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RESUMO

O presente estagio buscou avaliar a qualidade no atendimento em relacdo aos
processos de venda e pés-venda considerando os objetivos estratégicos da
empresa Trevisan Equipamentos Agroindustriais Ltda. A metodologia empregada foi
0 método estudo de caso de modo exploratério. Para tanto, buscou-se conhecer
profundamente 0s mecanismos que uma empresa deve adotar, consultando diversos
livros sobre Recursos Humanos e Marketing para desenvolvimento tedrico e
entrevista com os responsaveis desta area na empresa e aplicagdo de questionario
para clientes externos da empresa para desenvolver a confrontagcdo entre a coleta
de dados na empresa com a teoria. Enfim, foram sugeridas e recomendadas
algumas idéias de melhorias para aprimorar o processo de venda e pds-venda na
empresa.

Vii



1 INTRODUGAO

O mundo esta mudando com uma rapidez incrivel. E com intensidade cada
vez maior. A mudan¢a sempre existiu na histéria da humanidade, mas ndo com
volume e a rapidez com que ocorre hoje. Varios fatores contribuem para isso; as
mudangas econdmicas, tecnolbégicas, sociais, culturais, legais, politicas,
demograficas e ecoldgicas que atuam de maneira conjugada e sistémica em um
campo dinamico de forgas que produz resultados inimaginaveis, trazendo a
imprevisibilidade e a incerteza para as organizagdes.

Desta maneira, um servico de qualidade ndo é s6 uma eficiente ferramenta
de venda, mas também uma vantagem competitiva a longo prazo, um grande
diferencial que a empresa pode oferecer. Pode-se dizer que um bom servico
conserva os clientes que vocé ja tem e atrai mais clientes, induzindo-os a fazer
negocios com vocé no futuro. Por isso, para garantir a satisfacdo dos clientes as
empresas devem atender expectativas, criando assim, um grau de fidelidade entre
ambos.

Porém, para melhorar a qualidade da empresa € necessario que ela tenha
um bom departamento de marketing, gerando beneficios financeiros e sociais,
garantindo a confianca e satisfac&o do cliente.

Mas o marketing néo pode trabalhar sozinho, ele somente pode ser eficaz
em empresas cujos departamentos e funcionérios trabalham em equipe, para
planejar e implementar um sistema de entrega de valores competitivamente superior.
Pois, a satisfacdo do cliente € uma meta do marketing que deve atrair e manter os
consumidores.

Com isso, o presente estudo procurou abordar sobre a qualidade no
atendimento em relagdo aos processos de venda e pés-venda considerando os
objetivos da empresa, onde serdo abordados conceitos e definicdes, o qual ira se
confrontar com a realidade da empresa. Lembrando que atualmente, com o
crescimento expressivo do mercado consumidor mundial, a procura por técnicas de
vendas é grande. Com todas essas mudangas as empresas procuram tornarem-se
mais competitivas € mostrarem o seu total interesse pelos clientes e buscando

sempre estar adeptos a novas exigéncias do mercado consumidor.



1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Geral

Avaliar a qualidade no atendimento em relacdo aos processos de venda e
pés-venda considerando o0s objetivos estratégicos da empresa Trevisan
Equipamentos Agroindustriais Ltda.

1.1.2 Especificos

- Caracterizar o conceito de qualidade de atendimento;

- Identificar as atribuicbes atuais realizadas no processo pods-venda da
empresa Trevisan Equipamentos Agroindustriais Ltda;

- Atribuir formas de atendimento pds-venda para retencio clientes de acordo
com as expectativas da empresa;

- Propor sugestdes de melhorias.

1.2 PROBLEMA

Qual a qualidade de atendimento pés—venda a ser implementada na
empresa Trevisan Equipamentos Agroindustriais Ltda para que haja uma retencéo,
uma manutencéao de clientes?

1.3 JUSTIFICATIVA

Sabe-se que se um cliente n&o estiver satisfeito com o0s servi¢os que uma
empresa pode oferecer, ele simplesmente procura a concorréncia. Assim, acredita-
se que o mais importante € atender e satisfazer as necessidades dos clientes
agregando um sistema de entrega de valor superior aos consumidores de nossos
produtos. Dando a eles a oportunidade de obter um servico de qualidade,
proporcionando assim, um alto grau de retorno para a empresa.

Desta maneira, o presente trabalho justifica-se pela necessidade de

aprofundar o conhecimento tedrico na qualidade de atendimento venda e pds-venda
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e na aplicabilidade interna e externa das atribuicdes atuais no processo de pos-
venda para beneficiar o desenvolvimento da empresa.

1.4 METODOLOGIA
1.4.1 Plano e Definicdo do Estudo

Para o desenvolvimento deste trabalho de pesquisa, foi realizando um
estudo de caso. De acordo com MARTINS (2000, p. 37), “o estudo de caso comega
com um plano incipiente que vai delineando-se mais claramente a medida que se
desenvolve”. Inicialmente, foram colocadas algumas questdes, ou pontos criticos
que foram sendo explicitados, reformulados ou mesmo abandonados, a medida que
o estudo foi avangando.

Segundo GIL (1991, p. 58), “... é caracterizado pelo estudo profundo e
exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que permita o seu amplo e
detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante os outros
delineamentos considerados”.

O estudo de caso apresenta algumas vantagens, facilitando dessa forma a
pesquisa exploratéria dos dados, e possibilitando relatar o seu amplo e detalhado
conhecimento, sendo que outros métodos ndo atenderiam os objetivos propostos.

Pelas defini¢des acima, conclui-se que este método foi 0 mais indicado para
o tipo de pesquisa a ser desenvolvida.

1.4.2 Definigdo da area e Instrumentos de Coleta do Estudo

Os dados foram coletados através de pesquisas primarias e secundarias,
onde:
a) Os dados primérios foram coletados através da aplicagdo de
questionarios aos clientes externos da empresa Trevisan e entrevista com os
colaboradores.
b) Os dados secundarios foram obtidos por informacdes ja disponiveis em

livros, revistas e consulta a documentos pertencentes a empresa.



1.4.3 Plano de Analise dos Dados

A anadlise e interpretacdo das informagdes foram realizadas de forma
qualitativa, utilizando modo exploratério, podendo assim, levantar questbes,
hipéteses para posterior estudo. De acordo com ROESCH (1999, p.146) “pesquisa
qualitativa € apropriada para avaliagdo formativa, quando se trata de melhorar a
efetividade de um programa, ou plano, ou mesmo quando € o caso da proposi¢cio de
planos’.

Para STAW (1977, p. 131):

A pesquisa quantitativa é apropriada para avaliar mudancas em grandes organizagées.
Quando se trata de programas abrangentes, como reestruturagdo do trabalho, sistema
participativo, programa de incentivos, € interessante introduzir mudangas numa base
experimental. A idéia é testar se vale a pena introduzir tal sistema ou programa; se o
momento é oportuno; se as pessoas véo ter condigbes de opera-lo e, evidentemente, se
produz bons resuitados.



2. REVISAO DA LITERATURA
2.1 EVOLUCAO DO CONCEITO DE QUALIDADE NAS ORGANIZACOES

A preocupagdo com a qualidade nasceu no inicio do século XX, quando
surgiram os inspetores nas empresas. Mas 0 servi¢o realizado ndo era muito bom e
0s problemas acabavam aparecendo no mercado, exigindo do cliente a solugéo.
Prova disso € que os primeiros automoéveis vinham com caixas de ferramentas. De l&a
para ca a qualidade deu grandes saltos, tendo como marcos: o sistema tayloristae a
revolucao japonesa (DEMING, 1990).

Na época, os EUA ja eram uma nacéo industriaimente desenvolvida. Seus
métodos fabris provinham, em grande parte, dos paises europeus que colonizaram a
América do Norte. A gestdo da qualidade era basicamente informal, emboré
estruturas formais pudessem ser encontradas nas grandes fabricas. Nestas, os
gerentes de producdo e supervisores eram responsaveis pelo atendimento das
especificagdes da qualidade (DEMING, 1990). Artesdos habilidosos controlavam seu
préprio servigo e garantiam a qualidade do que produziam. Supervisores e arteséos'
eram utilizados para treinar operarios nao-capacitados e verificar o resultado de seu
trabalho. Mais tarde, a atividade de verificacido passou a ser desempenhada por
inspetores em tempo integral.

No inicio deste século, era raro uma empresa apresentar em seu
organograma um departamento dirigido & qualidade. Havia inspetores especificos,
mas eles estavam espalhados pelos diversos departamentos da producdo. Apenas
em algumas grandes organizagdes existiam departamentos de inspegéo final e
testes, que se reportavam, normalmente, ao superintendente da produgé&o ou ao
gerente da fabrica.

Segundo GIL (2001, p. 264):

Durante muito tempo, desde ¢ aparecimento do conceito de qualidade, seu uso foi bastante
restrito nas empresas e de responsabilidade gerencial bem definida. Uma vez que desde da
década de 90, a qualidade passou a ser encarada como responsabilidade de todos, o
gerente de recursos humanos passaram a ser considerados em muitas instituicbes, a
garantia da qualidade, sendo que ocorreu um grande impacto de mudancas reconhecidos
pelas pessoas, no século XXI.
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Ainda, para GIL (2001), nem sempre o recursos humanos pode contribuir da
maneira pretendida pela ata administracéo, mas € importante lembrar que é possivel
identificar contribuicées desse setor para evitar armadilhas da qualidade total.

O maior obstaculo para o avanco do processo da qualidade ainda é a falta
de lideranca da alta geréncia. Muitos dos executivos — talvez a maioria — néo
perceberam quais sdo as acbes necessarias para atingir a qualidade padrédo
internacional. Também n&o compreendem seu papel na conquista dos objetivos, ou
seja, quais sdo as acgles ndo-delegaveis que devem assumir pessoalmente.
(JURAN, 1997).

JURAN (1997), ainda, comenta que a qualidade sempre esteve permanente
ligada as relagbes humanas e ao trabalho em equipe, ou seja, ele acredita no
empowerment (obter qualidade através da auto-organizagado e da auto-supervisio),
e que a superioridade japonesa na gestdo de qualidade deve-se aos seguintes
fatores: o empenho da gestdo de topo; formacdo em qualidade para todos os
trabalhadores; a sua participacdo nas decisbes;, e a ado¢do de objetivos de
qualidade.

2.2 ERA DA GARANTIA DA QUALIDADE E DA QUALIDADE TOTAL

Para GIL (2001, p.266) “com o fim da Segunda Guerra Mundial e a
consequente reordenacdo da atividade industrial, percebeu-se que a inspegéo e 0
controle estatistico ndo eram suficientes para tratar da qualidade dos produtos
apresentados aoc mercado.”

Sendo que a Era da Garantia da Qualidade teve origem nos anos 80:

a) Interesse basico do desenvolvimento da qualidade centrado na atividade

de coordenacéo;

b) Enfase maior no ciclo de producéo do que na uniformidade do produto;

c) Concepc¢éo de qualidade como “algo que deve ser construido”;

d) Responsabilidade de todos os departamentos.

Para tanto, a administracao na década de 80, passou a ser vista como um
ser administrado, sendo que o controle total da qualidade é visto n&o apenas como

um conjunto de estratégias e taticas, mas também como uma politica que objetiva a
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mobilizag&o continua dos integrantes da empresa com objetivo no aprimoramento da
qualidade de seus produtos e servigos.

Com toda as mudancas e avangos na tecnologia as pessoas ndo podem
tratar seus clientes como maquinas, pois estas s&o apenas para agilizar o
atendimento. A qualidade de atendimento é de responsabilidade tanto da empresa
como do funcionario. A empresa por ser obrigada a fornecer treinamento adequado
ao seu pessoal e o funcionario a dar o maximo de si para dar um bom atendimento.
Entretanto, algumas empresas ainda, ndo fazem investimentos em treinamentos por
n&o possuirem capital suficiente ou por ndo acharem necessario ou ainda, por achar
que o retorno do investimento é em longo prazo.

Ainda, de acordo com GIL (2001, p.267) “a responsabilidade pela qualidade,
que ja era passada transcendia as unidades de producdo, passou a ser de todos 0s
integrantes da organizac&o”. A alta direcao passou a ter um papel muito importante,
pois a qualidade total exige a mobilizacdo de toda a organizagdo, o plangjamento
precisa dar-se também em nivel estratégico e a qualidade tem ser considerada um
objetivo. Aos novos profissionais da qualidade, por sua vez, foram confiados novos
papéis. Além de inspecionar, planejar a qualidade, aplicar métodos estatisticos e
medir a qualidade, esses profissionais passaram a desempenhar também as
funcdes de instrutores, educadores e consultores internos.

2.2.1 Fatores que Dificultam a Implantagdo de Programas de Gestdo de Qualidade
nas Empresas

Para GIL (2001, p. 268), “sé@o muitos os fatores que podem dificultar a
implantagdo de programas de gestdo de qualidade nas empresas”. Uma vez que
esses fatores relacionam-se principalmente, & estrutura organizacional, ao processo
de producao, a politica de pessoal e ao grau de abertura da empresa em relacéo as
questdes de qualidade, onde tem alguns pontos que mais se destacam como:

e estrutura organizacional rigida;

e atribuicées e competéncias mal definidas;

¢ baixo nivel de integragdo dos setores da empresa;

¢ dificuldade no acesso as informacgoes;

» baixo nivel de delegacio de autoridade;



e pouco comprometimento da alta administracdo com o processo de

qualidade;

¢ pouca clareza na definicdo da misséo e politicas da empresa;

¢ precariedade do trabalho de equipe;

e pouco incentivo ao treinamento pessoal;

® pOUCO espago para a critica;

» falta de padronizagéo do processo produtivo;

¢ inexisténcia de padrdes de resultados; e

¢ dificuldade para a empresa posicionar-se rapidamente em funcido das

mudancas de mercado; entre outros.

Desta maneira, pode-se observar, que boa parte dos entraves aos
programas de gestdo de qualidade referem-se a aspectos humanos, revelando com
ISso, que o profissional de recursos humanos tem muito a oferecer nesse campo,
que vem procurando trazer o melhor para poder desta forma, alcancar os objetivos
almejados.

2.2.2 Avaliagéo de Desempenho

Para GIL (2001 p.273), “o0 adequado funcionamento de um sistema requer a
fungdo realimentagdo. E quando se trata de um sistema em que os autores sdo
pessoas como € o caso da gestido de qualidade, o feedback pode ser dado pela
avaliacido de desempenho das pessoas’.

Para tanto, quando busca-se a qualidade por meio de pessoas, torna-se
imprescindivel dotar o sistema de gestdo de mecanismos que propiciem ©
julgamento do desempenho do pessoal envolvido, sendo que a avaliacdo deve ser
entendida sempre como um meio de aumentar a competéncia e ndo como um
mecanismo de controle, e também levar em conta o0 processo que ira permitir aos

gerentes orientar, corrigir e incentivar seus subordinados.
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Para COBRA e RANGEL (1992, p. 79), “se s&o gastos bilhdes em
publicidade para fazer o cliente vir até a empresa, por que néo investir também no
treinamento do pessoal para receber bem, atender com atencéo e cortesia e orientar
o cliente para aquilo que atenda as suas necessidades”.

As empresas dao pouca énfase ao treinamento em atendimento, se
concentrando mais nas vendas, mas se esquecem que a telefonista, recepcionista o
caixa s&o pessoas que diariamente estdo em contato direto com os clientes. Se
estas pessoas nao estiverem bem orientadas com relagdo ao atendimento, elas
certamente agiréo por conta prépria. E é nesse momento que o cliente faz a imagem
da empresa: durante o atendimento, em fung¢do do tratamento recebido dos
funcionarios, seja na retirada da mercadoria ou no telefonema para solucdo de um
problema.

A qualidade do pessoal pode ser definida como a "satisfagdo das exigéncias
e expectativas técnicas (tempo, durabilidade, segurang¢a) e humanas (atitudes,
comprometimento, atencéo, credibilidade) da propria pessoa e das outras e os
conceitos de técnica e humana sdo complementares.” (MOLLER, 1992, p.18).

A qualidade do pessoal, como ja foi mencionado, € de grande importancia
por ser a base de todas as outras qualidades. O futuro de uma empresa ou
organizac¢do depende de sua capacidade para satisfazer os requisitos de qualidade
que o mercado solicita. A mesma deve produzir e entregar bens e servicos que
satisfacam as demandas e expectativas de clientes e usuarios. E dificil imaginar que
uma empresa cumpra eficientemente os requisitos esperados se seus bens e
servicos ndo séo produzidos e entregues por pessoas dotadas de um alto nivel de
qualidade. Também ¢é dificil imaginar ao mundo em geral mostrando-se satisfeito
com o desempenho global de um departamento, empresa ou organizagdo sem que
cada um de seus individuos entregue um alto nivel de qualidade.

A tarefa mais importante da gestdo empresarial € de motivar as pessoas; € 0
recurso mais valioso que possui uma organizagdo para que seus funcionarios
possam dar o melhor de si mesmos. Os funcionarios devem ser conscientes de que
se realizarem um bom trabalho a empresa nao sera a unica beneficiada. Para que
uma organizacdo mobilize a energia e faga subir a criatividade e a iniciativa de seus
funcionarios € necesséario que se cria uma cultura comum disposta a aceitar as

mudangas. A mudangca € uma parte vital da evolugdo de uma organizacdo. As
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mudancgas permitem que as empresas cresgam e prosperem. Se elas permanecem

estaticas & muito provével que néo sobrevivam no mercado.
2.4 QUALIDADE DE ATENDIMENTO POS-VENDA

2.4.1 Pos-venda

Segundo KOTLER e ARMSTRONG, (2000, p. 228), “o que mede a
satisfagéo ou insatisfacdo do comprador € a expectativas criada pelo consumidor”.
Se o produto n&o atender as necessidades e desejos, ele ficara desapontado; caso
necessidades sejam realizadas eles ficaram satisfeitos; e se exceder as
necessidades e desejos eles ficaram encantados, e com certeza voltaram a comprar
outros produtos, pois as necessidades e desejos ser&o o referencial para a proxima
compra.

Desta maneira, deve-se lembrar que o cliente € a razdo da existéncia da
uma empresa. Na atualidade a empresa que néo investir num bom sistema de pés-
venda ficara mais suscetivel a resultados negativos. O pds-venda nada mais é do
gue um complemento da venda efetuada.

Atualmente é utilizado por uma minoria de empresas como uma estratégia
importante na melhoria de sues produtos e servigos prestados, no intuito de
aumentar suas receitas.

Investir tempo no pds-venda € uma idéia criativa para assegurar-se que o
cliente ficara mais satisfeito com sua organizac&o. Muitos vendedores acreditam que
sua missdo se encerra com a emissdo do pedido. Ao contrario disso, € neste
instante que o profissional conquista definitivamente o cliente e o torna mais préximo
e fiel. Encontrar tempo para contatos telefénicos apds a venda para sentir o grau de
satisfacdo do cliente sanar-lhes possiveis dlvidas, antecipar-se a problemas, fazer
favores profissionais como sugerir idéias sobre negécios fora da organizacéo, a
pedido dele, pode ser um tempo muito bem empregado no que tange a qualidade de
atendimento pos-venda (KOTLER e ARMSTRONG, 1993).

Demonstra interesse ao cliente em todos 0s momentos em que estivermos
em contato, com certeza, ira-se ser bem percebidos, avaliados com freqUentes

expressdes de surpresa como “o vendedor lembrou de mim”.
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Ao utilizar as armas possiveis de pds-venda, cria-se um elo de ligag&o tenaz
que, pode-se verificar como esta o termbémetro, ou seja, o0 nivel de satisfagdo dos
clientes, avaliar a politica de precos, medir o efeito de promocdes e, acima de tudo,
criar uma relagéo de amizade, lealdade e fidelidade.

Portanto, ndo se deve ter medo de criticas, reclamacgdes por parte de nossos
clientes. Deve-se encara-los de frente e de forma natural. Pensando assim, o cliente
se sentird mais importante e, conseqUentemente, a empresa obtera resultados
positivos com o seu novo aliado.

Lembre-se, o cliente quer ser sentir satisfeito com o produto ou servico que a
organizagdo lhe prestou. Do contrario, reestude a politica de atendimento, se ndo o
cliente muda de empresa.

2.4.2 Criacao da Satisfacdo do Consumidor através de Qualidade, Servico e Valor

As empresas atuais estéo enfrentando a concorréncia mais dificil das ultimas
décadas e a tendéncia e aumentar. “As empresas podem enfrentar melhor, seus
concorrentes se puderem trocar a filosofia de produto e de venda por uma filosofia
do consumidor e de marketing. A resposta esta em fazer um melhor trabalho de
atender e satisfazer as necessidades dos clientes”. (KOTLER & ARMSTRONG,
1999, p. 193).

Em economias de escassez e em mercados quase monopolizados, as
empresas ndo empregam esforgo especial para satisfazer os consumidores. Os
vendedores prestam relativamente pouca atengéo a teoria e pratica de marketing.

“Em mercados compradores, no entanto, os consumidores podem escolher
grande variedade de bens e servigos, aqui, 0os vendedores devem fornecer produtos
de qualidade, ou, rapidamente, perdem os consumidores para 0s concorrentes’.
(KOTLER & ARMSTRONG, 2000, p. 195). Sendo que, as empresas que desejam
vencer e sobreviver precisa de uma nova filosofia. Apenas as empresas orientadas
para os consumidores venceréo.

Muitas empresas acham que ¢ tarefa do departamento de marketing/vendas
procurar consumidores. Quando isto n&o é possivel, elas concluem que o pessoal de
marketing da empresa ndo e muito qualificado. Entretanto, uma das novas

descobertas fundamentais € que marketing ndo pode trabalhar sozinho.
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Ha 35 anos atras, DRUCKER (1992, p. 132), observou com muito
discernimento que a “primeira tarefa de uma empresa ¢é ‘criar consumidores’. Porém,
os consumidores de hoje enfrentam uma vasta variedade de escolha de produtos e
marcas, precos e fornecedores”.

2.4.3 Relacionamento com o Cliente

As empresas, além desenvolver estratégias de planejamento para atrair
novos clientes, devem também se preocupar em manter os clientes existentes e
desenvolver com eles relacionamentos a longo prazo.

Segundo KOTLER e ARMSTRONG (1999, p. 513), ‘o marketing de
relacionamento € o processo de criar, manter e intensificar relacionamentos fortes
com clientes e outros atores”’. E importante para as organizagbes atrair novos
clientes, porém, deve-se dar grande importancia em manter os clientes antigos e
desenvolver com eles relacionamentos duradouros.

2.4.4 Agregando Valor a seu Cliente

Para KOTLER (2001, p. 177), “se os clientes apenas comprassem produtos
e ndo se importassem com servigos e beneficios adicionais e se todos os produtos
de todas as categorias fossem iguais, todos os mercados dependeriam apenas de
preco e todas as empresas teriam que aceitar o prego estabelecido pelo mercado”. A
Unica vencedora seria a empresa com custos menores. Mas num mercado super
competitivo as empresas lutam para diferenciar seus produtos, transformam seu
produto central em um produto ampliado. Os profissionais de marketing hoje ndo
vendem produtos, mas pacotes de beneficios. N&do vendem apenas valor de compra,
mas valor de utilizagao.

Uma empresa pode fornecer mais valor para seus clientes de trés maneiras:
primeiro cobrando um pre¢o menor, segundo ajudando o cliente a reduzir seus
custos e terceiro acrescentando beneficios que tornem o produto mais atraente.

E ainda assim, a empresa deve estar alerta realizando revisées continuas
das possibilidades e investindo em novos beneficios que sejam valorizados por seus

clientes
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Segundo COBRA (1992, p. 86), o modelo operacional fris, mostra os
instrumentos usados para a avaliagdo do grau de satisfago dos clientes com relacéo
a qualidade do atendimento da empresa. A satisfagdo do cliente pode ocorrer em
funcdo da disponibilidade do produto em estoque, da entrega do produto e do
atendimento personalizado. Para evitar a perda de negocios, a empresa precisa
estar atenta, realizando avaliacbes diarias, mensais, trimestrais, semestrais e anuais
acerca da satisfacdo do cliente. Isso envolve pesquisa junto a eles, através de suas
cartas de avaliacdo, ouso da caixa de sugestdes, e ainda quadro de avisos € uma
linha direta de comunicagcdo com os consumidores. Como subsidio para avaliar o
grau de satisfagdo de clientes, a empresa pode ainda ouvir periodicamente um
grupo de seus principais clientes ou realizar uma auditoria de servigos para verificar
a quantas anda o seu atendimento a clientes.

O preco sempre sera um fator importante na decisdo de compra, mas o
cliente esta disposto a pagar algo mais se tiver suas necessidades atendidas de
forma eficiente. Os clientes ndo acreditam que as empresas levam em consideracio
suas reclamacbGes e sugestbes, preferem mudar de fornecedor para evitar
desentendimentos. Assim a constru¢do de um modelo operacional para monitorar as
informagdes vindas dos clientes evitara que as queixas e sugestbes se dispersem
dentro da empresa, proporcionando aos clientes maior satisfagdo e um alto grau de
valor pelos servicos prestados.

2.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE FORCA DE VENDA
2.5.1 Estratégia da forca de vendas e estrutura da forca de vendas

Para KOTLER e ARMSTRONG (1993, p. 328), “toda empresa concorre com
outras para obter pedidos dos clientes. Assim, ela deve basear sua estratégia em
uma compreensdo do processo de compra do cliente”. Sendo que uma empresa
pode empregar varios procedimentos de venda para entrar em contato com os
clientes.

Para tanto, uma forca de vendas prépria vem a ser constituida por
funcionarios, em regime de trabalho de tempo integral ou parcial, que operam

exclusivamente para a empresa. Uma vez que esta forga de vendas podera incluir os
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colaboradores internos, que conduzem a partir do escritdrio, por meio de telefones

ou recebendo visitas de clientes em potencial, e pessoal de campo, que faz visitas

aos clientes. Uma forca de venda contratada pode ser composta de representantes

comerciais, agentes de vendas ou vendedores autdbnomos que recebem uma

comissdo com base em suas vendas.
KOTHER e ARMSTRONG (1993, p. 328), ainda, comentam que “a estratégia

da forca de vendas influéncia a sua estrutura®. Onde a empresa deve avaliar que

tipo de clientes ela possui, para assim determinar qual tipo de estrutura ira se

encaixar melhor, sendo que as estruturas podem ser definidas comao:

a)

b)

d)

Estrutura de forca de vendas por territdrio: na forca de vendas por
territério, cada vendedor recebe um territério exclusivo para vender a linha
completa da empresa, onde freqientemente, a mesma apdia-se em uma
hierarquia de cargos de administragdo de vendas;

Estrutura de forca de vendas por produto: os vendedores devem conhecer
seus produtos, especialmente, quando os produtos s80 numerosos, néo
relacionados entre si e complexos.

Estrutura de forca de vendas por mercado: organizam a for¢a de vendas
de acordo com os tipos de clientes ou indistrias, sendo que a maior
vantagem da especializacdo por mercado € que cada forgca de vendas
pode conhecer mais sobre as necessidades especificas de seus clientes,
podendo desta forma, reduzir custos totais da forga de vendas e a principal
desvantagem € que de uma forga de vendas por mercado surge quando
os clientes estdo dispersos pelo pais, uma intensa distribuicdo geografica
implica muito transporte para cada uma das forgas de vendas da empresa;
Estrutura complexa de forgas de vendas: quando uma empresa vende
uma ampla variedade de produtos para muitos tipos de clientes em uma
area geografica muito ampla.

Portanto, quando a empresa definir a estratégia e estrutura, ela esta pronta

para considerar o tratamento dessa forca de vendas, sendo que 0s vendedores

constituem um dos elementos mais produtivos da empresa. Desta forma, aumentar

seu numero ira aumentar tanto as vendas como 0s custos.
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2.6 COMO LIDAR COM AS RECLAMACOES

As reclamagdes feitas pelo cliente (sejam elas frente a frente ou por telefone)
quando encaradas com naturalidade pelos funcionarios, € uma maneira inteligente
de mostrar a ele que nossa empresa esta disposta a ouvi-lo e resolver seus
problemas. Desta forma, se sentira importante e tera formado uma imagem positiva
de nossa organizagao.
Elas podem se valiosas contando que sua resposta seja positiva. Quanto
mais agressivo a empresa agir, mais agressividade gerara nos clientes. Na
concepcédo do Circulo dos Profissionais de Venda (IV), culpar o cliente ndo é uma
maneira criativa para aumentar as vendas. Ao contrario, esta sujeita a perder um
 maior nimero deles.
Deve-se receber as reclamagdes de modo a sentir que algo esta errado e
precisa se consertado, com isso ira-se crescer nos negocios e desenvolvendo
habilidades de responder aquilo que o cliente deseja e necessita ouvir. Quando se
ouve com calma, com a mente aberta e fazendo com que o cliente entenda que vocé
e sua empresa estdo tomando medidas para a solugdo de seus problemas,
provavelmente, esta-se devolvendo seguranga, atencdo e solugdes as suas
reclamacgoes.
De acordo com VAVRA (1993), quando se lida com reclamacfes, deve-se
reconhecer e tratar o cliente como ser humano, uma pessoa com sentimentos,
ansiedades e sistema nervoso. Desta forma, a tendéncia da maioria das pessoas ao
receberem uma reclamacdo € imediatamente reagir, contestar. Isto porque, a maior
parte delas ndo gostam de solucionar estes tipos de situagdes.
Conforme o Circulo dos Profissionais da Venda (1V), para atender os clientes
ao telefone deve-se seguir seis regras basicas:
a) Desarme os espiritos: resista a tenta¢do de reagir a reclamacgéo do cliente.
Transmita a ele calma e tranquilidade.

b) Escute as reclamagdes em siléncio, repetindo mentalmente o que seu
cliente esta falando. Dé& mais, de tempo em tempo que vocé esta atento do
que outro lado da linha repetindo as palavras “sim”, entendi, certo,

compreendi e entre outras;
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c) Confirme o que vocé escutou, repita tudo que vocé entendeu da
reclamagéo pedindo ao cliente que confirme (ou ndo) sua interpretacao
sobre o problema;

d) Os melhores operadores de telemarketing tém a capacidade de ouvir bem
0s seus clientes e, principalmente, tentam com muita habilidade resolver
suas queixas. Portanto, parta logo para a solugdo sem mais demoras em
explicacées;

e) Agradeca o cliente por té-lo informado de suas queixas valorizando as
reclamacdes, usando-as para aprimoramento de seus produtos € servigos.
Demonstre o quanto ele & importante para vocé e para a organizacao.

VAVRA (1993), relata também que os principais passos para lidar com as

reclamacgobes séo:

a) Entenda o espirito de contato sem necessariamente validar sua exatidao:

Neste caso, € importante permitir que o cliente descreva completamente seu

problema, ndo o interrompendo da reclamacdo mesmo se achar que compreendeu
totalmente a natureza do problema.

b) Expresse consideracdo sincera sobre o problema e a situacio do cliente:

As empresas podem também informar que a opinido € importante ao

responder perguntas que geram respostas reais. Em vez de perguntar: “tudo esta
em ordem?” A empresa pode perguntar: “o que poderia ser feito para melhorar
isso?”

c) ldentifique claramente o assunto do cliente e entenda precisamente o que
o tem agravado;

d) Um funcionario habil deve tentar “neutralizar’ ou “reduzir a tens&o” da
reclamacéo ficando do lado do cliente;

e) Ofereca uma solugdo e consiga entrar em acordo com o cliente, de que o
problema pode ser resolvido. Se demorar algum tempo, fornega um roteiro
de modo que o cliente possa participar da solug&o de seu problema.

O cliente ndo apenas deve ser indagado se concorda com a solug&o proposta

para o problema. Eles devem também ser indagado se esta satisfeito e feliz. Caso
contrario, a reclamacdo ndo foi resolvida satisfatoriamente. Encerre com uma

desculpa sincera e convide o cliente para fazer negdcios futuros com a empresa.
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Volte a contatar o cliente uma semana apds, para avaliar sua satisfagido sobre
a maneira que seu problema foi tratado e a solug&o adotada pela empresa.

Também, deve-se frisar que o cliente interno precisa se envolver e estar
preparado profissionalmente para prestar um atendimento adequado e que surta
efeitos positivos. Além disso, ndo se deve esquecer de recompensar o cliente interno

pela exceléncia de desempenho.



4. HISTORICO E ANALISE DA EMPRESA

4.1 DADOS DA EMPRESA

A Trevisan Equipamentos Agroindustriais Ltda foi fundada em outubro de
1997, com a finalidade de prestar servigos de manutenc&o para os agricultores e
industriais da regido (torno, solda, ferramentaria entre outros).

No ano de 1988, deu-se inicio a producdo do Equipamento Correia
Transportadora Dalla para carregamento de caixas e sacarias, a qual € produzida
até hoje sob encomenda.

Ja em 1989, desenvolveu-se e langou-se uma linha exclusiva para
transporte de cereais sendo composta de Elevadores de Caneca, Correia
Transportadora e Roscas Transportadoras, todos fabricados até hoje sob
encomenda.

Em 1990, foi desenvolvido pela propria empresa um implemento para plantio
de manivas (mudas) de mandioca, o qual foi muito bem aceito no mercado regional.
No ano seguinte, modernizou-se esse mesmo equipamento através de novas
tecnologias e relancado no mercado a nivel nacional. O sucesso atingido pelo
mesmo foi tdo grande, que superou o objetivo proposto, sendo comercializado,
inclusive, no exterior. Nesse mesmo ano, iniciou-se a producdo do Rolo Faca,
equipamento utilizado para lavouras de plantio direto, produzido também sob
encomenda. Iniciou-se, também, nesse ano a producéo de distribuidores de uréia
(fertilizante) na linha e barras para pulverizadores.

Seguindo seu objetivo a empresa propde-se a diversificar seu portfolio de
produtos, desenvolvendo novas tecnologias e novas linhas de produtos, foi lancada
em 1996, uma linha de produtos para piscicultura composta por aeradores
automaticos, aeradores acionados por tracdo (trator). Em 1997, langou-se mais um
modelo de aerador para piscicultura intitulado aerador propulsor desenvolvido para
prover alta taxa de transferéncia de oxigénio com uma efetiva mistura de toda massa
liquida.

Apesar de todas as dificuldades, a empresa mantém a produgéo de todos os
itens acima bem como, o setor de manutencgéo e assessoria técnica a agricultores e

empresas da regiao.
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A Trevisan Equipamentos tem por compromisso encontrar e desenvolver
novas tecnologias e novos equipamentos, a fim de desenvolver o crescimento da
empresa, colaborando com o crescimento do Brasil e para melhoria de vida da
comunidade.

E objetivo da Trevisan, obter resultados financeiros, resultados estes que
deverdo ser de retorno aceitaveis a agradaveis economicamente para os socios. A
empresa preocupa-se também em valorizar sempre os clientes, mantendo-os

satisfeitos por meio do fornecimento de produtos e servigos de alta qualidade.
4.2 ESTRUTURA DA EMPRESA

A empresa Trevisan possui uma estrutura do tipo informal, sem normas ou
manuais que expressem por escrito a forma de execugdo das atividades diarias da
empresa.

As pessoas estdo distribuidas da seguinte forma:

a) Geréncia: Executam esta funcdo os sécios proprietarios, Srs. Adenir

Trevisan e Nilvo Braz Trevisan;

b) Departamento Administrativo: Neste setor acham-se Depalotados 03

(trés) funcionarios que desempenham as seguintes atividades: controle de

caixa, pagamentos, recebimentos, pagamento de pessoal e atividades de

recepcao;

c) Departamento Operacional: No departamento operacional estdo lotados

20 (vinte) funcionarios que desempenam as mais diversas funcdes, entre

elas: soldador, torneiro, servico gerais, um supervisor geral e dois

almoxarifes.

A contabilidade da empresa é efetuada por uma empresa especializada, o
Escritorio HS.

As atividades da empresa Trevisan desenvolvem-se em torno de duas linhas
de produto: aqueles destinados a piscicultura e os produtos para a agricultura.

Os principais meios de divuilgacdo dos produtos s&o as feiras e folders
distribuidos aos clientes na empresa. A empresa divulga pouco seus produtos a
nivel regional. O sdcio proprietario, Adenir Trevisan, argumenta que € inviavel

divulgar seus produtos a nivel local, em fungdo do alto custo, porque a empresa ja €
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conhecida. Segundo ele, optou-se por divulgar seus produtos em centros maiores. A
empresa participa ativamente em feiras e exposi¢ées em todo o Brasil. J& expde ha
vérios anos no FEIPESCA (Feira Internacional de Pesca), realizada anualmente em
Séo Paulo e em outras feiras menores e nivel de regido, como, a SHOWRURAL
COOPAVEL, em Cascavel - PR, evento voltado a demonstragbes de novas
tecnologias para o produtor rural.

A politica de pregos € definida com base no seu custo de producdo,
adicionado um valor padréo ao custo do produto. Também, ndo se utiliza a prética
de promogé&o pela empresa, pelo fato de seus produtos terem uma boa aceitagdo e
também pelo mercado concorrente ser bastante reduzido até o momento.

O regime de operacdo na empresa, € de oito horas diarias, de segunda a
sexta-feira, sendo o turno da manha das 8:00(oito horas) as 12:00 (doze horas) e o
turno da tarde das 13:00 (treze horas) as 17:30 (dezessete horas e trinta minutos).
Aos sabados, das 7:30 (sete horas e trinta minutos) as 12:00 (doze horas). As horas
extras s&o pagas em cartdo ponto e pagas no final de cada més.

A func@o caixa é realizada através de um sistema informatizado, sendo os
movimentos fechados diariamente e encaminhados ao Escritério de Contabilidade.

Os pagamentos s&o lancados no sistema e baixados apds a sua quitagéo,
os recebimentos s&0 agendados e baixados apds o recebimento dos mesmos.

Com base nos lancamentos diérios, extraem-se relatérios financeiros que
demonstram as contas a pagar, as contas a receber e um que é efetuado no final do
dia que fornece o saldo diario do caixa.

O processo da compra da empresa inicia quando o almoxarife detecta a
necessidade de adquirir determinado item, comunicando ao responsavel pelas
compras que, imediatamente fara a cotagdo de precos, com no minimo 03 (trés)
fornecedores. Ap6s a resposta do fornecedor, faz-se uma analise, considerando-se
como principais itens a serem avaliados, 0 preco, o prazo de pagamento, frete, prazo
de entrega e o relacionamento com o fornecedor através de compras anteriores.

A recepcio dos materiais € feita pelo almoxarife. De posse do pedido de
compras, verificam-se os itens da nota fiscal se conferem com os do pedido. Apés a
conferéncia, fazendo o descarregamento € o armazenamento dos materiais.

No setor produtivo da empresa, constatou-se a existéncia do sistema por

encomenda, ou seja, produz-se conforme os pedidos dos clientes.
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A producédo esta dividida nas atividades de corte, soida, montagem, pintura,
acabamento e embalagem.

A empresa Trevisan nao planeja sua producéo, fabricando-se os produtos,
conforme surgem os pedidos. Semanalmente faz-se uma reavaliacdo dos pedidos
para verificar se esta havendo o comprimento dos prazos de entrega, e pode-se

afirmar que as ordens de producéo sdo cumpridas de forma certa e dentro do prazo
estipulado.

4.3 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

4.3.1 Levantamento de Dados junto aos Clientes Externos

O mundo esta passando por uma fase de mudangas muito rapidas. No
entanto, estas mudancas séo apenas parte da rapida evolugao social, tecnoldgica e,
sobretudo mental que a humanidade vem experimentando. Estas mudancas tém
trazido ameaga a sobrevivéncia das empresas em todo mundo pelos mais variados
motivos, como exemplo pode-se citar seus produtos perdeu atualidade, seus
concorrentes ja utilizam novos equipamentos que tornaram o seu processo ineficaz,
certos paises impdem exigéncias normativas, clientes cada vez mais exigentes e
assim por diante.

Desta forma, concorda-se com FURLONG (1994), onde diz que € necessario
concentrar esforgos nos clientes ja existentes. Eles aumentarao o faturamento ano
apds ano. Para isso, é necessario trabalhar com espirito de equipe, almejando
objetivos comuns dentro da organizacdo. Ndo somente a linha de frente, mas
também o pessoal da retaguarda. E ainda, ndo se deve esquecer as acdes pos-
venda. Sdo elas que irdo garantir futuros negocios dentro da organizacédo e,
consequentemente, aumentar os lucros da empresa.

A seguir apresenta-se algumas consideragdes levantadas na empresa
Trevisan, através de entrevista (Anexo 1) com o responsavel pelas vendas da
empresa quanto a qualidade de atendimento pos-venda. Primeiramente, verificou-se
na empresa em estudo, a quantidade de cadastros de pessoas juridicas e fisicas, o
qual constatou-se que a mesma possui 1.500 clientes cadastrados junto ao seu

Fd

sistema. Este nimero de clientes é atendido na area de vendas por um unico
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representante comercial. A clientela esta localizada nos varios estados e regides do
Brasil.

Em seguida a situagdo atual da relacéo cliente externo com a empresa, o
qual foi levantado junto ao setor administrativo. Primeiramente, perguntou-se o que a
empresa vem realizando para o processo da manutencao dos clientes ja existentes,
onde o0 mesmo respondeu que n&o existe nenhum processo definido sobre o tema.
Ou seja, de momento a empresa vem disponibilizando um representante terceirizado
em manutencdo equipamentos elétricos em cada regido conforme necessidade dos
clientes, por outro lado, estd se buscando a conscientizacdo continua da
necessidade de atender com qualidade total.

Posteriormente, perguntou-se a empresa possuia um banco de dados
detalhados sobre cada cliente no que refere-se a costumes, habitos e outros itens
fundamentais para servir de suporte para aumentar as vendas, bem como, deixar o
cliente satisfeito. Nesta questdo o entrevistado relatou que € parcial, revelando que
possui um cadastro com dados necessarios para faturamento, transporte e cobranca
da mercadoria, mas ndo para todos 0s itens abordados na questao.

Ja a questdo que procurou verificar se existe na organizagdo um canal de
acesso onde os clientes externos possam propor sugestées, criticas a respeito dos
produtos e servigos que a empresa oferece, 0 mesmo, relatou que a empresa possui
um site www.trevisanequipamentos.com.br onde possui um item FALE CONOSCO,
que é repassado para empresa via e-mail direto, e-mail trevisan@ginfonet.com.br,
ou até mesmo via fax. O que ocorre mais freqiente é o contato telefébnico, aonde
s&o repassados as dlvidas, reclamacdes e normalmente, os pedidos de compra dos
equipamentos.

Depois de efetivado a venda do produto, como a empresa vem atuando junto
ao cliente. Esta questdo, o entrevistado relatou que ndo existe contato com cliente,
um poés-venda. Quando necessario uma ligacdo para averiguar a chegada da
mercadoria pela transportadora. Em situagGes eventuais o cliente € quem retorna
para empresa.

Na questdo que perguntou se a empresa procura, levantar dados junto aos
clientes externos sobre: qualidade servicos prestados; qualidade de atendimento,
produtos oferecidos, o entrevistado respondeu que n&o, nunca desenvolveu nenhum

tipo de pesquisa. Em seguida perguntou se os clientes externos recebem algum tipo
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de treinamento para melhor desempenho do produto e eficiéncia de suas atividades,
0 mesmo, relatou que ndo, o proprio cliente faz a instalacéo, dizendo que nem tem
entregas técnicas, nem manual proprio para montagem e instalacdo do mesmo,
somente alguns foldens descritivos que sdo enviados juntamente com a embalagem
do produto.

Quando perguntado se a empresa atende as reais necessidades e desejos
dos clientes, 0 entrevistado respondeu que sim, procura se atualizar constantemente
nas inovagdes do mercado, oferecendo sempre produtos e servigos de qualidade. E
ainda, pesquisou-se se existem reclamacdes dos clientes, com outros setores da
empresa, em relacéo ao atendimento, sendo que o mesmo, respondeu que sim, as
reclamacdes freqlentes dizem respeito a instalacdo inadequada dos equipamentos
onde pode ocorrer um funcionamento inadequado dos mesmos, com resultados
negativos. A empresa ndo dispde de técnicos especialistas que instalam o
equipamento, o prdprio cliente procura fazer a instalacio.

Verificando ao longo dos anos um numero maior de problemas, quanto a
qualidade de atendimento pds-venda, procurou-se desenvolver uma pesquisa
pratica com a finalidade de medir o grau de satisfacéo dos clientes externos.

Para o desenvolvimento da pesquisa utilizou-se modelo de questionario e
escala de notas conforme anexo (Anexo 2), sendo que este questionario foi aplicado
para 10% dos clientes cadastrados, o qual foi considerando clientes com maior
potencial de compra, onde 0 mesmo teve como objetivo verificar as formas de
atendimento venda e apds-venda para retencéo dos clientes, a seguir a tabulacéo
destes dados:
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sendo que 79% relataram que esta bom. A questdo que procurou levantar se
quando os clientes fazem uma ligacdo para empresa relatando um problema de
equipamento ou instalacdo, de que maneira ele é atendido, os mesmos,
responderam que séo atendidos com atencdo e cordialidade, somando um indice de
95%.

Quando perguntado do tempo médio entre a solicitacdo de um servico técnico
na manutengcdo e resolugdo de problemas no equipamento até seu efetivo
atendimento, os clientes relataram que o servico € feito em menos de dez dias,
somando um indice de 95%, demonstrando desta forma, a preocupacéo da empresa
em sanar as duvidas dos clientes com agilidade e presteza. Porém, referente a
opinido em relagdo a eficiéncia na assisténcia técnica prestada pela empresa, os
clientes relataram que se encontra regular (47%), dado este que empresa deve
prestar atengéo e procurar levantar os motivos pelo qual isto vem acontecendo.

Posteriormente, investigou-se quanto a regularidade com que o representante
comercial da empresa realiza visitas em sua propriedade ou empresa, 60% disseram
que as visitas sdo de trés a seis meses. E, quando perguntado quanto a opinidoc em
relacdo as informacdes técnicas prestadas por telefone, os mesmos, revelaram que
& 68% eficiente. Portanto, com aplicacdo deste questionario, pode-se verificar a
importancia do bom atendimento, pois sem este o cliente ndo retorna mais a
empresa.



5. CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES

O aumento da competitividade aliado ao continuo e assustador avanco da
tecnologia, faz com que as empresas passem a se preocupar com o frequente
aperfeicoamento de seus colaboradores. Sendo assim, as empresas deverdo se
tornar verdadeiros “educandarios”, onde o gerente seja o educador, e 0s seus
funcionarios serdo os educandos. Trazendo a tona o verdadeiro sentindo da
educacéo, que é de desenvolver a capacidade fisica, intelectual, € moral do ser
humano, levando este a se integrar e interagir com 0 meio que o cerca, podendo
refletir criticamente sobre as mudangas ocorridas a sua volta e dessa reflexdo tomar
uma decisdo e rumo a seguir.

Logicamente esta postura ndo sera alcangada de uma hora para outra nas
organizagles, cabe aos profissionais de Recursos Humanos e verdadeiros agentes
de mudanca, fazer desse principio uma realidade imprescindivel para o sucesso das
empresas. Deste modo, o sucesso ndo esta apenas no lucro, mas na equipe de
colaboradores, e como estes desempenham suas funcdes dentro das empresas, e
ainda, para serem bem sucedidas, as organizagdes precisam de pessoas espertas,
ageis, empreendedoras e dispostas a assumir riscos. S&0 as pessoas que fazem
acontecer, que conduzem ds negocios, prestam servigos, € para que estes
acontecam de forma otimizadas estas pessoas precisam ser ensinadas.

O que se pode verificar € que hd um grande nimero de empresas que nao
possuem um atendimento qualificado como os consumidores gostariam de receber.
Ainda ha um grande numero de empresas que julgam n&o ser necessario investir em
treinamentos do seu pessoal. Em alguns casos o motivo € por achar o investimento
alto e os resultados as vezes é a longo prazo. Outra razdo importante por ndo
fazerem estes investimentos é o fato da empresa n&o disponibilizar capital suficiente
para realizagdo dos treinamentos visto que em geral € um processo bastante caro.

Entretanto estas empresas que n&o conseguem acompanhar essas
mudancgas e exigéncias do mercado acabam "desaparecendo" no mercado. Nesse
mercado altamente competitivo o consumidor fica cada vez mais exigente. O
consumidor ndo esta interessado se a empresa nao tem dinheiro para investir em

treinamentos ou se o funcionario esta de mau humor. O cliente quer ser bem
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atendido, pois caso isso ndo ocorra ele simplesmente sai descontente e vai atras de
outro atendimento em outra empresa.

E na maioria dos casos a empresa ndo percebe de imediato a perda do
cliente e quando é percebido isso ja € tarde demais, ele ja foi para a concorréncia. O
cliente € peca mais importante da linha de producao, por ele tem que ser "bajulado”
e dai a importancia de um bom atendimento, pois a qualidade no atendimento de
pessoas € a base para todas as outras qualidades.

Desta maneira, o presente estudo procurou levantar a qualidade no
atendimento em relagdo aos processos de venda e pds-venda considerando os
objetivos estratégicos da empresa Trevisan Equipamentos Agroindustriais Ltda., e
através da entrevista com o colaborador responsavel por este setor na empresa,
juntamente com questionario aplicado aos clientes externos da empresa, foi possivel
levantar alguns pontos ao qual é de suma relevancia para um bom atendimento,
especialmente, o atendimento pds-venda.

Apés esta analise recomenda-se para a empresa que viabilize treinamentos
para os colaboradores quanto a importancia do bom atendimento aos clientes tanto
na venda como o apoés-venda, devido a empresa nao possuir um setor comercial
especifico responsavel pelas atividades de marketing e vendas, verificando como
esta o funcionamento do produto junto ao consumidor, ou seja, se esta sendo
esperado pelo cliente, se ocorreram problemas durante a instalacdo do equipamento
e ainda, alguma sugestao por parte do cliente na melhoria do produto.

Também recomenda-se que a empresa procure melhorar seu atendimento
guanto a assisténcia técnica fornecida aos clientes, pois através do questionario os
clientes revelaram estarem insatisfeitos com a assisténcia fornecida, um unico
técnico ndo pode atender as diversas regides e estados, orienta-se que seja
contratados diversos técnicos na prestagéo de servicos de instalagdo e posteriores
problemas que podem surgir, atendimento imediato, pois cliente bem atendido é a
base de sucesso para a empresa.

Recomenda-se ainda, a contratagéo de um assistente em vendas responsavel
na area de producéo e entrega dos produtos para proporcionar uma retaguarda ao
vendedor externo. A for¢ca de venda interna permite que o vendedor externo gaste
mais tempo vendendo para grandes contas e descobrindo novos clientes em

potencial.
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Dessa forma, acredita-se que este trabalho tenha sido util e atingiu seus
objetivos, ja que pode-se colocar em pratica toda teoria aprendida no curso de
especializacao juntamente com a realidade da empresa.
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ANEXO 1 — ENTREVISTA COM O RESPONSAVEL DE VENDAS NA EMPRESA
TREVISAN EQUIPAMENTOS AGROINDUSTRIAIS LTDA

a) Em seguida a situacdo atual da relagéo cliente externo com a empresa:

b) O que a empresa vem realizando para o processo da manutencdo dos
clientes ja existentes?

c) A empresa possui um banco de dados detalhados sobre cada cliente no
que refere-se a costumes, habitos e outros, itens fundamentais para servir de

suporte para aumentar as vendas bem como deixar o cliente satisfeito?

d) Existe na organizacdo um canal de acesso onde os clientes externos
possam propor sugestdes, criticas a respeito dos produtos e servigos que a
empresa oferece?

e) Apos efetivado a venda do produto, como a empresa vem atuando junto

ao cliente?
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f) A empresa procura, levantar dados junto aos clientes externos sobre:

qualidade servicos prestados; qualidade de atendimento, produtos
oferecidos?

g) Os clientes externos recebem algum tipo de treinamento para melhor

desempenho do produto e eficiéncia de suas atividades?

h) A empresa atende as reais necessidades e desejos dos clientes?

i) Existem reclamacbes dos clientes, com outros setores da empresa, em
relacéo ao atendimento?
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ANEXO 1 - AVALIACAO DA QUALIDADE DE ATENDIMENTO NO SETOR DE
VENDAS: CLIENTE EXTERNO.

1- Qual sua opini&o a respeito do atendimento , atencdo e cordialidade apresentada
pelos funcionarios no momento da venda do produto?

( ) Péssimo

( ) Ruim

( ) Regular

() Bom

( ) Excelente

2- No seu ponto de vista, como é a agilidade no atendimento pelos funcionarios
no Setor de Vendas no momento de atende-lo?

( ) Péssimo

( ) Ruim

( ) Regular

() Bom

( ) Excelente

3- Ao fazer uma ligacao para empresa relatando um problema de equipamento
ou instalacdo, de que maneira vocé ¢é atendido?
( ) Com atencgéo e cordialidade

( ) Com descaso

4- Qual o tempo médio entre a solicitacdo de um servigo técnico na manutengéo e
resolugdo de problemas no equipamento até seu efetivo atendimento?

( ) Menos de 10 dias

( ) De 11 a 15 dias

( ) De 16 a 20 dias

() De 21 a 30 dias

( ) Acima de 30 dias






