
2 | Troca de 6leo da caixa de reducao. 2 200,00 300,00
3 | Troca da correia 12 1.200,00 1.800,00
4 |Revisdo dos rolamentos 1 100,00 150,00
5 | Revisdo das correias em V (tens&o, desgaste) 1/2 50,00 75,00
6 | Revisdo da correia 1 100,00 150,00
TOTAL 1.800,00 2.700,00
Fonte: Elaborado pelo pesquisador
Quadro 11 - Pregos servicos Homogeneizadores
Item | Homogeneizadores 600, 750. Horas | Valor para Valor Individual
pacote de
Servicos
1 | Troca de peneira. 3 300,00 450,00
2 | Troca das capas do rotor 2,5 |250,00 375,00
3 | Troca das capas dos martelos. 1,5 |150,00 225,00
4 | Troca dos discos de protecao lateral 2,5 |250,00 375,00
5 | Reviséo dos rolamentos 1,5 |150,00 225,00
6 | Revisdo das correias em V (tenséo, desgaste) 1/2 |50,00 75,00
7 | Revisdo da embreagem.. 1/2 |50,00 75,00
8 | Troca de 6leo da caixa de redugéo. 2 200,00 300,00
TOTAL 1.400,00 2.100,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Portanto estes foram os modelos de pacotes de servicos sugeridos de

acordo com os dados coletados na pesquisa. Os modelos, valores, frequéncia de

visitas e duracdo das vistas podem ser revisados pela empresa em estudo afim de

ajustar os modelos para oferecer melhor resultado a empresa e ao cliente.
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5 CONCLUSAO

Os servicos fazem parte de todo relacionamento que temos com o cliente,
o atendimento, a entrega do produto, o pds-venda e toda assisténcia prestada ao
cliente sdo servicos. Em muitos casos o servigo € o fator principal na decisdo de
compra do cliente.

Diante da importancia dos servi¢os para as empresas e a oportunidade de
sugerir aumento da gama de ofertas ao cliente para a empresa em estudo, o objetivo
foi desenvolver modelos de comercializagéo de pacotes de servigos.

A pesquisa foi aplicada por meio de questionario via e-mail e entrevistas
ao telefone, foi selecionados os principais clientes e que séo formadores de opinido
na regido onde se localizam.

Assim, os dados que foram coletados na pesquisa identificaram a
satisfacdo do cliente quanto aos servigos prestados, o grau de importancia de cada
tipo de servico, e o interesse e a opinido dos clientes quanto a aquisicdo de pacotes
de servicos.

Com a pesquisa foi possivel identificar o valor que os clientes pretendem
pagar pelo pacote de servicos e quantas visitas do técnico os clientes pretendem
receber. Estas informacdes foram essenciais para elaboracéo da proposta,

Entre os pontos fortes destacados na pesquisa esta a satisfacdo do
cliente quanto aos servi¢os prestados e a credibilidade que os clientes possuem na
empresa em estudo, acreditando que esta possui condicbes de prestar servigos de
Otima qualidade.

Assim, com o estudo podemos dizer que o objetivo geral e objetivos
especificos foram alcancados, identificando os pontos fortes e pontos que eram
primordiais para elaboracao da proposta.

As sugestdes de modelos de pacotes de servigos serdo apresentadas aos
diretores da empresa, para que estes analisem e vejam a oportunidade de aumentar
a gama de ofertas aos clientes e satisfazer ainda mais aos clientes que possuem
interesse na aquisicdo da proposta.

Por fim, o estudo proporcionard uma nova oportunidade para a empresa,
mostrara a atual visdo dos clientes quanto aos servigcos prestados, e para a

pesquisadora foi uma grande oportunidade de aprimorar conhecimentos, e
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aproximar-se dos clientes, tendo validade fundamental para o crescimento

profissional.
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Apéndice A — Questionario aplicado aos clientes.

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE — UNESC
CURSO: Administracdo de Empresas y
PESQUISADOR: Adriéli Cardoso Mendes

_ _ unesc
MOTIVO DA PESQUISA: Desenvolvimento de Monografia
OBJETIVO: Desenvolver modelos de comercializacdo de pacotes de servicos para

uma induastria metalurgica localizada em Morro da Fumaga — SC.

Prezados Senhores (as), sou académica do curso de Administracdo de Empresas da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — Unesc — e estou realizando uma
pesquisa de servicos prestados pela empresa Natreb Industria e Comércio de
Maquinas Ltda, para o Trabalho de Conclusdo de Curso. Solicito sua colaboragéo

para com o preenchimento da pesquisa que segue abaixo:

1) Ha quanto tempo vocé é cliente da Empresa estudada?

() menosdelano ()entrelaZ2anos ()de3a4anos ()maisdeb5anos

2) Qual a capacidade de producédo da sua empresa?
() até 16 ton/h () até 21 ton/h () até 26 ton/h () até 31 ton/h () até 36 ton/h ()
mais que 36,1 ton/h

3) Com qual frequéncia vocé utiliza os servicos prestados pela empresa em estudo?

() mensal ()acada3 meses ()acada6meses ()anual () maisde1lano

4) Qual o tipo de servigcos prestados pelos técnicos da Empresa em estudo, vocé
utiliza?

() nunca utilizou os servicos dos técnicos da empresa estudada;

() somente servicos de manutencéao corretiva;

() somente servicos de manutencédo preventiva;

()servicos de manutencéo corretiva e preventiva;
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5) Com relacéo a satisfagdo dos servigos prestados pela empresa estudada:

Discordo _ . Concordo
Discordo |Indiferente | Concordo
Totalmente Totalmente

1. Estamos muitos

satisfeitos.

2. Nossa empresa
nao esta
completamente

satisfeita.

3. Nossa empresa
lamenta a deciséo de
fazer negdcios com a

empresa estudada.

4. Os servigcos
prestados é um fator
muito importante na
decisédo de compra

dos maquinarios.

5. Continuaremos
adquirindo maquinas
da empresa estudada
porque 0s Servicos
prestados séo de
Otima qualidade.

6) A manutencdo preventiva € o controle de desempenho dos equipamentos para
prevenir paradas de producdo. Atualmente as maquinas da linha de producéo e
preparacdo de massa sao submetidas a exames de manutencao preventiva?

()Sim ()Nao

Porqué?
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7) Sua empresa se interessaria em adquirir pacotes de servicos de manutencéo

preventiva?
() Sim ()Nao

Porqué?

8) (Se sim) Considerando a quantidade e as caracteristicas dos equipamentos de

sua empresa, qual seria um patamar competitivo de preco para 0s seguintes

servigos (R$/més):

SERVICOS

Frequéncia
de visita do
Técnico
(visitas por

ano)

R$/més

1-Troca de Pecas de desgastes;

2-Realinhamento das maquinas;

3-Lubrificagao;

4-Treinamento do operador da maquina ou mecanico;

5-Substituicdo das pecas de desgastes;

6- Outros. Quais?

9) Com relacdo ao grau de importancia de cada tipo de servi¢o, assinale abaixo a

importancia de cada item:

SERVICOS

Nenhuma
Importan

cia

Pouco
Import

ante

Indifere

nte

Import

ante

Muito
Import

ante

1-Troca de Pecas de desgastes;
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2-Realinhamento das maquinas;

3-Lubrificagao;

4-Treinamento do operador da

maquina ou mecanico;

5-Substituicao das pecgas de

desgastes;

6- Outros. Quais?

10) Com relacdo a qualidade dos servigos, assinale abaixo sua opinido sobre cada

item:

Discordo _ _ Concordo
Discordo |Indiferente | Concordo
Totalmente Totalmente

1-A empresa
estudada presta

servigos de qualidade.

2. A empresa
estudada tem
condicOes de oferecer
servigos de
manuten¢ao com
melhor qualidade e
eficiéncia do que os
atuais meios
utilizados pela minha

empresa.

3. Acredito que a
empresa estudada
possa oferecer estes
servicos de
manutengcao com
gualidade e eficiéncia,

€ a0 mesmo tempo a

um preco competitivo.




11) Qual a sua opinido quanto a aquisi¢cao de pacote de servigos?

Comente sua resposta

82

Obrigado por sua participacdo. Suas respostas sao d

Tenha um bom dia.

e grande importancia.
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APENDICE B - Tempos para Pacotes de Assisténcia Técnica

*MONOBLOCOS

- Troca do caracol PrinCiPal.........cccocveiiieiiice et 2 Horas
- Troca dOS CaracCOiS SUPEIIOIES. ....c.cceeeeeiieeeeieeeituetnies s ee e e e e aeeaeaaeeeeeaeeeessnnnnnananns 2 Horas
- Troca do revestimento frontal............coooooiiiiiiiiiiiiii e 2,5 Horas
- Troca do revestimento INFErOr. ... 3,5 Horas
- Troca do revestimento superior dos Martelos..............uuvvveiiiiiiiiiiieeeieeeeeeeee, 3 Horas
- Troca do revestimento superior doS CaracCoIS...........covvuveeeerrvurrniiesiiineeeeeeeaaens 3 Horas
- Troca do revestimento dO COCNO........uuiiiiii e 6 Horas
e (0 1= W L= o - TSR 6 Horas
L B (0 To= Wo [0SR0 = i = To [ 1 4= 1 SRRSO 1 Hora
- Troca das capas doS MaArtelOS...........cooviiiriiiiiiiicee e 1 Hora
- Troca dos discos de protecdo lateral..............ooooiiiiiiiiiiiiiiii e 2 Horas
- Troca das buchas conicas, estrela giratoria € pentes........cccccvevveeveiieeeeeenn. 2,5 Horas
- Troca de 6leo da caixa de redUGEOD. ........coeeeeeeeeiieeeeeeee e 3,5 Horas
- Troca de graxa do cubo Central...........cccooeeiiiiiiiiieiicr e 1 Hora
- ReVISA0 d0OS rOlameNtOS. .......oooiiiiiiiiieiiee e 4 Horas
- Revisao das correias em V (tenséo, desgaste).......ccoeveeeeeiieiivieeeieviiinninnnn 1/2 Hora
o R SCAV ST Lol o Fo =T 0 0] o1 (= = Vo = o o TP 1/2 Hora
- Teste da bomba de VACUO...........ccooiiiiiiiiiiii e 1/2 Hora
- Limpeza do filtro de OlE0...........ccoe i 1/2 Hora
- Nivelamento da maquina com 0 nivel @ laser..........cccvvvvieeiiiiiiiniiieeeeeeeeeee 1 Hora

*Marombas NTB-5, 430.

- Troca do diSCO de fUNAO.......ccoiiiiiiieiiee s 2 horas
- Troca de capas de Martelos...........oooiiiiiiiiiiiiiiiii e 1 hora

-Troca dos discos de protecéo lateral dos martelos............evvvvvvveennnnnn. .2 Horas
- Troca do caracol PrinCipal.........cccceeeeiiiiiieeiiee e 2 Horas
- Troca do revestimento frontal..............eeeeeeeiiiiiiiie, 2,5 Horas
- Troca do revestimento INferior..........ccoee i 3,5 Horas
- Troca do revestimento superior dos martelos...........ccceeuvvvveiviiiininnnennn. 3 Horas
- Troca dos diaffagMas........eeeuvuuiiiiiiii i e e e e e e e e e e e 1 Hora

- Troca das capas dos Martelos..........ccooovvviiiiieiiiiiiceie e 2 Hora



- Troca dos discos de protecdo lateral..............ooooiiiiiiiiiiiiieen 3 Horas
- Troca de 6leo da caixa de redUGaO.........c.ueeeeeeiiiiiiiiiee e 3,5 Horas
- ReVISA0 d0OS rolameNtOS........ccuviiiiiiieiei e 3 Horas
- Revisao das correias em V (tenséo, desgaste).......cccceeeeeevveeeeeeeeeennnn. 1/2 Hora

- ReVviSao da embreagem..... ..o 1/2 Hora
- Teste da bomba de VACUO...........coooiiiiiiiiiieieeeee e 1/2 Hora
- Limpeza do filtro de Ol€0.........cccoeeiiiiiei e 1/2 Hora
- Limpeza do disco de fundo............c.euuueeiniiiiiiniiie e 1/2 Hora
- Limpeza das grelnas..... ... 1 Hora

*Marombas MN-2B, 2BP, 3B, 4H, 4F, NTB-4

- Troca do caracol PrinCipal..........cccccoeeeeeiiiiiieeeeere e 2 Horas
- Troca do revestimento frontal............cccoeeiiiiiiiii e 2 Horas
- Troca do revestimento INFErOr...... ..o 3 Horas
- Troca do revestimento superior dos martelos..........ccccevvvvvvvveiiieniieeeennn. 3 Horas
- Troca das capas dos Martelos..........ccooevviiiviieiiiiiciiie e 2 Horas
- Troca dos discos de protecdo lateral..............ooooiiiiiiiiiiiiiiien 3 Horas
- Troca de 6leo da caixa de redUGaO0.........c.eeeeeeeeiiiiiiiiee e 2,5 Horas
- TrOCA AAS QAXETIAS. . .uuuuuuuiii i e ettt e e e e e e e e e e e eeeeeaeeennnees 1,5 Horas
- Limpeza do disco de fundo.............ceuuueeuiiiiiiiiiiee e 1/2 Hora
- Limpeza das grelnas..........cocovioiii i 1 Hora
- ReViSA0o d0S rolamentos. ........ooooviiiiiiiiiiiii e 2,5 Horas
- Revisao das correias em V (tenséo, desgaste).........ccceeeeeeveeeiveveenennnns 1/2 Hora
- ReVisao da embreagem.......ccooeeeiiieee e 1/2 Hora
- Reapertar os parafusos do cubo central...........cccoeveeeieeeiiiiiiiiiiciiiiiiiinns 1 Hora

- Teste da bomba de VACUO..........ccovveeeiiiiiiic e 1/2 Hora

*Laminadores 500, 500c, 600, 600c, 700, 800.

-Troca de faca raspadeira............oeuvuuueeiiiiiiiii e s 1 Hora
=TrOCA A€ FUSIVEL..uuiiiiiiiiiiiiieeie e 1/2 Hora
- Regulagem doS rol0S.........oooiiiiiie e 2 Hora
- Revisao das correias em V (tenséo, desgaste)..........ccceeeeevveevvevevnennns 1/2 Hora

- ReVISA0 dOS rOlaMENTOS. .....eeeeeee et 1 Hora
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*Misturadores 2, 3, 4, MTR-4, MTR-4B

- ReViSA0 d0OS rolamentos. .........ooeiiiiiiiiieeiiiii e 2 Horas
- Revisao das correias em V (tenséo, desgaste).......cccceeeveevveeeeeeeenennnn. 1/2 Hora
- ReViSao da embreagem.......cccooeeiiieeie e e e 1/2 Hora
- Troca de 6leo da caixa de redUGaO...........uveeeeeeriiiiiiiee e 2 Horas
I (1= W L= o - TR PPRRURPRRRPR 7 Horas
- Troca do revestimento do cocho MTR-4B...........ccccoiviiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 8 Horas

*Desintegradores 2, 3, 500, 600, 800.

- Troca das lamiNas........cooiiiiiiiiii e 2 Horas
- Troca de faca raspadeira............eeueuueeiiiiiiiiiiiie e 1 Hora
- ReVISA0 d0OS rolameNtOS. .......ccvviiiiiieiiie et 1 Hora
- Revisao das correias em V (tenséo, desgaste)........cccceeeveeeieeiiieeeieennns 1/2 Hora

*Homogeneizadores 600, 750.

L (0 Lo%= Wo [N oL 1= - U 3 Horas
- Troca das Capas dO FOLON.........cceuiiuuuiiiiiiaere e 2,5 Horas
- Troca das capas dos Martelos...........ooovvviiiiiiiiiiiiii e 1,5 Horas
- Troca dos discos de protecdo lateral..............ooooiiiiiiiiiiiiiieeeen 2,5 Horas
- ReViSA0 d0S rolamentos. ... 1,5 Horas
- Revisao das correias em V (tenséo, desgaste).......ccccceeveevveeeeeeeenennnn. 1/2 Hora

- ReVviSao da embreagem..... ..o 1/2 Hora

- Troca de 6leo da caixa de redUGaO............ueeeieeeiiiiiieeee e 2 Horas

*Caixoes de Esteira.

- Troca das facas rotatiVas..........coooeeeiiiiiiieiiiiiiire e 1,5 Horas
- Troca da esteira COmMpleta.........oooooiiiiiiiiiiiiic s 15 Horas
- Troca de 6leo da caixa de redUGAOD..........cceeeeeeiiireeeieiie e 2 Horas
- ReVISA0 d0OS rolameENtOS.......cccuiviiiiieiiie e 1 Hora
- Revisao das correias em V (tenséo, desgaste)........coeevvvveeeeeeiiiieieeeennns 1/2 Hora
= VErIfICAr @ @STRINA. . .uuueiiiiie e 1 Hora

*Caixdoes BOR

- Troca das faCas rOtALIVAS. ... c.oeeeee e 1,5 Horas
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- Troca de 6leo da caixa de redUGaO............ueeeieeeiiiiiiieeee e 2 Horas
= TrOCA A COIMEIA.....ciiieeiiiiiiitee et a e e e e eeeeees 12 Horas
- ReVISA0 d0OS rolamentOS. .......ccuuuiiiiiiiii et 1 Hora

- Reviséo das correias em V (tenséo, desgaste).......cccceeevveeeeeevieeeeeennnnns 1/2 Hora

- Revisao da correia
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