IVANILDE BEITHUM RIBEIRO

A IMPORTANCIA DO SERVICO DE POS-VENDA: UM ESTUDO DE CASO EM
UMA INDUSTRIA DE MAQUINAS DO SUL DO ESTADO

Trabalho de P6s-Graduacgdo apresentado ao Curso
de Especializagdo em Controladoria, Setor de
Ciéncias Sociais Aplicadas, Universidade Federal
do Parana.

Orientadora: Prof?. Dra. Mirian Palmeira

CURITIBA
2004



AGRADECIMENTOS

Primeiramente agradec¢o a Deus, que me acompanha e ilumina meu caminho.

A meu esposo Eude e aos meus filhos: Talita e Henrique, pela compreensao
e privacao de atengao e carinho.
O meu agradecimento especial a professora e orientadora Mirian Palmeira,

pela orientagdo, dedicacéo e aten¢do dispensada.

Aos professores do curso, em especial ao Prof. Lauro Brito de Almeida, pelos
ensinamentos transmitidos para o meu aperfeicoamento continuo.

A todos os colegas de curso, em especial a Verdnica, Candido, Alex, Jorge,
Cladis e Nayra, pela amizade e companheirismo.

Agradecimento especial ao colega Claiton Augusto Tudlio, que dispensou
momentos preciosos do seu horario de almogo para passar os dados da empresa.

Agradecimentos & Indistria de Maquinas “XY” em especial ao Diretor Geral,
aos sécios e aos demais colegas que contribuiram para a realizagido deste trabalho
e pela atengéo dispensada.

A todos aqueles que, de alguma maneira, contribuiram para a realizagéo

deste trabalho.



SUMARIO

LISTADEFIGURA ...ttt ettt e e e e e e enaessraessneesnnen vii
RESUMO ...ttt r e ee e s et e e s e s e e e s e ente e e s baneensneeensseeennnees viii
1 INTRODUGAO.............oomeeeceeeeeeeteeeteeee et eaeeee e eeaees s aenaeenensaseas s ss e seees 1
1.1 TEMAEPROBLEMA ... et ee e e e e e e 2
1.2 OBUJETIVOS ...ttt e e e s te e e sn e et s e saeessenasrenanssenanes 3
1.3 JUSTIFICATIVAS ...ttt et e e e r s enre s sas s sare e seaensees 3
1.4 METODOLOGIA ...t s s e e e s anes st s 4
1.5 LIMITACGOES ... em e e ee e ee e en e 7
2 REVISAOTEORICA . ...........oooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ses s s sneennans 8
2.1 IMPORTANCIA DO SERVICO POS-VENDA..........cocommeeeeeeeecreeeeeeeeeneseneean 8
2.2 OS DESAFIOS DA LOGISTICADO POS-VENDA.........c.cooooeeeeeeieeeeene, 11
221 DifICUIdAdE A€ PTEVISEO ... . .mmeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeseses s seeeeeeeseeeee s 11
222 Gestido de Estoques.......... ererreeeesteceraseietesaaa et nasannnemmmammmreeereereersesrsnsnnanerern 12
2.2.3 Fabricacéo das Pecas de RepoSiGa0 ...........cceccrverierienicin e 12
224 CustodaFaltade Pegas e de Servigos.............cccveeeeeeeccnieeeeeececeeeeeceeeeea 13
2.25 Tempo de Uso dos EqUipamentos .............................. cerreet s 13
2.2.6 Dificuldade de Obter Economias de Escala................cccccecririvveceecvcnnenn, 14
2.2.7 Area Geografica DISPErSa ............ccoceeeiieiueiieieeeieeeee e ee e e s e aneane 14
2.2.8 Mais Recursos SA0 NECEeSSArIOS.........cccocveeereieeeeieieie e e 15
2.3 POS-VENDA NA INTERNET ( COMERCIO ELETRONICO ) .....oovevevereererennen 15
2.4 POS-VENDA NAO E FERRAMENTA, E GESTAO .....coieoieeeeeeeeeeeeeeeeee 16
2.5 O CRESCENTE PAPEL DO MARKETING NA GESTAO DAS EMPRESAS ...18
2.6 MARKETING DE RELACOES: TUDO COMECA COM O CONSUMIDOR....... 19
2.7 A CAPACIDADE DE SATISFAZERO CLIENTE..........ccoorieeeeeeeeeeeee 21
2.8 LEALDADE A MARCA: RESULTADO DA ESTRATEGIA DE MARKETING DE

RELACIONAMENTO ...ttt e ee e e e e ge e st e e e seneesnaeennean 22
2.9 O PRODUTO TOTAL E O MERCADO..........coiiereeeeeceeecceerree e 23
2.10 COMUNICAGAO E FIDELIZAGAOD ......mooeeeeeeeeeteeeeeeeeteee et eae s 25
2.11 O SERVICO DE ATENDIMENTO AQO CONSUMIDOR ATRAVES DO CODIGO

0800 — DISCAGEM DIRETA GRATUITA ...t ccecenstes et 26



212 BANCO DE DADOS. .........ceieiercte i se e se e s rme e e 26

2.13 QUALIDADE EM SERVICOS........o e 28
2.13.1 O Consumidor Insatisfeito Troca de Marca, de Loja, de Assisténcia Técnica e
de FOrNECRAON ... e e s e e s e e e e asen e e 29

2.13.2 Sem Contar Com Servigos Terceirizados Eficientes, Sera Preciso Gastar
Com O POS-Venda.........cooooieeiieee e e e 29
244 VENDER HOUJE ...ttt ctte e e et s e ae e ne e e e enne e e anaee e 30
3 RECOMENDAGOES ............coooueiueimeieeetreeeeneeeeeesssesessssess st seseesssenenns corerernnanns 32
- 3.1 ORGANIZACAO PARA O SERVICO POS-VENDA ...........cooeeemeremeereeereeneens 32
3.1.1  Classificar por Tipode Produto ............oririiiieee e 32
3.1.2 Estabelecer Prioridades do Servico Pés-Venda.................ccocoeeiinnns 32
3.1.2.1 Nos equipamentos de alto valor e baixo volume:..............ccccccoiiiiicnnnnnn. 32

3.1.2.2 Nos equipamentos e nos bens de consumo de valor e volume médio....... 33

3.1.2.3 Bens de consumo de valor baixo e volume alto..............ccccceeeeeveeecnnnnneen... 33
4 AEMPRESA. ... ... e et e e e s e an e e s e ean 35
5 ESTRUTURA DE ATENDIMENTOAOCLIENTE..................oooreeeeeeee 37
5.1 ORGANOGRAMA ...ttt te et e et e e e e e e e s reeeeeasaeesessae s s saaeessees 38
6 DIAGNOSTICO DO SETOR DE ATENDIMENTO AO CLIENTE ........................ 41
7 PROBLEMAS LEVANTADOS ... e s 42
7.1 IDENTIFICACAO DOS PRINCIPAIS PROBLEMAS E SUAS
INTERPRETACOES ... .ottt ee et ae et s e enn s enens 42
8 SUGESTOES PROPOSTAS .........c.coooeiirieerceriesesesee s st s sassassansanes 44
8.1 IMPLANTAR UM SETOR OU UMA ROTINA DE POS-VENDA. ...................... 44
8.1.11 Como Fazer UmPoés-Venda.............ccooooiiimreeiiiiiieieeeceeeeeee e 44
8:1.2 Perfil Necessario ao Profissional Que Realiza Pés-Venda.......................... 44
8.2 CRIAR O SERVICO DE ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR ATRAVES DO
CODIGO 0800 — DISCAGEM DIRETA GRATUITA,; ..o, 45
8.3 IMPLANTAR UM SISTEMA DE GERENCIAMENTO DAS INFORMACOES
CRM — CONTROLE E TRATAMENTO DAS RECLAMACOES ...........cccccuon..e. 45
8.4 MONTAR BANCO DE DADOS ...ttt ee e s 45
8.5 CRIAR CONTROLE DE MANUTENGOES ..o 46
8.6 CONTROLE DE PEDIDOS DE CLIENTES.......coooi oo 46



8.7 CURSOS E TREINAMENTO PARA OPERACAO DAS MAQUINAS E

EQUIPAMENTOS ... ee e e e s s ees s s eseseeesasaenessssssssn s sassssasansenanarans 46
8.8 CURSOS E APERFEICOAMENTO PARA OS TECNICOS DA EMPRESA.......46
8.9 ESTOQUE MINIMO RIGOROSO PARA VENDA DE PECAS..........c.cccourunnee. 47
8.10 POS-VENDA NA INTERNET ......ooomoieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesseeeasesseeasenesnennns 47
8.11 PESQUISA PERIODICA DE SATISFACAO DO CLIENTE ..........coccvvevcuenne... 47
9 CONSIDERAGOES FINAIS...........ommmeeeeeeeeee et senens 48
REFERENCIAS ... e eeees s st na st sn st sanes s s tssanes 52
ANEXOS ..o e et e eee e e e ee e ee e en e 54
ANEXO 1 - ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA APRESENTACAO DA

EMPRESA . ...t ee e ee et e s e eeseeeee s s s e sesas s e e st assnas st ensa st s sm s assessnansesanes 55
ANEXO 2 - ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA ANALISE DOS DADOS PESQUISA
DE SATISFAGAO DO CLIENTE ...t aess s 57



LISTA DE FIGURA

FIGURA 1 — DEPARTAMENTO DE MONTAGEM EXTERNA ........ocoooovveercrrriiriinne 38
FIGURA 2 — CICLO DE RELACIONAMENTO w...cooeoeeeeeeeseesteeee e eeeseseseeeeesesseesesnes 39
FIGURA 3 — GERAL “XY INDUSTRIA DE MAQUINAS” .......cvvimrereeerererrirenennnnn39
FIGURA 4 — DIVISAO ADMINISTRATIVA ....o.oiiiitiieeccrees e eeesns et ssesn s 40
FIGURA 5 — DIVISAO COMERGCIAL .....cucuieceetrieeeeeesietestessseses s sestsse e s sesn s ssnsnsenas 40
FIGURA 6 — DIVISAD FABRIL........ooooeteteteeeeeeeeeesetinsee s e esessnseeseeses sttt seseanssanes 40
FIGURA 7 — PROBLEMAS IDENTIFICADOS E SUAS INTERPRETAGCOES............ 43

vii



RESUMO

O objetivo do presente trabalho consiste em analisar a importancia do servico de
pés-venda em uma industria de maquinas de panificacdo da regido sul do Parana.
Assim, primeiramente, foram definidos o tema, o problema e os objetivos; foram
apresentadas a justificativa, a metodologia utilizada, bem como a estrutura e as
limitagbes do estudo. Em seguida, fez-se a revisdo da literatura que sustenta o
presente estudo. Nessa revisdo, caracterizou-se a indlstria de maquinas de
panificagcdo, conceituou-se o pos-venda e abordaram-se algumas das diferentes
problematicas existentes. A pesquisa foi realizada a partir de um estudo de caso na
Indastria de Maquinas “XY”. Quando as pessoas compram um produto ou servico,
ficam em divida e devolvem o produto ou cancelam o servigo, uma repeticdo da
compra fica fora de questdo. Por essa razao, é imprescindivel adotar um sistema de
reforgo (o pés-venda). Segundo a analise apresentada a Indastria de Maquinas “XY”
estd no primeiro nivel que refere-se a empresas que ndao possuem estrutura
adequada de pessoal para atendimento ao cliente apés o processo de compra, nem
sequer uma central de atendimento a clientes, seja por telefone ou pessoalmente. E
comum o cliente dizer que passa de “mdo-em-méao”, sem que ninguém resolva sua
davida ou reclamacédo. O pés-venda tem por objetivo gerar a satisfagdo e fidelizagao
do cliente, podendo resultar em acompanhamento da utilizagdo do produto,
assisténcia técnica, fornecimento de pecas de reposicdo e manutencao, servicos,
garantias e trocas, acompanhamento de cobrancas e pesquisa de satisfagdo. Em
razao dos fatores mencionados acima, pode-se concluir que a empresa oferece bons
produtos, porém necessita urgentemente de uma reestruturagio no setor de
atendimento ao cliente, implantando o pds-venda. A estruturacdo desse tipo de
servigo é vista como um investimento, que pode ser alto, mas que compensa. A¢oes
de pés-venda correspondem a um instrumento de fidelizacdo de clientes, de
diferencial competitivo, de construgdo de imagem.



1 INTRODUCAO

O presente trabalho de pesquisa tem por objetivo demonstrar a importéncia
do servico de pds-venda em uma Industria de Maquinas, localizada em Curitiba. A
investigacdo discorrera sobre a importancia do Servico de P6s-venda, os Desafios
da Logistica no Pés-venda, Pds-venda na Internet, o Crescente Papel do Marketing
na Gestdo das Empreéas, Marketing de Relagbes, Capacidade de Satisfazer o
Cliente, Lealdade a Marca, Produto Total e o Mercado, Comunicacao e Fidelizagao,
Servico de Atendimento ao Consumidor, Banco de Dados, Qualidade em Servigos,
Venda nos Dias Atuais, Recomendacodes, a Apresentagado da Empresa, Diagnésticos
dos Problemas Levantados, Andlise e Interpretacdo dos Dados, Sugestoes
Propostas e Consideragdes Finais.

O servico de pos-venda se inicia no final de cada venda, a partir do
momento da entrega, no acompanhamento da instalacéo e utilizacdo do produto; no
atendimento ao cliente (SAC); na assisténcia técnica; no fornecimento de pecas de
reposicao e manutencgao; nos servigos; na entrega dos manuais de instrugoes; nas
garantias e trocas; no acompanhamento de cobrancas e nas pesquisas de
satisfacao do cliente.

"Anualmente”, milhares de novos produtos entram no mercado. Com a
intensificagdo da concorréncia, posicionar um produto fica cada vez mais dificil. Em
setores de alta tecnologia, as diferengas entre as marcas sao cada vez menores.
Prevalece a prestacdo de servicos, o atendimento ao cliente e o cuidado em
conhecer seu consumidor.

Se as qualidades intrinsecas dos produtos séo indiscerniveis, em termos de
tecnologia, os consumidores e revendedores escolherao os produtos pela forga dos
atributos nao tecnolégicos. Na decisdo de compra vai pesar a sua fidelidade a
empresa, que nao sdé atendeu, mas que ultrapassou suas necessidades. Por
exemplo, empresa que atende prontamente ao telefone sera avaliada mais
favoravelmente do que a que ndo atende ou esta com as linhas sempre ocupadas. O
atendimento pds-venda obriga a empresa a conhecer melhor o cliente, antecipando
sua expectativa, e faz com que a empresa se supere com o objetivo de fidelizar o
cliente e criar um relacionamento duradouro nos negdécios.



Nesse contexto, pés-venda nao pode mais ser separado do desenvolvimento
de produtos, do desenvolvimento dos processos, da producéo, das finangas e das
vendas. As empresas bem sucedidas precisam estar dispostas a adaptar
rapidamente seus produtos e servicos as necessidades dos clientes. Tragar uma
nova relacdo entre cliente e empresa é de fundamental importancia para o
profissional de marketing que deseja ser eficaz como integrador, trazendo o cliente
para dentro da empresa e como participante ativo do desenvolvimento desses bens
e servigos.

O primeiro objetivo do pés-venda focado no cliente € obter um valor pleno de
duracdo de cada cliente. O segundo objetivo é aumentar o valor de duragado
crescente ano apés ano. O terceiro objetivo é usar os lucros excedentes do sucesso
nos dois primeiros objetivos para custear a conquista de novos clientes a um custo
mais baixo. O objetivo a longo prazo é a sobrevivéncia e o crescimento rentavel.

O dnico caminho para a sobrevivéncia rentavel a longo prazo é o pés-venda
focado no cliente. Todo negécio comega e termina com o cliente. No final, havera o
cliente. A empresa com a maioria dos clientes vencem. O objetivo do pés-venda é
construir relacionamentos duradouros com todos os clientes.

Ao término deste estudo, conclui-se que, ndo basta apenas ter um setor
voltado para o pés-venda, mas sim, uma conscientizacido de todos os colaboradores
internos e externos de que a palavra-chave é a "exceléncia em atendimento ao
cliente", do pedido a entrega do produto.

1.1 TEMA E PROBLEMA

Diante do exposto, o tema desta monografia trata da importancia do servigo
de pés-vendas em uma industria de maquinas. Como proposta para a presente
pesquisa, busca-se responder a seguinte pergunta:

Quais os fatores criticos de sucesso ou variaveis-chave que contribuem para
a eficiéncia e a eficacia do servico pés-venda na comercializacdo de maquinas de
panificacdo?



1.2 OBJETIVOS

O objetivo geral deste trabalho é veriflcar'a importancia do servico de pés-
venda em uma industria de méquinas de panificacdo da regido sul do Parana.

Especificamente, pretende-se:

a) Apresentar e analisar pontos positivos e negativos relativos ao servigo
p6s-venda em uma industria de maquinas da regido sul de Curitiba;

b) Entender a importéncia de se criar um setor ou uma rotina de pés-venda
para setores envolvidos com o relacionamento de clientes;

c) ldentificar os fatores internos e externos que impulsionaram as
alteragdes no servigo pés-venda.

1.3 JUSTIFICATIVAS

As constantes mudancas na economia deixam claro que inovagdo e
criatividade séo fatores imprescindiveis para vencer no mercado. Se uma empresa
pretende se manter bem posicionada no mercado, necessita direcionar seus
esforcos com o foco no cliente. A competicdo entre as empresas é cada vez maior,
conseqilentemente, atrair novos clientes &€ um desafio cada vez mais caro. O custo
para atrair novos clientes € mais elevado do que manter seus clientes atuais
satisfeitos. Fabricar maquinas e equipamentos com custo mais baixo ja é insuficiente
para as industrias de maquinas na sua disputa pelo consumidor. As industrias
investem em servigos p6s-venda para estabelecer didlogo permanente com o cliente
- e criar uma rotina de relacionamento.

Quando se vende um bem ou servigo industrial, vende-se muitas vezes para
os mesmos clientes. Sao contatos que se repetem, diferentes a cada passo, mas
envolvendo quase sempre os mesmos profissionais, dos dois lados. E pelo menos
um ato de prudéncia dar toda atencao na pré-venda, venda e pés-venda, sendo nao
héa a segunda vez. Fidelizar é transformar um comprador eventual em um comprador
frequente. E fazer com que esse cliente compre cada vez mais e promova a
divulgacdo da empresa. A vantagem competitiva das empresas dependera, cada vez
mais, da inteligéncia no processo criativo de comunicacdo e da capacidade de
manter a fidelidade do cliente.



1.4 METODOLOGIA

Para melhor entendimento do que se pretende, faz-se necessario um
esclarecimento sobre a metodologia que esta sendo utilizada nesta monografia.

O homem, como um ser racional, dotado de conhecimentos, tenta sempre
dominar a reatidade a fim de torna-la adequada as suas necessidades. O actmulo
de conhecimento faz com que o homem se aproprie da realidade e a entenda.

Segundo Ferrari (1974, p.7), “geralmente define-se o conhecimento como a
relacdo que existe entre o objeto a ser conhecido e o sujeito que se conhece. A
relacédo de per si adquire natureza completamente diferente, tanto do objeto como do
sujeito”. Sempre que existir uma relagdo entre um sujeito e um objeto, em que o
sujeito que possui conhecimentos passa a conhecer também determinado objeto,
esse esta adquirindo conhecimento sobre o mesmo. O conhecimento, entédo, é
produzido pelo homem através da relagdo que possui com o objeto que passa a
conhecer.

Um tipo importante de conhecimento encontrado na literatura é o
conhecimento cientifico. Este resulta da investigacdo da realidade através da
utilizacdo de determinado método. A pesquisa € uma maneira que o homem
encontrou para adquirir o conhecimento cientifico. Para Ruiz (1978, p. 48), “a
pesquisa cientifica é a realizagdo concreta de uma investigacdo planejada,
desenvolvida e redigida de acordo com as normas de metodologia consagradas pela
Ciéncia”.

A pesquisa tem como objetivo procurar respostas para os problemas ou para
as questbes a que se propde responder, bem como oferecer um completo
entendimento daquilo que esta sendo pesquisado. Para fazer uma pesquisa, além
de utilizar o conhecimento que ja possui sobre o assunto, o homem devera ser
capaz de dominar os métodos e as técnicas, assim como devera ter condigcdes de
assumir outras condutas para alcancar os resultados pretendidos.

Existem diversos tipos de pesquisas cientificas. Segundo Ruiz (1978), a
pesquisa &€ exploratdria quando se possui pouco conhecimento sobre o problema.
Esse tipo de pesquisa tem por objetivo caracterizar inicialmente o problema,
classifica-lo e defini-lo sem o objetivo de resolvé-lo, mas somente caracteriza-lo. A
pesquisa tedrica, ainda segundo o mesmo autor, tem por objetivo 0 desenvolvimento



de algo que ja existe, numa visdo unitdria do universo e a criagdo de novas
suposicoes através da deducao légica. Ja a pesquisa aplicada, para Ruiz (1978),
parte de leis ou teorias mais amplas, com o objetivo de investigar, comprovar ou
rejeitar as hipéteses que séo sugeridas pelos modelos teéricos.

As formas de se proceder a uma pesquisa, segundo Rudio (1985), sdo:
através da pesquisa de opinidao, pesquisa de motivagido, estudo de caso, pesquisa
para analise de trabalho, pesquisa documental e pesquisa histérica.

Na pesquisa de opinido, conforme Rudio (1985), procura-se saber as
atitudes, pontos de vista e preferéncias de uma pessoa com relagdo a algum
assunto, para tomar as decisées sobre 0 mesmo.

A pesquisa de motivagao, de acordo com Rudio (1985, p. 57), é realizada
‘para saber as razbes inconscientes e ocultas que levam, por exemplo, o
consumidor a utilizar determinado produto”. Busca-se saber, por meio desta forma
de pesquisa, por que alguém é motivado, por exemplo, a adquirir algo.

O estudo de caso, segundo Cervo e Bervian (1983, p. 57), “é uma pesquisa
sobre determinado individuo, familia, grupo ou consumidor para examinar aspectos
variados de sua vida®. O estudo de caso é realizado com o objetivo de verificar o que
ocorre com um individuo, uma familia, um grupo, um consumidor, bem como com
uma industria e empresa.

A pesquisa para analise de trabalho, conforme Rudio (1985), objetiva entre
outras coisas, identificar deficiéncias, elaborar programas de capacitagdo e
determinar normas.

No caso da pesquisa documental, procura-se investigar documentos para
descrever e comparar, por exemplo, diferencas e tendéncias. E, na pesquisa
histérica, também se faz uma investigagdo, mas sobre algo que ocorreu nd passado.

Um estudo realizado através da pesquisa cientifica podera ser transformado
em uma monografia que é um trabalho completo sobre determinado assunto,
trabalho este que segue uma metodologia. De acordo com Lakatos & Marconi (1985,
p. 210), a monografia trata “de um estudo sobre um tema especifico ou particular,
com suficiente valor representativo e que obedece a rigorosa metodologia. Investiga
determinado assunto ndo s6 em profundidade, mas também em todos os seus
angulos e aspectos, dependendo dos fins a que se destina”.



Com o aumento da competitividade, as empresas estdo se preocupando
cada vez mais com o pés-venda e com a fidelizagdo do cliente. Apesar da existéncia
de muitos estudos publicados sobre satisfagado e fidelizagcdo do cliente, pouca coisa
tem sido escrita sobre a possivel relagédo entre ambos.

Assim, nesta monografia, busca-se relacionar a importdncia do pés-venda
com os beneficios que este servico pode trazer, por meio de uma pesquisa
exploratéria. Segundo Ruiz (1978), a pesquisa é considerada exploratéria quando
um problema ainda é pouco conhecido e quando ela tem por objetivo a
caracterizagcdo do problema, sua classificacéo e definicdo, ndo buscando resolvé-lo,
mas apenas caracteriza-lo.

Quanto a forma, a pesquisa exploratéria é realizada através de um estudo
de caso. O estudo de caso, segundo Gil (1995, p. 78), “é um estudo profundo e
exaustivo de um ou de poucos objetivos, de maneira a permitir conhecimento amplo
e detalhado do mesmo, tarefa praticamente impossivel mediante outros
delineamentos considerados”. A presente pesquisa trata de um estudo de caso, em
que sera feita uma analise, em uma inddstria de maquinas, sobre a possibilidade de
relacionar a importancia do pés-venda e os beneficios atingidos por ela.

A execucdo desta monografia esta dividida nas seguintes etapas: coleta e
andlise dos dados bibliograficos, revisdo teérica, coleta e analise dos dados da
empresa, apresentagdo de conclusées e recomendagdes para futuras pesquisas.

Na primeira etapa deste trabalho fez-se uma coleta dos dados bibliograficos
disponiveis e selecionou-se as bibliografias consideradas pertinentes para a
elaboragido da mesma.

Na andlise de tais dados, etapa posterior a coleta dos mesmos, foram
estabelecidos os critérios de classificacdo para eles, com o objetivo de manter
somente o0 que poderia ser utilizado na revisédo tedrica, efetuada apds a andlise dos
dados.

Para a coleta dos dados da empresa, adotaram-se dois roteiros de
entrevista, um com o objetivo de obté-los para a apresentacdo da empresa e outro
para a andlise dos mesmos, sendo que os roteiros oferecem ponto de partida para
novas interrogagées. Os roteiros da entrevista estdo no anexo 1 e 2. Para simplificar
a realizagdo da entrevista, efetuou-se um questionario. Além da entrevista, obteve-
se outros dados por meio eletronico.



Na andlise dos dados da empresa, procurou-se apresentar a empresa em
estudo, bem como seus dados diante de uma revisdo teérica, para verificar a
possibilidade da implantagdo de um setor de pds-venda ou criar rotinas a setores
envolvidos, para que possa abrir um canal de comunicagao, levantar os problemas e
medir o nivel de satisfagdo do cliente.

O presente trabalho € um estudo de caso qualitativo abordando aspectos da
estrutura de atendimento ao cliente existente nos dias atuais. A pesquisa envolveu
portanto, a coleta de dados relativos as agdes relacionadas com o atendimento ao
cliente, em contraste com o que se pretende implantar na area de pés-venda. O
instrumento de coleta de dados foi a entrevista-semi estruturada aplicada as
pessoas das areas envolvidas. Mediante o referencial teérico existente, foram
estabelecidos critérios para a selegdo das respostas e a compilacdo das
informagdes. Utilizaram-se como dados secundarios os dados da empresa que
subsidiou as entrevistas. Posteriormente foram apresentadas as conclusdes e
algumas recomendacgdes para futuras pesquisas.

1.5 LIMITACOES

Apesar de o tema ser de uma vasta amplitude, a maior limitacdo deve-se ao
fato de a realizacao desta pesquisa dar-se em apenas uma empresa do ramo de
industria de maquinas de panificagdo, o que ndo permite generalizagées de
conclusdées diante de outras empresas do mesmo ramo de atividade. O fato de
realizar a pesquisa em uma unica empresa, deve-se ao tempo limitado para a
realizagdo da monografia e a dificuldade de encontrar empresas dispostas a
colaborarem para a execu¢ao deste tipo de trabalho.

Como a pesquisa exploratéria trata de um estudo de caso, as situagbes
apresentadas apenas poderdo ser estendidas a outras industrias de maquinas, se
forem confirmadas por estudos pertinentes.



2 REVISAO TEORICA
2.1 IMPORTANCIA DO SERVICO POS-VENDA

Atualmente, um dos principios basicos para a obtengdo do sucesso no
mundo dos negécios & manter um bom relacionamento com os clientes. E através da
manutencdo de uma carteira de clientes fiéis que uma empresa pode reduzir a
dependéncia de estar continuamente conquistando novos clientes, numa intensa luta
com uma concorréncia cada vez maior. Esta constante persegui¢do a novos clientes
tem aumentado dramaticamente os custos de marketing e, por esta razao,
seguidamente ouvimos falar que manter os clientes conquistados sai mais barato do
que atrair clientes novos.

“As pessoas compram expectativas, ndo coisas” (LEVITT, 1983).

O autor defendia que o relacionamento entre consumidor e fornecedor
deveria ser caracterizado muito mais por ser duradouro e continuo do que ficar
restrito ao momento da venda. No futuro, prosseguia o autor, a entrega, o servigo, a
confiabilidade e a qualidade das interagbes serdo muito mais importantes do qué o
produto e a tecnologia empregada em sua fabricagdo. Ao fazer uma analogia entre
as etapas de uma compra (antes, durante e depois) com as etapas do
relacionamento entre casais (namoro, noivado e casamento), o autor dizia que, se
existirem provas concretas de atengao, preocupagao e respeito “uma vez concluida”
a venda, a relagdo sera soélida e duradoura. Se, ao contrario, ficar claro que se o
propésito do vendedor é apenas vender seu produto, nenhum vinculo sera
estabelecido com o cliente e, provavelmente, assistiremos a um caso de rejei¢cdo no
momento de se realizar uma nova compra.

Quase vinte anos depois, observamos que a previsao de Levitt se
concretizou. A reducdo do nivel de diferenciagdo entre produtos concorrentes fez
com que a decisdo de compra por parte do cliente ficasse influenciada, n&o sé pela
relagdo entre o valor percebido do produto e seu preco, mas também pela
comparacio entre a qualidade do servico oferecido e seu custo para o cliente.
Muitas empresas precisaram de muito tempo para entender que nao é suficiente
fabricar um bom produto para conseguir clientes. Infelizmente pode ocorrer de os
clientes ndo apreciarem os aspectos técnicos mais sofisticados, resultado de muitas



horas ou anos de trabalho de projetistas e pesquisadores muito bem remunerados.
E mais facil e mais rapido, entretanto, que o cliente note que o produto, em dado
momento, deixa de funcionar e que conseguir que o0 mesmo seja reparado acaba
sendo um pesadelo ou porque demora o diagnéstico ou porque ndo ha pecas de
reposicdo disponiveis. Dessa forma, os clientes esperam que o servigo pés-venda
seja um atributo do produto tanto quanto a qualidade, o design, seu rendimento e o
preco. A satisfagdo que um produto proporciona ndo é relacionada apenas ao
produto em si, mas também ao pacote de servigos que o acompanha. A fungéo do
poés-venda é garantir esta satisfagcdo, ajudando a fidelizar o cliente e a divulgar a boa
reputacéo da empresa também para outros possiveis compradores.

Diversos fatores sociais, econdmicos e concorrenciais se combinam para
justificar o crescente interesse pelas questbes relacionadas com o pés-venda e
explicar porque, através do servigo pés-venda, uma empresa pode se diferenciar de
seus concorrentes e ganhar a lealdade de seus clientes:

a) Os clientes, cada vez mais, querem fazer valer o dinheiro que
empregaram na compra de produtos e, por esta razdo, estdo
preocupados em aumentar a vida util dos produtos adquiridos. O objetivo
basico do servico pés-venda é o de assegurar que o cliente obtenha o
maior proveito e valor por sua compra. Entendendo valor como a relagdo
entre os beneficios proporcionados pelo produto e o pregco pago pelo
cliente, mais os custos de acesso ao produto ou ao servico associado,
criar valor para o cliente através do pés-venda significa reduzir esses
custos. E claro que um produto pode falhar. O papel do pés-venda seria,
entdo, o de reduzir o tempo que o cliente fica sem o produto que
apresentou um defeito, proporcionando-lhe acessibilidade ao servigo de
reparos, disponibilidade de pecas de reposicao e até, por que nao, o
oferecimento de um produto substituto enquanto o primeiro estiver sendo
reparado;

b) Produtos cada vez mais complexos séo mais sensiveis a necessidade de
servicos especializados: produtos com componentes eletrdnicos, como
televisores, computadores e até mesmo automoéveis, exigem suporte
especializado quando apresentam algum problema. Os técnicos
amadores, que entendiam de tudo e que improvisavam solugdes baratas,
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tiveram sua carreira encerrada com o advento de produtos
tecnologicamente sofisticados. Desse modo, o servico pés-venda do
fabricante passou a ser a Unica maneira de assegurar a reparagao
confiavel dos produtos adquiridos;

Cresce a venda de produtos, mas ndo aumenta, na propor¢ao adequada,
o numero de pessoas habilitadas para fazer a manutengcao dos mesmos.
Este fator segue a mesma linha do anterior. O barateamento de alguns
produtos e as facilidades de crédito a disposicdo dos consumidores
fazem crescer a demanda por equipamentos que até ha pouco tempo
eram privilégio de poucos: equipamentos de som, aparelhos de ar
condicionado, tanto de uso doméstico como para automobveis,
computadores, automéveis e uma série de outros itens, passaram a
exigir instalagcbes, técnicos especializados e estoques de pegas de
reposi¢do espalhados por um amplo territério geografico. Nem todas as
empresas se preparam adequadamente para contar com estruturas de
pés-venda proporcionais ao crescimento das vendas de seus produtos;
Pressdes inflacionarias elevam o custo dos reparos. E cada vez mais
freqliente o cliente receber como resposta, quando procura a assisténcia
técnica, que vale mais a pena comprar um produto novo do que reparar
o que apresentou defeito. O cliente pode até aceitar o conselho, mas,
dependendo da idade do equipamento, & muito provavel que mude de
marca, porque vé que a vida Gtil do produto que possuia acabou por
ocasiao do primeiro defeito apresentado e que o servico de pés-venda
daquela marca é muito caro, justificando a compra de um modelo novo.
Desse modo, ndo é suficiente ter uma estrutura de servico pds-venda.
Ela precisa ser eficiente, vista como uma unidade de negécios e néo
como um mal necessario. Deve ser administrada de modo a ter seus
custos controlados, considerando o nivel de servico que se deseja
proporcionar. Precisa ter uma politica de precos competitivos para
compensar os custos com a prestacdo de servigos. Esta adverténcia é
possivel porque muitas empresas, erradamente, embutem no preco dos
reparos os custos que incorrem com os periodos de garantia, custos
estes que deveriam ser alocados de outra forma de modo a n&o onerar o
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servigo pés-venda. Isto explica porque muitos clientes s6 usam o servigo
de assisténcia técnica autorizado nos periodos de garantia. Na primeira
vez que recorrem a assisténcia técnica, apés o periodo de garantia, ndo
aceitam pagar o preco que lhes é cobrado, recorrendo, entdo a servigos
alternativos.

Mesmo sem entrar em consideragdes sobre o tipo de produto que uma
empresa fabrica, ndo é dificil, pelo exposto até o momento, entender a importancia
estratégica do servico pés-venda. Transformar esse entendimento em realidade, no
entanto, ndo é uma tarefa trivial. O projeto de uma estrutura de servigo pés-venda
enfrenta uma série de incertezas, dificuldades e desafios que passaremos a discutir.
Veremos que a logistica do pés-venda tem aspectos distintos daqueles associados
com a entrega de produtos originais.

2.2 0OS DESAFIOS DA LOGISTICA DO POS-VENDA
2.2.1 Dificuldade de Previsdo

Um elemento basico para o planejamento das atividades logisticas é a
estimativa da demanda de pecas e servigos. Se ja é complexa a tarefa de prever a
demanda de produtos a serem fabricados para serem posteriormente entregues,
esta complexidade é ainda maior quando é preciso prever a demanda da imensa
quantidade de pecas que pode constituir um produto final e que serdo necessarias
para as atividades de manutencio e eventuais substituicbes por defeito. Quais as
pecas que precisardo ser repostas? Em que quantidade? Quando ocorrera a falha?

Uma série de fatores contribui para dificultar a previsdo da demanda no
ambiente de servico pés-venda. Por exemplo, quando a taxa de falhas é baixa, ha
uma variabilidade relativamente alta da demanda média. Esse fato tem significativas
implicacdes na gestdo de estoques das pecgas de reposi¢éo. A possibilidade de fazer
previsdes confiaveis quanto a necessidade de pecas de reposicao e de estrutura de
servico de atendimento requer a manutengdo de bancos de dados sobre a base
instalada de equipamentos, incluindo clientes atuais e passados, onde estio
localizados tipos e idades dos equipamentos, condi¢des de uso, histdrico de reparos
por tipo de equipamento e o que rezam os contratos de manutengéo. O uso de
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dados histéricos, entretanto, enfrenta uma série de obstaculos e criticas. E realista
considerar a obtencido de dados sobre, por exemplo, como os clientes utilizam o
produto: eles usam o produto corretamente? Realizam as revisées periddicas
recomendadas pelo fabricante? Por outro lado, ha produtos que s6é apresentam
problemas depois de muito tempo de uso (ou nunca apresentam falhas) e o cliente
prefere comprar um modelo novo; logo, a informagao sobre a falha nao € recolhida
pelo sistema.

Outro fator que dificulta prever a demanda de pegas de reposicdo é que,
além de serem usadas para substituir pecas defeituosas, elas sdo empregadas pelos
técnicos de manutencdo para realizar diagnésticos. Em poder dos técnicos, nem
sempre sdo acondicionadas e mantidas segundo as especificagbes que garantem
seu funcionamento. Assim, surge uma outra demanda: a das pecas usadas para
apoio nos diagnésticos.

2.2.2 Gestdo de Estoques

A dificuldade de prever a necessidade de pecas de reposi¢cdo, ou a
variabilidade alta da demanda média gera a necessidade de manter altos estoques
para atender eventos de baixa probabilidade. E sempre mais custoso manter
estoque para atender a demanda para produtos de baixo volume porque nao é
possivel juntar a demanda de um grande numero de clientes. A distribuicao
geografica da base de equipamentos instalados agrava o problema porque a
demanda pode estar fracionada em pequenas regides.

2.2.3 Fabricagdo das Peg¢as de Reposicao

A disponibilidade de pecas de reposicdo pode ser limitada porque a
fabricacdo dessas pegas €, com freqiiéncia, considerada secundaria em
comparagao com a fabricagdo de equipamentos originais. Especialmente durante a
introducdo de novos produtos ou nos momentos em que a demanda supera a
capacidade, os fabricantes sdo bastante resistentes a usar a “preciosa’ capacidade
de que dispée para fabricar pegas de reposicdo cuja, demanda & incerta e que
provavelmente serdo estocadas.
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2.2.4 Custo da Falta de Pegas e de Servicos

Dependendo do equipamento em questéo, o tempo de resposta é critico
porque o custo da falta de uma pec¢a ou do técnico para realizar um diagnéstico e
reparar uma falha pode ser extremamente alto. Uma hora de paralisagdo de uma
maquina em uma grande instalagdo fabril, devido ao defeito apresentado por uma
peca, pode representar uma perda de milhares de reais. Assim, a estrutura de
servico pds-venda precisa estar permanentemente preparada para reduzir os custos
decorrentes da falha de uma peca nos equipamentos de seus clientes. Em outras
palavras, quanto maior o impacto da falha para o usuario, maior deve ser a
velocidade de realizagédo do reparo.

Mesmo onde o custo da falta ndo seja tdo dramatico, as pesquisas mostram
que, em geral, o cliente fica mais insatisfeito com o produto que ele comprou e que
ndo funciona do que com um possivel atraso na entrega logo apés a compra. Em
muitos casos isto ocorre porque o equipamento novo entrard em substituicdo a um
antigo, mas que ainda funciona. Quando o cliente coloca o equipamento novo em
funcionamento, normalmente ele se desfaz do antigo. Desse modo, se o novo
apresentar algum problema, parece facil entender que sua insatisfacdo é maior
agora do que no atraso por ocasido da entrega do produto.

2.2.5 Tempo de Uso dos Equipamentos

Um dos elementos que marcam a intensa competicdo entre as empresas é o
ritmo de langamento de novos produtos. Novidades tecnolégicas, necessidades dos
consumidores, novos padrées de desempenho, uso de componentes de menor
custo e outros motivadores estdo entre os fatores que reduzem o ciclo de vida dos
produtos. Entretanto, o tempo de uso dos produtos é superior ao periodo de tempo
em que sdo fabricados e vendidos. Assim, a fabrica deve programar a “dltima
corrida” contemplando a producgéo de pecas para cobrir as futuras necessidades de
reposicdo ou ter flexibilidade para continuar fabricando as pecas preferencialmente
em pequenas quantidades. Em relagdo a muitos produtos, os consumidores estéo,
inclusive, legalmente protegidos, ou seja, durante determinado prazo o fornecedor é
obrigado a oferecer pecas de reposicao.
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A constante introdugdo de novos produtos, recém comentada, é outro fator
que complica a gestdo dos estoques associados ao servico pos-venda. A
proliferacao de modelos conduz a uma proliferagdo de pecas, gerando custos cuja
existéncia acaba sendo alocada ao servigo pés-venda.

2.2.6 Dificuldade de Obter Economias de Escala

Muitas situagcdes logisticas apresentam significativas oportunidades de
economias de escala, notadamente quando existem altos volumes envolvidos. Nao é
bem o caso do ambiente do servico pds-venda. A dificuldade de estimular a
demanda torna dificil conseguir altos volumes. Alias, a dificuldade de influenciar a
demanda é uma caracteristica do servico pés-venda. Com produtos originais, a
propaganda ou o pre¢o podem ser usados para trabalhar a demanda dos produtos.
O mesmo nao acontece com pegas de reposi¢ao ou servicos de reparos porque, ndo
havendo a “cultura® de manuteng¢do preventiva, a demanda s6 acontecera quando
ocorrer algum problema com o funcionamento do equipamento.

2.2.7 Area Geografica Dispersa

Uma vez que os produtos deixam a fabrica, ndo é uma variavel de inteiro
controle da empresa o local onde os produtos serdo vendidos e utilizados. Assim, a
realizacdo do servico pés-venda pode ser necessaria numa area geografica
dispersa. Este fato, combinado com a pressao para tempos de resposta mais curtos,
faz com que seja muito dificil atender a demanda a partir de um estoque consolidado
(de pecas, de pessoal de servigo, de equipamentos de diagnosticos, etc.). Isto torna
praticamente inevitdvel a pulverizagdo de unidades de armazenagem e a
conseqliente necessidade de dimensionar os estoques de pecas em cada local.

A dispersdo geografica, aliada aos fatores ja comentados, como o tipo de
produto, o custo que pode representar para o usuario a falta do produto quando é
necessario um reparo, e as necessidades de suporte para a realizagdo do servigo
pos-venda conduzem a uma questdo importante: qual o tipo de estrutura de
organizacdo mais adequada para o servigo pos-venda?
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2.2.8 Mais Recursos Sao Necessarios

Tudo o que foi exposto nos itens anteriores converge para a conclusao de
que na logistica do pés-venda sdo necessarios mais recursos do que na entrega de
novos produtos. Além dos estoques de pecas de reposicdo, muitas vezes
espalhados geograficamente, sao necessarios pessoal e equipamentos de
diagnéstico e de reparos. Além disso, o planejamento das necessidades logisticas
requer tecnologia de informagdo na forma de banco de dados de historico de
problemas, tempo de uso, informagdes contratuais, etc. A questdo dos estoques
talvez seja a mais critica. Os estoques de seguranga sdo calculados em fungdo de
trés fatores: lead time de reposigéo, variabilidade da demanda durante o lead time e
o nivel de servico que se deseja proporcionar. Essas trés variaveis tendem a ter
valores mais altos no caso de pec¢as de reposi¢cdo. O lead time é alto porque a
fabricacdo dessas pegas ndo costuma ser uma prioridade nas fabricas; a
variabilidade da sua demanda é alta porque a aleatoriedade de sua necessidade é
exatamente uma caracteristica de sua procura; e o nivel de servigo é alto quando a
empresa tem a no¢do de quanto significa para seu cliente o custo decorrente de um
defeito.

2.3 POS-VENDA NA INTERNET (COMERCIO ELETRONICO)

Se a Internet muda tudo, o que muda no pés-venda?

Com as compras através da Internet, fica muito mais facil conhecer um
cliente. As compras serdo registradas e um perfil podera ser desenvolvido faciimente
ao longo do tempo, se se souber fideliza-lo (para o fidelizar, naturalmente, é
importante satisfazer suas expectativas e o empresario, no caso, devera, entdo, gerir
a sua empresa em fungao do cliente). Mas, certamente, ndo sdo s6 as compras que
seréo registradas: o cliente Internet tem normalmente que se identificar e dar o seu
endereco, ou seja, o seu perfil & potencialmente completo, mais ainda do que se
possa imaginar.

Se a empresa souber “prender” adequadamente os clientes — promovendo
uma comunidade entre eles e enviando-lhes, com a respectiva autorizagéo,
mensagens freqlentes pelo correio eletronico, informando-os sobre novidades
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relevantes e propondo-lhe ofertas exclusivas (enquanto os convida a freqientar o
site, isto &, a "sua" propria empresa) — vai inteirar-se de todas as informagdes que
sdo importantes sobre os clientes do ponto de vista do seu negécio e eles, por sua
vez, ficardo satisfeitos e, acima de tudo, fiéis.

O busilis da questao é o termo “comunidade”, o que quer dizer que soube
segmentar os seus clientes e criou entre outros veiculos de intimidade (customer
intimacy), grupos de discusséo, forae virtuais de encontro entre eles, em fungéo
dessa segmentacdo. Soube adaptar a oferta (¢ mesmo a estrutura de gestéo) da
empresa para refletir o interesse de grupos significativos de clientes e conseguiu que
estes se encontrassem em fungao da oferta da empresa.

Assim, a relagdo dos clientes com a empresa € muito mais forte que no
passado porque & também uma relagdo entre pessoas que, de alguma forma,
identificam-se com os mesmos interesses — 0s da empresa.

Diz-se que a paz é a continuagdo da guerra por outros meios. Pense no pés-
venda da era Internet nesses termos: é a continuacdo do processo de venda por
outro meio.

2.4 POS-VENDA NAO E FERRAMENTA, E GESTAO

Nos ultimos tempos, as consultorias de marketing tem sido muito
procuradas por empresas dos mais diversos segmentos, ansiosas em aprimorar
suas agbes de pos-venda.

No geral, estas empresas apresentam-se em trés niveis. No primeiro nivel
estdo aquelas que ndo possuem nenhuma dindmica ou estrutura de pessoal para
atendimento ao cliente, ap6s o processo de compra. Nao possuem nem sequer uma
central de atendimento a clientes, seja por telefone ou pessoalmente. Nesses casos,
quando assumimos o gerenciamento, avaliacdo e analise deste item no composto de
marketing das empresas, € muito comum ouvirmos como depoimentos de
clientes/consumidores, reclamacdes sobre terem ficado passando de “mao-em-
mao”’, sem que ninguém resolvesse suas duvidas ou reclamagdes sobre o
desempenho do produto ou servigo contratado.

No segundo nivel, estdo as empresas que ja disponibilizam os"~mais

modernos canais de atendimento a seus clientes — call center ou contact center, site,



17

intranet, extranet e database interligados, em modernos sistemas de CRM -
Customer Relationship Management. Sao realizados grandes investimentos nessas
modernas estruturas que, por nao acompanharem uma politica de relacionamento e
pos-venda, acabam por serem sub-utilizadas, funcionando como uma grande central
reativa, & espera de que os clientes liguem e enviem suas manifesta¢gées. Essas
estruturas geram relatérios gerenciais extremamente sofisticados, mas ainda pouco
utilizados pelas empresas porque envolvem os consumidores e solicitam deles uma
interatividade que n&ao corresponde, na mesma medida, a um retorno sobre suas
manifestagées.

Antes de passarmos ao terceiro nivel, cabe repassarmos que pés-venda é a
denominac&o genérica para todos os momentos de contato entre a empresa e seus
clientes, ap6és a compra de produtos e servigos. Envolve todas as consultas do
cliente, sejam estas reclamagfes, sugestdes, elogios, duvidas ou solicitagdo de
informagdes sobre a empresa, seus produtos e servigos. Envolve ainda todas as
acOes pro-ativas da empresa no sentido de orientar o cliente na correta e melhor
utilizacdo de seus produtos, assisténcia técnica para a solugdo de problemas na
utilizacdo dos mesmos e, ainda, a customizagcdo de produtos, ou seja, o
oferecimento de produtos e servicos especificos para um determinado tipo ou
solicitagéo de cliente. E um instrumento que mede a performance da empresa, ajuda
a reposicionar produtos, processos, servicos e comunicagao. E servigo agregado ao
produto.

As empresas que estdo no terceiro nivel ja assimilaram que o pés-venda néo
é um departamento, ndo € uma fungéo exclusiva do Departamento de Marketing da
empresa. E um conceito, uma FILOSOFIA DE GESTAO, e a principal ferramenta do
pos-venda séo as pessoas.

Todos os funcionarios que entram em contato com o cliente, direta ou
indiretamente, para ouvi-lo, ampara-lo, dispostos a antecipar e resolver seus
problemas, a desenvolver um relacionamento de confianca e de parceria, devem ter
clareza na sua missdo. Tais procedimentos ndo apenas corrigem rotas como
possibilitam o desenvolvimento de novos produtos ou servicos a serenv
implementados.

Empresas com esse hivel de sofisticacdo e andlise das respostas dadas
pelos clientes sobre sua performance de pds-venda ja assimilaram que a misséao de
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uma empresa nao termina com a entrega de seus produtos e servicos mediante o
pagamento de uma determinada quantia. A¢6es de pds-venda correspondem a um
instrumento de fidelizacado de clientes, de diferencial competitivo e de construcéo de
imagem.

2.5 O CRESCENTE PAPEL DO MARKETING NA GESTAO DAS EMPRESAS

Hoje o marketing pode ser considerado o principal ativo de uma empresa,
sendo que este engloba diversas fases desde a concepcéo do produto aos servigos
pés-venda. Enquanto que antigamente a empresa era vista pelos seus
responsaveis, em esséncia, como um meio de produgéo, rodeada por diversos
elementos nomeados fornecedores, quer de capital, quer de matérias-primas,
concorrentes e potenciais clientes, hoje a visdo que predomina é bastante diferente.
A organizacdo ndo é mais vista pelos dirigentes como o centro do universo
econdmico, sendo essa posicido ocupada pelo mercado. Simultaneamente, as
empresas ja nao tém a simples missao de produzir e esgotar os seus produtos, mas
sim de vender para poderem continuar a produzir.

Assim, partindo desta nova 6tica, 0 marketing sendo sinénimo de tudo aquilo
que concorre para a criagao, conservacao e alargamento da clientela da empresa,
evoluiu no sentido de deixar de ser apenas uma funcdo acesséria relativamente a
area operacional, financeira e de organiza¢ao, passando a ser a fung¢éo principal da
empresa, elemento que condiciona a prosperidade e crescimento da mesma. Assim,
cada vez mais a fungao do marketing é reconhecida nas estruturas organizacionais o
que é evidenciado pelos recursos que lhe sdo destinados.

Paralelamente o ambito do marketing tem-se ampliado no interior das
empresas; as suas fun¢des expandiram-se e diversificaram-se. Adicionalmente, o
marketing conseguiu penetrar nos mais diversos setores de atividade, uma vez que,
gracas a evolugao que o mercado tem registrado nas ultimas décadas, as empresas
devem estar atentas as necessidades deste mercado antes de decidirem o que
produzir e qual o preco de venda, sendo que em muitos dos setores € necessario
satisfazer os compradores e assegurar-lhes servigos poés-venda.

Como conseqiiéncia desta extensdo das fungbes do marketing, existe uma
distingdo entre marketing estratégico e operacional. Assim, por um lado, o marketing
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estratégico recupera as fungdes que precedem a produgédo propriamente dita e a
respectiva venda. Mais especificamente, trata de estudos de mercado, selegdo de
mercados-alvo, concepg¢ao do produto, fixacdo de preco, escolha de canais de
~ distribuicao e elaboragdo de um plano de comunicagéo. Por outro lado, o marketing
operacional refere-se as operagdes que sucedem & producido, nomeadamente,
definicdo de campanhas de publicidade e de promocado, definicdo da estratégia a
-seguir pela forca de vendas da empresa, distribuicdo e servigos pos-venda. Assim, o
marketing pode ser tido como um conjunto de métodos € meios de que uma
organizagao dispbe, para incentivar o seu publico-alvo a ir ao encontro dos objetivos
da mesma.

2.6 MARKETING DE RELAGCOES: TUDO COMECA COM O CONSUMIDOR

Marketing é basicamente o desenvolvimento de relagbes. Marketing é
trabalho de todos. Marketing é desenvolver e manter relages com o cliente, é
integra-lo ao projeto, desenvolvimento, produgao e processo de vendas da empresa.
A empresa inteira tem que pensar em termos de marketing.

O marketing de relacionamento entrou na moda. “Relacionamento” significa,
aqui, desenvolver ferramentas e meios que permitam um contato direto, quase
intimo com o cliente, procurando estabelecer uma unido perene de fidelidade com a
empresa.

O marketing de relacionamento pemeia todos os niveis do planejamento
estratégico. No nivel da estratégia corporativa, um maior conhecimento do
cliente significa que vocé pode entrar em novos mercados, com maior grau
de certeza. Ele também pode identificar clientes sob ameacga competitiva e
indicar providéncias para reforcar sua fidelidade. No nivel da estratégia
empresarial, o marketing de relacionamento proporciona um maior
conhecimento de mercados especificos. Vocé pode analisar seu banco de
dados para identificar oportunidades especificas de mercados e linha de
produtos. No nivel funcional, essas mesmas técnicas podem ser usadas
para elaborar e testar especificagbes de produtos, abordagens de
atendimento do cliente e opgbes promocionais. (STONE; WOODCODK,
1998, p.93)

O desenvolvimento de nova tecnologia permite que as empresas localizem
com muito mais preciséao quem é o seu mercado-alvo, evoluindo da comunicagdo de
massa para o marketing direto. Dessa maneira, passa-se a tratar o consumidor
como individuo.
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MARKETING DIRETO é um sistema interativo que usa uma ou mais midias
de propaganda para obter uma resposta e/ou transagio mensuravel em
qualquer localizacdo. Esta definicdo da énfase a uma resposta mensuravel,
tipicamente o pedido de um consumidor. Assim, marketing direto é as
vezes chamado de marketing de resposta direta. Hoje, muitas empresas de
marketing direto véem-se exercendo um papel mais amplo que é construir
um relacionamento a longo prazo com o consumidor (marketing de
relacionamento direto) (KOTLER, 1998, p. 624).

O conceito de marketing de relacionamento é relativamente recente, surgido
nos anos 90. Como todos os conceitos da drea de administragcdo, este também
surgiu de uma necessidade imposta pelo mercado. Uma necessidade de
reformulagdo da relagdo entre a empresa e o consumidor. Deve ser um processo
para proporcionar satisfacdo continua aos clientes. Esses devem ser identificados,
comunicados, auditados em relagdo a satisfacdo e respondidos. O objetivo é
construir relacionamentos duradouros com todos eles.

Nas ultimas décadas, a comunicag¢do de massa tornou-se a estratégia mais
eficiente para aumentar as vendas e conquistar novos clientes. Contudo, essa
ferramenta de marketing tem a desvantagem de reduzir a chance de se construir um
relacionamento mais solido e duradouro com os consumidores, seduzidos 24 horas
por dia pelos produtos de concorrentes cada vez mais ativos. Com o avango da
Informatica, equipamentos e programas sofisticados permitem que as empresas
conhegam cada vez melhor seus clientes e estabelecam com eles lacos tao intimos
quanto os de antigamente. Hoje, as empresas podem conhecer 0s gostos, as
necessidades e os desejos do seu publico-alvo para satisfazé-los individualmente,
utilizando um processo conhecido como “marketing one to one”.

Em uma época de escolhas explosivas e mudangas imprevisiveis, o
marketing — o novo marketing — é a solugdo. Com tantas escolhas para os
clientes, as empresas enfrentam o fim de sua fidelidade. Para combater
essa ameaga, elas podem aumentar seu potencial de vendas e de
marketing, langando recursos caros no mercado como uma forma de
manter seus clientes. Porém, a solugcdo real obviamente ndo é mais
marketing, e sim o melhor marketing. E isso significa um marketing que
encontra um modo de integrar o cliente & empresa, como forma de criar e
manter uma relacdo entre empresa e o cliente (McKENNA, 1992, p.4).

A cada dia os consumidores detém uma maior quantidade de informagbes ¢
se dirigem a uma posi¢do mais privilegiada na relacdo com as empresas. Eo
consumidor quem ja esta ditando as regras em diversos segmentos de mercado
devido ao fato de estar melhor informado sobre os produtos e, também, devido a
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grande concorréncia entre as empresas. Hoje elas tém que estudar muito bem o
mercado e, principalmente, seu publico-alvo, para poder atender da melhor forma as
necessidades.

2.7 A CAPACIDADE DE SATISFAZER O CLIENTE

A compra deve significar uma experiéncia benéfica ao consumidor, deve se
adequar aos seus planos e objetivos, satisfazendo-o integralmente. A satisfagdo do
consumidor é o principal medidor da aceitacdo de um produto e é calculada
subtraindo a experiéncia esperada da experiéncia realmente percebida. “Satisfacdo
é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparagdo do
desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da
pessoa.”(KOTLER, 1998, p. 53)

Os consumidores estéo cada vez mais bem informados. Com um acesso
ilimitado a um nimero cada vez maior de informagées, os consumidores estdo cada
vez mais desenvolvendo um senso critico sobre suas relagdes com os produtos, de
maneira que as empresas nhecessitam estar mais sensiveis e atentas as
necessidades dos clientes. A preocupagao com o cliente final e com a sua satisfacdo
domina hoje as estratégias das empresas. Entretanto, as pesquisas aos
consumidores continuam revelando uma grande insatisfagdo da parte deles.
Ironicamente, o que as estratégias do marketing tém feito € por em agéo, salvo raras
excegbes, métodos que, infelizmente, s6 incomodam o cliente e o indispée
progressivamente cada vez mais contra o marketing direto e o telemarketing.

Se encararmos a realidade pelo lado do cliente final, e ndo pelos desejos
dos profissionais de marketing, o que se verifica & que, cada vez mais, as pessoas
jogam no lixo todo o entulho de propaganda que encontram na sua caixa de correio,
e a reacdo aos telefonemas de promocdo é crescentemente intempestiva, o que
significa também que a porcentagem do orgcamento anual gasta nesse tipo de ag¢bes,
transforma-se em um grande desperdicio.

O modelo de “massacre” ao cliente esta se repetindo no préprio marketing
direto feito através da Internet para os enderegos de correio eletrénico das pessoas.
E muitos dos “clubes” criados em homepages néao estdo sendo potencializados
como comunidades de interesse e grupos de discussdao. Um dos paradoxos mais
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estranhos é o fato de que as mesmas entidades que usam os seus call centers para
atingir seus consumidores com as promog¢des da semana, raramente tém um
sistema eficaz de atendimento de reclamacgbes e pedidos de informagdes por parte
dos clientes.

Além do aborrecimento com a gestdo de todo esse lixo, os cidadaos
interrogam-se sobre a legitimidade do negécio crescente das mailing list e do uso,
sem sua autorizacdo, de dados pessoais que preencheram, ingenuamente, num
questionario qualquer. Isso nao significa que se deva desconsiderar o marketing de
relacionamento, porém é urgente repensa-lo e transforma-lo efetivamente num meio
de fidelizar clientes.

Os habitos dos consumidores modernos sao muito dindmicos. Nos préximos
anos a estratégia on-line sera decisiva para as empresas. E de suma importancia
que as empresas entendam que elas tém que satisfazer as necessidades dos
clientes, ndo apenas produzir mercadorias. E para isso, tém que monitorar e
conhecer o mercado.

Cliente satisfeito ndo & necessariamente um cliente fiel. Entender essa
diferenca é vital para as empresas. O que faz o cliente satisfeito subir um degrau e
transformar-se em consumidor leal é sentir que a empresa se importa com ele. A
questdo entdo é: como criar no consumidor a sensagido de que a empresa se
importa sinceramente com ele? A resposta & simples: saber ouvir. As empresas
tentam praticar o marketing de relacionamento — além de querer que os
consumidores conhegcam suas marcas, seus produtos, seus servicos — e
conseqiientemente, obter a venda. Elas devem estar interessadas em conhecer os
seus clientes.

2.8 LEALDADE A MARCA: RESULTADO DA ESTRATEGIA DE MARKETING DE
RELACIONAMENTO

A marca € a esséncia da empresa. A propria existéncia da empresa depende
do desenvolvimento da marca na mente dos clientes. Uma estratégia para o
mercado mundial necessita de uma marca forte no mundo todo de um nome que
represente algo na mente do comprador. A igualdade da marca, sua retidao, seu
carater sdo ativos e tém valor. Ela carrega uma imagem, uma personalidade. Os
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consumidores usufruem os beneficios dela, por meio da confianga que conferem a
ela. O cliente tem expectativas claras quanto ao padrao de qualidade e ao servi¢co
que irdo receber, e as empresas ampliam suas margens com a lealdade de seus
consumidores, o que possibilita novos negécios, novos produtos. A empresa precisa
ter sempre em mente o que ela realmente representa para o seu cliente e agir assim,
de acordo com essa imagem.

A lealdade envolve entusiasmo e identificacdo do consumidor com a marca
para que ele se torne um forte difusor dela e de seus beneficios. Um consumidor leal
néao s6 continuara comprando o produto ou servico de uma empresa por um longo
tempo, como também sera um poderoso outdoor da marca que ela possui. Quanto
mais perto uma empresa estiver do seu consumidor, mais leal ele sera ela.

As marcas bem administradas tém um valor incomensuravel. Ter a
propriedade de uma marca da 4 empresa a oportunidade de auferir mais
lucro. A criagdo de uma marca &€ um dos melhores caminhos de longo
prazo para a sobrevivéncia e o crescimento. A consolidagdo de uma marca
€ uma das barreiras mais eficazes conira a entrada de novos concorrentes.
Ela constitui uma barreira psicoloégica nas mentes dos consumidores que
torna esses consumidares menos propensos a tentar novas experiéncias.
Essa barreira também os torna mais dispostos a pagar pregos mais altos.
Uma marca fortemente associada com um bom marketing de
relacionamento & uma excelente barreira contra a concorréncia (STONE;
WOODCOCK, 1998, p. 115).

E vital entender o verdadeiro papel da marca. Uma marca tem que ser mais
do que um simples icone, tem que representar as qualidades da empresa e do
produto. Uma empresa tem que estar disposta a experimentar novos produtos ou

estratégias, sempre atenta a resposta do mercado. Deve acompanhar seus
movimentos e orientar sua estratégia na mesma direcao.

2.9 O PRODUTO TOTAL E O MERCADO

Um produto pode apresentar diversos significados sob a ética dos
consumidores. Todos os fatores externos ao produto, os elementos de mercado
como tendéncias tecnoldgicas, dinamica, concorréncia, tendéncias sociais e
econdmicas, influenciam a maneira do consumidor ver um determinado produto.



24

Os atributos qualitativos derivam-se de experiéncias com o produto e com

a organizacdo de assisténcia técnica. A qualidade é comunicada ao
mercado através de experiéncias. E a comunicacdo mais valiosa no
estabelecimento de uma posicdo qualitativa estd na experiéncia com o
servico. A fidelidade do consumidor comega com uma experiéncia. Um
conceito de produto tecnolégico inclui ndo s6 os beneficios do desempenho
do produto mas também a integracdo daquela tecnologia ou produto aos
planos e objetivos do consumidor, a diregcdo futura do produto e as
conseqiléncias econdmicas da decisdo de usa-lo ( McCKENNA, 1992, p. 68).

O produto total &€ composto de partes tangiveis e intangiveis. O consumidor
compra uma percepcao como parte de todo produto tangivel. A percep¢ao estende-
se da reputacdo pela qualidade do produto e seu fabricante a reputacédo de outros
usuarios do produto. E o que & mais importante, a percep¢do abrange a
responsabilidade pela solugdo. Se o produto possui alta qualidade, bom servigo,
bom suporte, liderangca em tecnologia, etc., maior sera a probabilidade de aceitagédo
por parte do mercado.

O marketing de relacionamento apresenta o conceito de intangibilidade de
um produto ou servico e trabalha bastante com a area subjetiva da mente do
consumidor, lutando para que ele reaimente se torne leal a sua marca. E muito mais
interessante se posicionar baseado em fatores como qualidade, confiabilidade e
servico, os chamados fatores intangiveis. A empresa tem que determinar como
deseja colocar seu produto no mercado competitivo. Os fatores intangiveis sdo a
chave para a construcao de relagdes com os consumidores e a conquista de um
posicionamento sélido do produto.

Mais uma vez vale lembrar que € o mercado que posiciona os produtos.
Portanto, saber lidar com as flutua¢cdes do mercado é decisivo para obter sucesso.
Estudar todas as caracteristicas dos seus clientes, suas necessidades, seus gostos,
suas percepc¢des possibilita a empresa criar uma relagdo mais forte com seu publico.
E analisando o mercado que uma empresa consegue criar a percepcao de que seu
produto é tnico. Nao é somente antes de lan¢ar um produto, mas também depois de
seu lancamento, que ela deve estar atenta ao comportamento do seu publico. Alias,
conhecer seu publico é o seu primeiro e principal dever. Tudo que uma empresa
criar pode ser copiado por outra, mas o conhecimento que ela detém de seus
clientes é seu principal trunfo em relagéo aos concorrentes.
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2.10 COMUNICACAO E FIDELIZAGAO

Toda ferramenta de contato com o consumidor deve prestar servigo: toda
comunicagao, num primeiro momento, deve estar voltada para entender os clientes.
O efeito das a¢bes de relacionamento depende de como € mantido o foco nas suas
necessidades. Isto, por sua vez, também depende de como ¢é utilizada a informagéo
acerca do consumidor, fator fundamental para se manter a coeréncia e a
uniformidade na comunicag¢do com os clientes.

As informagbes acerca de seus clientes e respectivas necessidades
devem ser levadas em conta durante .0 processo de planejamento e
devem estar disponiveis em um formato utilizavel em pontos de contato
especificos com o cliente. Esses pontos de contato podem ser voltados
para dentro (quando o cliente entra em contato com vocé), abrangendo
uma variedade de tipos de contato (por exemplo, pedidos, reclamacées,
consultas genéricas, consultas de venda, consultas sobre cobrancas,
consultas técnicas). O uso dos dados dessa maneira, tanto para o
planejamento como para fins de comunicagdo, € importante para a
“implementacdo da estratégia” e para torar os seus planos mais visiveis
para os seus clientes (STONE; WOODCOCK, 1998, p. 36).

A comunicagdo deve procurar constantemente criar proximidade com os
clientes, seja por meio de correspondéncias pessoais ou promogdes exclusivas, com
o objetivo de obter a interacdo com eles através de um diadlogo permanente. A partir
desse didlogo, a empresa pode desenvolver agbes direcionadas e, portanto, mais
eficazes.

As agbes de comunicacdo direta com o cliente devem enfatizar o
aprimoramento do seu relacionamento com a empresa. Os canais de comunicag¢ado
sdo uma combinagio dos meios utilizados para levar a informagdo acerca da
empresa, de seus produtos e servicos até o cliente; para receber informacées acerca
de suas necessidades objetivando detectar de que maneira ele gostaria de ser
tratado. Comunicar-se com os clientes compreende tanto ouvir quanto falar. Se
quiserem sua fidelidade, as empresas precisam aprender a ser fiéis a eles. A
comunicacéo é um dialogo e é através dele que as relagées séo construidas.
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2.11 O SERVICO DE ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR ATRAVES DO CODIGO
0800 — DISCAGEM DIRETA GRATUITA

As empresas que colocam a disposi¢ao dos clientes o servico dos nimeros
0800 estao abrindo um canal direto onde é possivel o esclarecimento de dividas
sobre seus produtos e servigos, o tratamento das reclamagdes, o recebimento de
informagdes sobre a localizagdo do revendedor mais préximo e conveniente, o
registro das opiniées dos clientes sobre os produtos desejados, enfim, permitem
inumeras possibilidades de comunicagao com seus clientes.

Para um crescente nimero de empresas bem sucedidas, as linhas 800 tém
se tornado meio de escolha para contato com clientes. A filosofia que
orienta o uso dessas linhas é tornar o mais acessivel possivel aos clientes
€ nunca fazé-los pagar pelo servigo pés-venda (VAVRA, 1993, p. 139).

Para obter os melhores resultados deste servico € imprescindivel que ele
seja adequado e dimensionado a demanda de ligagbes. A operagdao s6 é
compensatoria quando funciona bem, caso contrario, o efeito pode ser o inverso,
frustrando o cliente com uma longa espera e transformando-o em um cliente
insatisfeito.

As empresas utilizam esse servico também para coletar informagées
demograficas e comportamentais de seus clientes, com a finalidade de conhecé-los
melhor e poder tragar seu peffil, enriquecendo dessa forma o seu banco de dados.
Sua utilizagdo permite @ empresa o seu aprimoramento continuo. Os beneficios
obtidos das informacgdes coletadas através das linhas de discagem gratuita vao além
de tratar as reclamagdes e concretizar vendas.

Essas informagdes oferecidas voluntariamente pelos consumidores durante
suas ligacbes para as empresas podem identificar mudangas de tendéncias, estilos
e preferéncias do consumidor.

2.12 BANCO DE DADOS

Quando uma empresa pretende coletar informagdes sobre seus clientes, ela
tem o objetivo de usar esses dados para satisfazé-los em suas necessidades,
contribuindo para a fidelizacdo desses clientes. A proposta é desenvolver uma
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tecnologia moderna para captar informagées sobre os clientes e depois usa-las para
oferecer servigos personalizados que conquistardo a fidelidade deles. O banco de
dados envolve os seguintes elementos: a administracdo de um sistema
computadorizado de banco de dados relacional em tempo real, que seja abrangente,
atualizado, que possua dados relevantes dos clientes, clientes potenciais e clientes
provaveis. Com essa ferramenta é possivel identificar os clientes mais reativos com
o propésito de desenvolver, com alta qualidade, relacionamentos de longa duragédo e
repeticdo de negobcios.

O banco de dados pode ser usado para diversas atividades: preparar
programas de marketing especificos para atender as necessidades individuais dos
clientes; aumentar o grau de conhecimento no tratamento com os clientes, através
de levantamento de dados como, por exemplo, estilo de vida; segmentar a base de
clientes conforme a freqiiéncia, tipo, volume e ocasifes de uso e, identificar novos
consumidores potenciais com base no perfil de similaridade com os clientes atuais.

Um banco de dados bem dimensionado deve ser acessivel e dinamico.
Questdes como quais grupos devem ser inseridos e quais as informagdes devem ser
cadastradas devem ser bem definidas para a sua adequada implantacéao.

Embora existam muitos grupos especificos a serem considerados,

geralmente quatro grupos devem ser incluidos no banco de dados:

- clientes atuais: separados pela freqiiéncia de compra, volume médio de
pedido, valor de manutengio e tempo da ditima compra;

- clientes potenciais: conhecendo quem sdo os clientes atuals a
empresa tem melhor descrigdo de seus clientes-alvo: com informagées
sobre os clientes atuais, uma empresa pode estabelecer listas de
individuos semelhantes;

- clientes esquecidos ou perdidos: embora estejam além do objetivo
imediato de retencdo, eles podem ainda ser mantidos para receber
comunicacgdes;

- informacgfes de lojas, revendedores ou intermediarios: sdo derivadas
das compras de clientes; indiretamente, informacdes como preferéncia
por departamento diferentes, lojas, filiais ou revendedores, ou
atratividade das linhas de produtos oferecidas podem ser derivadas
dos registros de compras de clientes identificados no arquivo.”
(VAVRA, 1993, p. 63).

O marketing de relacionamento é a retencdo de clientes. Relacionamentos
sdo construidos através de familiaridade e conhecimento. A empresa do futuro
restabelecera relacionamentos pessoais com clientes por intermédio de bancos de
dados detalhados e interativos. O desafio é definir rapidamente os bancos de dados
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necessarios para poder agir sobre eles, restaurando relacionamentos pessoais em
markeling.

2.13 QUALIDADE EM SERVICOS

Quando se fala em qualidade e produtividade, logo se pensa em um
fabricante de bens de consumo que vende seus produtos no atacado ou os coloca
no varejo por meio de uma rede de distribuidores. A qualidade pode ser controlada
nas varias fases da producdo, isto &, na linha de montagem e no estoque final.
Porém, como o produto é estocado, embalado, manuseado por varias pessoas e
empresas, pode chegar as maos do consumidor ja avariado. O custo do conserto,
reposicao, reembolso e retrabalho é tdo oneroso que se desenvolveu um conceito
de troca de unidades inteiras dentro de uma maquina, como nos computadores em
que se substituem as placas inteiras de processamento.

Na area de eletroeletrdnicos por exemplo, € mais barato e rapido comprar
um equipamento novo do que chamar a assisténcia técnica ou brigar para exigir as
garantias do Cédigo de Defesa do Consumidor. Embora essa legislacdo brasileira
esteja entre as mais avangadas do mundo, ainda ha um longo caminho a percorrer
para que funcione com eficacia em termos praticos. O préprio Cédigo atribui a co-
responsabilidade do fabricante e de todos os envolvidos na cadeia de distribuicdo e
venda, até a chegada do produto ao consumidor final.

O consumidor brasileiro ja tem plena consciéncia disso, embora muitas
vezes prefira comprar um produto novo do que ter de “advogar” seus direitos o que,
infelizmente, exige tempo e muita paciéncia. Surge ai, entretanto, uma questao
crucial: o consumidor insatisfeito, independentemente do Cédigo, troca de marca, de
loja, de assisténcia técnica e de fornecedor. E isso é inexoravel, & o que estabelece
a exigéncia da qualidade como estratégia fundamental de sobrevivéncia da
empresa.
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2.13.1 O Consumidor Insatisfeito Troca de Marca, de Loja, de Assisténcia Técnica e
de Fornecedor

E exatamente por isso que numerosas empresas estdo agregando servicos
aos seus produtos, como o delivery, a instalacdo de simples aparelhos de TV e
videocassete, assisténcia técnica mais eficaz e o telemarketing de
acompanhamento, que realiza pesquisa de satisfagao do consumidor no pés-venda.
Esses servicos agregados a venda geralmente sao terceirizados, o que é
conceitualmente correto, pois isso possibilita as empresas contar com apoio
especializado, sem a necessidade de montar estruturas alheias a sua atividade
principal.

E extremamente louvavel a iniciativa das empresas que procuram agregar
servicos especializados a venda de seus produtos. Nota-se, no entanto, que ainda
ha uma falta de apoio a essa rede terceirizada de prestadores de servigos, a
comegcar pela falta de treinamento adequado, visando garantir a sua qualidade. Um
dos diferenciais que surgem no mercado sdo as redes franqueadas de prestacao de
servicos que, ainda experimentalmente, come¢cam a se organizar. Contando com o
know-how dos franqueadores, essas empresas podem dispensar o treinamento dos
fabricantes que as contratam, pois ja nascem com toda uma cultura voltada ao
atendimento rapido, cortés, e a precos mais competitivos.

2.13.2 Sem Contar Com Servigos Terceirizados Eficientes Sera Preciso Gastar Com
O Pés-Venda

Os prestadores de servigos que ndo se nivelarem, em termos de qualidade,
a essas franquias nascentes, correm sério risco de sucumbir a concorréncia. Muitos
deles demonstram nao ter caido na realidade, pois seus precos e qualidade deixam
muito a desejar. Alguns fabricantes comegam a se preocupar com a prépria
sobrevivéncia, questionando como melhorar a prestacdo de servigos ao consumidor
final.

Até o momento, culpam-se os prestadores de servigos pela baixa qualidade
da méao-de-obra, mas é preciso considerar que o consumidor refém é vingativo por
natureza e comodista como um rei. Sem contar com servigos terceirizados
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eficientes, sera necessario investir muito dinheiro na organizagédo de uma rede para
o atendimento no pés-venda, manutengéo e assisténcia técnica.

Por outro lado, ha bons prestadores de servigos, franqueadores ou nédo, que
ainda néo sabem como divulgar o seu trabalho. Cria-se, assim, uma imensa lacuna
entre os fabricantes que procuram bons servigos e as empresas capazes de atender
a essa demanda. Para suprir esse "buraco negro”, ha mais de dez ferramentas que
podem ser utilizadas no processo de comunicagdo com o mercado. Trata-se do
Marketing de Servigos, que comega a chegar ao Brasil. Para quem ja atingiu a
exceléncia em sua atividade, essa é uma ferramenta imprescindivel, pois possibilita
que se diga ao mercado: presto bons servigos, logo existo!

2.14 VENDER HOJE

Percebem-se duas questdes tipicas nos dias de hoje: a primeira é que
muitas pessoas ndo tém mais tempo para ler textos longos. Nas pesquisas
realizadas percebe-se que elas raramente chegam ao final de textos longos. O
tempo ficou tao disputado que é preciso ir “direto ao ponto” daquilo que se quer
comunicar. |

O segundo aspecto & que isso também se aplica para as vendas. Numa
pesquisa com grandes empresas, via computador, perguntamos: “Qual o vendedor
de sua sala de espera que vocé manda entrar primeiro?” As respostas dadas, apés
uma discussdo, foram unanimes: “Aquele que me faz 'ganhar tempo'l”. “E aquele
vendedor que ja analisou o que eu vendi do pedido anterior, que ja verificou o0 meu
estoque e que vem com o pedido ‘pronto™. Ou seja, ninguém mais tolera o vendedor
que chega e pergunta: “E a crise? Vendendo muito?", etc.

Sendo assim, aqui vdo algumas dicas praticas. Com o aumento da
competitividade, & preciso trabalhar cada cliente dentro de uma perspectiva de "one-
to-one marketing". Isso significa ser necessario estuda-lo individualmente para saber
como agir com ele, quais estratégias desenvolvef, etc. E vital fazer um verdadeiro
estudo analisando o que cada cliente tem comprado, como esta seu estoque cor;}ﬂxas
mercadorias da empresa, o que ele pensa, 0 que ele gosta de conversar, qaem
frequenta seu estabelecimento, enfim, tem-se que obter todas as informagbes que
possam servir para a realizagdo do "ono-fo-one marketing". Com essas informagées
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em maos, faz-se um verdadeiro plano de agdo para cada cliente no qual definem-se
quais estratégias serdo usadas, desde merchandising até a abordagem total da agéo
de vendas com esse cliente. Percebe-se que vender, hoje, € mais "cérebro do que
musculos" e faz-se necessario usar de toda inteligéncia para conquistar e manter
cada um dos clientes com projetos individualizados.

Na realidade, a venda comega, verdadeiramente, depois da venda. Para
fidelizar e manter clientes, & preciso ndo abandona-lo e estar totalmente presente. O
novo nome do jogo é "comprometer-se com o sucesso do cliente", tornando a
empresa uma verdadeira “solution provider” para cada cliente. Através do pos-venda
é que se faz com que o cliente realmente "sinta" que a empresa estd totalmente
comprometida com o seu sucesso. Com esse sentimento, ele voltard sempre e ndo
precisara de outro fornecedor de produtos e servigos.

O pés-venda vai desde contatos telefonicos, visitas informais, etc., recursos
estes que possam dar ao cliente o "sentimento de comprometimento da empresa
com ele". O importante aqui € que o cliente "sinta" e ndo apenas tenha
conhecimento cognitivo das ag¢des realizadas; dai a importéncia de desenvolver
acbes de "relationship marketing" através do qual o cliente realmente "sentird" o
efetivo comprometimento, dando a ele momentos magicos.

Vender, hoje, é produto de "informagao”. Daqui para frente o grande e unico
produto sera realmente essa informagdo e a capacidade de trabalha-la para
desenvolver produtos e servicos que vao surpreender, encantar e transformar os
clientes em vendedores ativos da empresa. Pense nisso!
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3 RECOMENDAGOES
3.1 ORGANIZACAO PARA O SERVICO POS-VENDA
3.1.1 Classificar por Tipo de Produto

a) Equipamentos de alto valor e baixo volume;

b) Equipamentos de valor médio e volume médio;

c) Bens de consumo de valor médio e volume médio;
d) Bens de consumo de valor baixo e volume alto.

3.1.2 Estabelecer Prioridades do Servigo Pés-Venda
3.1.2.1 Nos equipamentos de alto valor e baixo volume:

a) Aumentar o tempo médio entre avarias;

b) Manutencéo preditiva;

¢) Treinar e assessorar o cliente sobre o uso;
d) Instalar e colocar em operagéo;

e) Dar todo tipo de apoio quando se fizer necessario.

Grupos de técnicos de lato nivel, altamente especializados que conhecem os
produtos em detalhes desde seu projeto até a maneira de utiliza-los, ddo apoio aos
técnicos de campo que sdo capazes de realizar as atividades comuns de reparagio
e manutencdo. Normalmente esses grupos estdo espalhados geograficamente de
modo a estarem préximos dos clientes.

A clientes mais estruturados, o grupo de alto nivel pode dar suporte aos
técnicos especializados do préprio cliente que receberiam treinamento e assessoria
do fabricante para realizar as atividades mais comuns de repara¢cdo e manutengéo
dos equipamentos.
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3.1.2.2 Nos equipamentos e nos bens de consumo de valor e volume médio

a) Resposta rapida;

b) Menor tempo de servico;
c) Instalagao;

d) Facil manejo;

e) Pericia do técnico;

f) Manuais de Instrugédo.

Técnicos de campo geograficamente espalhados e que sdo capazes de
realizar todas as atividades de reparagcdo e manutengdo sdo importantes.
Dependendo da demanda e da dispersdao geogréafica, pode pensar em
agentes/comerciantes/distribuidores que vendam os produtos e oferecem servigo ao
cliente. Esses agentes autorizados podem trabalhar com um unico fornecedor ou
com varios fornecedores. Os contratos de apoio do fabricante podem incluir, talvez,
clausulas dependendo de fatores como a complexidade e valor dos produtos,
volume de vendas, exclusividade etc.

3.1.2.3 Bens de consumo de valor baixo e volume alto

a) Garantias;

b) Acesso;

¢) Atencdo ao cliente;

d) Disponibilidade de pecas;
e) Rede de distribuigao.

Recomenda-se o emprego de agentes comerciantes e distribuidores com as
mesmas consideracoes feitas no item anterior. O que se observa na pratica, e
muitas empresas nada fazem para impedir isso é a existéncia de uma série de
estabelecimentos de pequeno porte que oferecem o servico e vendem pecas de
reposi¢ao compradas em distribuidores. Tais estabelecimentos Estédo totalmente fora
do controle do fabricante e, em muitos casos, nem sdo conhecidos por ele.
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A seguir, com base nas entrevistas e dados, esta relatado 0 que temos em
termos de atendimento ao cliente na empresa em estudo:
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4 AEMPRESA

O objeto de estudo deste trabalho é uma empresa industrial de médio porte,
com aproximadamente 12 mil m2 de area construida, localizada na regido sul de
Curitiba, onde iniciou suas atividades em 1990. E uma empresa controlada do grupo
Austriaco. Sua razao social sera mantida em sigilo e a partir de agora tera um nome
ficticio de “XY INDUSTRIA DE MAQUINAS”.

Quanto a composicdo societaria, € uma empresa familiar formada por trés
sécios que detém um percentual minimo de quase 50% do capital e 50% pela matriz,
sendo responsavel diretamente pela administragcdo da empresa um funcionario no
cargo de Diretor Geral. Como méao-de-obra, a empresa possui aproximadamente 80
funcionarios que trabalham nas areas administrativas, técnicas e de produgéo. O
nivel de escolaridade desses funcionarios &, no minimo, o Ensino Médio completo, e
a maioria é sindicalizada pela classe dos metalurgicos.

A "XY INDUSTRIA DE MAQUINAS" produz e comercializa maquinas,
equipamentos de panificagcdo, venda de pecgas, servicos de montagem externa e
assisténcia técnica. A maior parte das pecas sao de fabricagao propria; um pequeno
percentual é importado e outro, adquirido de terceiros. Os equipamentos s&o
similares aos da Matriz, industrializados com a mesma tecnologia, ‘porém tem os
diferenciais de produtos nacionalizados e de acordo com o perfil do mercado
brasileiro. A empresa tem representantes comerciais que prestam assisténcia
técnica, montagem e instalagdo de maquinas e equipamentos no Brasil inteiro. Em
Curitiba, a assisténcia técnica, montagem e instalagdo séo feitas pelos técnicos que
estdo alocados no setor de montagem. Os representantes também sdo autorizados
a vender pegas, equipamentos e maquinas de panificacéo.

Como mercado de atuagao, fornece maquinas a todo mercado nacional,
exporta para os paises da América do Sul e para outros paises que nao podem ser
atendidos pela Matriz. Os principais clientes sédo industrias de alimentos, panificacao,
super e hipermercados.

As formas de negociagdo sao para clientes industriais € comerciais. Alguns
equipamentos / produtos sado feitos sob encomenda, muitas vezes, adequados a
necessidade de producgédo dos clientes, ao espago fisico e ao do produto final. Os
recebimentos dos clientes séo efetuados, geralmente, dentro de um periodo de 28
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dias, através de cobranca bancaria e de parcelamentos através de financiamentos
bancéarios. Os insumos basicos sdo adquiridos de fornecedores de Sao Paulo com
representagdo em Curitba, mais ou menos 40% do total das compras. Os
eletroeletronicos representam 45%, sendo este custo maior em fungdo da
tecnologia. Os importados representam aproximadamente 5% e 10%. A forma de
pagamento dos fornecedores €, geralmente, negociada também para um periodo de
28 dias ou mais.

A empresa tem muitos concorrentes na linha de panificagdo e tem como
principal desafio a entrada em novos mercados ou segmentos de fabricagdo de
magquinas de cremes aerados.
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5 ESTRUTURA DE ATENDIMENTO AO CLIENTE

Atualmente a empresa em estudo dispée do Departamento de Montagem e
Assisténcia Técnica para atendimento ao cliente. Esse setor realiza servigos de
instalagbes, montagens e de assisténcia técnica em equipamentos de fabricacdo do
grupo “Xy’, em clientes instalados no Brasil. Sao feitas revisdes preventivas,
assisténcia técnica corretiva, avaliagdo gratuita, treinamento operacional e de
manutenc¢ao. Ainda sdo registradas todas as reclamacées de clientes que ndo estédo
satisfeitos com o produto e encaminhados os problemas para serem solucionados.

As garantias dos produtos também sido expedidas através desse setor.
Quando um cliente tem um equipamento com problema elétrico, mecanico, de
refrigeragcao ou de programacéo, ele liga para a assisténcia técnica e faz a sua
reclamacdo e, 0 mais rapido possivel, € encaminhado um técnico especifico para
consertar o equipamento. Antes das maquinas ou fornos serem enviados aos
clientes é feito um teste de qualidade para detectar possiveis falhas ocorridas na
qualidade final do produto. Essa atividade € executada pela IFQ (Inspec¢éo Final de
Qualidade) que também & uma fungdo do Supervisor de Assisténcia Técnica e
Montagem. A equipe de técnicos é especializada em equipamentos da empresa,
visto que cada um desses colaboradores ja trabalha na empresa ha mais de 10
anos. O servigo tem como caracteristica principal de qualidade as atividades da
equipe de assisténcia técnica que devem ser executadas para o alcance de uma
situagdo desejada, de modo mais eficiente e eficaz, com a melhor concentragéo de
esforgos e recursos da empresa. ,

Temos, a seguir, os organogramas do Departamento de Montagem e da
empresa em geral:



5.1 ORGANOGRAMA

FIGURA 1 - DEPARTAMENTO DE MONTAGEM
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FIGURA 2 - CICLO DE RELACIONAMENTO
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FIGURA 3 — GERAL “XY INDUSTRIA DE MAQUINAS”
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FIGURA 4 — DIVISAO ADMINISTRATIVA
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6 DIAGNOSTICO DO SETOR DE ATENDIMENTO AO CLIENTE

Em virtude de o pesquisador estar envolvido com o setor de clientes, ficou
claro a necessidade de se pesquisar o tema pés-venda. A estrutura para
atendimento ao cliente € menor que a demanda dos problemas que ocorrem. O
vendedor vende a maquina e quando da cobranga do titulo, o cliente simplesmente
devolve por nao estar satisfeito com o bem adquirido, ora por problemas na
instalacdo ou por nao ter sido treinado para melhor utilizagdo do equipamento.
Ocorrem muitas devolugdes também por atraso no prazo de entrega, produto
trocado, é para cliente X entregue a Y, cadastro incorreto, e outros fatores que
atrapalham o fluxo normal para um bom atendimento ao cliente.

A partir deste levantamento foi realizado pesquisa de satisfagcio do cliente,
descrito no préximo item.
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7 PROBLEMAS LEVANTADOS

Foi realizada a pesquisa de satisfacdo em 30 clientes, através da Internet,
pelo site http://lwww.questmail.com.br no periodo de 29/06 a 19/07, a qual sera
transcrita no anexo Il. A pesquisa original mostra todas as informagées coletadas,
com excecdo do nome da empresa em estudo, que sera mantido em sigilo.

Dos clientes pesquisados, apenas 11 responderam ao questionario. Desse
nimero levantaram-se alguns pontos negativos, conforme demonstrado na figura 7,
da pagina seguinte, tais como: dificuidade na entrega de manuais, atraso na
liberacdo e parametrizagdo das maquinas, inexisténcia de base de dados de
clientes, oportunidade de melhoria no tempo de resposta do pés-venda (assisténcia
técnica), reclamagdes na montagem e instalagdo dos equipamentos. Como ponto
positivo, houve quem parabenizasse a empresa, dizendo que sua imagem €& muito
boa.

A pesquisa foi realizada por um colaborador alocado no setor de vendas de
pecas e ndo por alguém responsavel direto pelo pés-venda.

7.1 IDENTIFICACAO DOS PRINCIPAIS PROBLEMAS E SUAS
INTERPRETACOES

Na representac¢io da figura 7 é possivel observar a sintese da identificacao
dos principais problemas, a leitura da empresa e as interpretacdes dos clientes.
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FIGURA 7 - PROBLEMAS IDENTIFICADOS E SUAS INTERPRETAGCOES
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8 SUGESTOES PROPOSTAS

Com base no referencial teérico onde foi citada a importancia de se ter um
canal de comunicacéo para ouvir a voz do cliente, temos algumas sugestdes:

8.1 ROTINAS DE POS-VENDA

8.1.1 Como Fazer Um Pé6s-Venda

a)

b)

d)

9)

Ligar para clientes ativos e visitd-los para saber da satisfacdo do
produto;

Agradecer a compra;

Ligar para clientes ou visita-los objetivando o esclarecimento de duvidas;
Ligar para clientes que por algum motivo deixaram de comprar, ou visita-
los;

Mostrar os langamentos de novos produtos aos clientes ativos;

Solicitar aos clientes atuais indicacédo de novos clientes;

Manter contato com os clientes: “Quem néo é visto ndo é lembrado”.

8.1.2 Perfil Necessario ao Profissional Que Realiza Pds-Venda

a)
b)
c)
d)
e)
f)

a)
h)
i)

)

k)

Saber ouvir;

Ser emocionaimente inteligente;
“Obrigar” o cliente a se manifestar;
Construir um clima de cooperagéo;
Ser aberto a mudancas;

Cumprir com as promessas feitas;
Ser comprometido;

Tem que ser organizado;

Ser habil negociador;

Estar atualizado;

Ser pro-ativo.
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8.2 CRIAR O SERVIGCO DE ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR ATRAVES DO
CODIGO 0800 — DISCAGEM DIRETA GRATUITA;

A empresa devera fazer um estudo para a implantagdo de um canal aberto
ao consumidor através da linha gratuita 0800. Para ser possivel esclarecimento de
qualquer davida sobre produto ou servigo, tratamento de reclamacgao, recebimento
de informagido sobre representante mais préximo, enfim toda comunicacéo
necessaria sobre assisténcia técnica e sem que o cliente tenha que pagar pelo
servico pos-venda.

O valor mensal referente trés pontos é de R$ 25,00 mensais mais o valor
das ligagdes telefonicas.

8.3 IMPLANTAR UM SISTEMA DE GERENCIAMENTO DAS INFORMAGOES
CRM - CONTROLE E TRATAMENTO DAS RECLAMACOES

Tem como objetivo gerenciar o Ativo Cliente ( conquista, retencéo,
satisfacdo e fidelidade do cliente). Serve para propiciar vendas nao empiricas,
encurtar o ciclo de vendas, trabalhar as oportunidades mais efetivamente, melhorar
a produtividade em vendas, incrementar o volume e a margem de contribuicao,
automatizar o telemarketing/televendas/SAC, agilizar € documentar a comunicagéo
de informacdes entre os usuarios.

O sistema CRM, com 20 menus para 5 usuarios, integrado com a Central
telefonica especifica, direcionado para atendentes custa em torno de R$ 20.000,00,
mais custo de instalacdo e treinamento.

8.4 MONTAR BANCO DE DADOS

A proposta é desenvolver uma tecnologia moderna para captar informagdes
sobre os clientes e depois usar esses dados para oferecer servicos personalizados
que conquistardo sua fidelidade. Um banco de dados envolve os seguintes
elementos: a administragdo de um sistema computadorizado de banco de dados em
tempo real, que seja abrangente e atualizado, possua dados relevantes dos clientes,
clientes potenciais e clientes provaveis. O planejamento das necessidades logisticas
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logisticas requer tecnologia de informagéo na forma de banco de dados de histérico
de problemas, tempo de uso, informacgdes contratuais, etc.
Um banco de dados bem dimensionado deve ser acessivel e dindmico.

8.5 CRIAR CONTROLE DE MANUTENCOES

Fazer o acompanhamento das datas de revisbes e da vida util dos
equipamentos dos clientes, com avisos, preparando-os e alertando para a
manutencgao no fornecimento de insumos e méao-de-obra necessarios.

Criar manual de reposicédo fazendo sugestées de pecas a serem adquiridas
junto com o equipamento.

8.6 CONTROLE DE PEDIDOS DE CLIENTES

Elaborar planilhas para controle de pedidos de clientes com dados como:
data do pedido, itens de produtos adquiridos, nome da pessoa que fez o pedido,
valor e demais dados que se fizerem necessarios.

8.7 CURSOS E TREINAMENTO PARA OPERAGAO DAS MAQUINAS E
EQUIPAMENTOS

A partir da venda do produto adquirido pelo cliente, agendar curso e
treinamento para todos os que vao operar 0 equipamento na seqiéncia da
instalacdo, montagem e teste.

Esse procedimento adotado evitara futuros reparos e danos por uso
inadequado e trara seguranga para o cliente no uso do novo equipamento, causando
uma imagem positiva da empresa fornecedora do produto.

8.8 CURSOS E APERFEICOAMENTO PARA OS TECNICOS DA EMPRESA

Incentivar e promover cursos para melhoria constante dos técnicos e
representantes da empresa para se atingir a exceléncia no atendimento ao cliente.
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8.9 ESTOQUE MINIMO RIGOROSO PARA VENDA DE PECAS

Fazer controle rigoroso do estoque minimo necessario de pecgas de
reposicao, para eventual atendimento ao cliente.

A fabrica deve programar a produgdo de pecas para cobrir as futuras
necessidades de reposicao, ou ter flexibilidade para continuar fabricando as pegas
preferencialmente em pequenas quantidades.

8.10 POS-VENDA NA INTERNET

Em primeiro lugar é preciso vender pela Internet. As vendas serdo
registradas e podera ser desenvolvido facilmente o perfil do consumidor. A partir dai,
com a sua autorizagdo, enviar mensagens freqientes das novidades relevantes e
propor ofertas exclusivas.

8.11 PESQUISA PERIODICA DE SATISFACAO DO CLIENTE

Elaborar pesquisa de satisfagdo do cliente, pelo menos a cada bimestre,
para ter um feedback sobre produtos e servigos, visto pelo lado externo da empresa.
Essa ferramenta permitira corre¢des de falhas, inovagdes nos produtos com base na
opinido do cliente. E de extrema importancia para o pés-venda a visdo que o cliente
tem dos produtos e servigos, pois o0 objetivo maior é a fidelizagdo do cliente pela
marca da empresa. |
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Em atendimento ao objetivo geral proposto nesta monografia, pesquisou-se,
na “XY Induistria de Maquinas”, a importancia do servico pés-venda. A metodologia
proposta para o estudo consistiu em uma analise dos dados da empresa, coletados
por meio de questionario junto a colaboradores, os quais se dispuseram a esclarecer
duvidas surgidas durante a realizagdo da pesquisa. A partir de um referencial
teérico, procurou-se evidenciar os fatores criticos de sucesso ou variaveis-chave que
contribuem para a eficiéncia e a eficacia do pos-venda na comercializagao de
maquinas de panificacao.

A partir da pesquisa, péde-se observar que a estrutura de atendimento ao
cliente da “XY Indiastria de Maquinas® apresenta alguns pontos negativos. O
Departamento de Montagem Externa e de Assisténcia Técnica ndao conseguem
solucionar todos os problemas que surgem no final de cada venda, em decorréncia
das suas muitas atribui¢des.

Conclui-se, portanto, que € necessario a empresa implantar um
Departamento ou uma rotina de Servigco Pés-venda para que nao haja a desercéo de
clientes pela falta de servigo especializado, falta de pecas de reposi¢cdo, atraso na
entrega dos manuais dos equipamentos, por problemas na montagem e instalacao,
o que resulta num alto nimero de devoluges.

Quando as pessoas compram um produto ou servico, comegam a colocar
em davida a decisdo que tomaram. Quando a divida é mais forte do que a
confianga, elas podem devolver o produto ou cancelar o servico, € uma repeticéo da
compra fica fora de questéo. Por essa razdo, é imprescindivel adotar um sistema de
refor¢o (o poés-venda).

No pés-venda, as qualidades mais positivas dos empreendedores sido a
intuicdo e a simplicidade no agir, sem complicacbes desnecessarias; entretanto, o
desconhecimento e o desinteresse sobre marketing sao as maiores limitagoes.

A estruturacao de um servigo pds-venda é vista como um investimento. Um
investimento que pode ser alto, mas que compensa. Sua contrapartida sdo as
receitas que estdo sendo perdidas em decorréncia de um servigo deficiente.
Infelizmente, muitas empresas ndo medem as vendas perdidas nem a desercédo de
clientes. Mesmo num setor considerado de ponta em muitos aspectos de seu
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negécio, como é o caso das industrias que vendem um produto de alto valor
agregado, pode-se afirmar que elas ndo sabem, e nem se preocupam em saber,
quantos clientes trocaram de marca em fungdo do péssimo atendimento recebido no
pbés-venda, proporcionado por seus colaboradores/representantes. Se tivessem essa
informacgéo, poderiam avaliar os ganhos que teriam durante a “vida Gtil” dos clientes
que as abandonaram, ou seja, poderiam avaliar o intervalo de tempo no futuro em
que esses clientes deixaram de comprar seus produtos e seus servigos, € comparar
o valor presente dessas receitas futuras, caso eles tivessem continuado fiéis a
empresa, com o investimento necessario para methorar o servico pés-venda. E se
subtraissem desse investimento o que gastam em custosas campanhas de
marketing para atrair clientes para substituir aqueles que se foram, veriam que o
retorno do investimento em melhorar o servigo pés-venda seria muito rapido.

A empresa nao pode perder contato com a realidade. A melhor fonte para a
sua inspiracdo é a sociedade onde vive o seu cliente. Diante dele, a empresa deve
ser, antes de tudo, inovadora e lembrar que a venda comeca depois da venda e que
o cliente é quem ja comprou, portanto, deve sempre ser visto como um ativo, um
patrimdnio conquistado.

Toda venda visa a satisfazer uma necessidade do cliente. Deve-se enfatizar
para os clientes, quando escolhem uma empresa para fazer negécios, que a sua
escolha foi acertada. Se ele permanecer com a opinido, voltara a empresa.

Um cliente deve ser mantido para sempre; para isso € necessario criar-se
uma relagdo de confianga e intimidade. Portanto, o grande desafio de quem vende
produtos ou servicos € conquistar a fidelidade do cliente num mercado cada vez
mais competitivo.

Manter clientes &, primeiramente, compreender que a empresa existe em
razdo deles. Por isso, o ideal é comecgar a vé-los como os donos da empresa e
merecedores de toda a atencéo.

As trés principais explicagbes dos empreendedores para justificar vendas
fracas ou lucros baixos sdo a economia, a concorréncia e a necessidade de maior
publicidade. Embora cada um desses fatores seja significativo, sua importancia é
pequena quando comparada ao bom atendimento ao cliente.

Cada cliente individual é precioso; em lugar de supor que ele esta pedindo
demais, é preciso pensar em quantas vezes a empresa abusa de sua boa vontade,



50

obrigando-o a esperar em filas, vendendo produtos de qualidade inferior, ou pior
ainda, discutindo com eles. A maioria deles muda de fornecedor nio pela qualidade
ou preco do produto ou servico, mas pela forma como sao atendidos.

Para manter o cliente fiel, & imprescindivel que a empresa cumpra com o
que promete. Prazos de pagamento, descontos ou ofertas especiais veiculadas pela
imprensa ou pelo correio, ou mesmo promessas através de contatos pessoais tém
de ser cumpridos para garantir a credibilidade da empresa. O contato permanente
com o cliente é outra forma de conseguir fidelidade.

Para se estabelecer um programa de marketing de relacionamento/pés-
venda é fundamental o envolvimento de toda a empresa, pois ndo se trata de um
projeto de um departamento apenas ou restrito a algumas pessoas. Pos-venda é
uma filosofia cujo resultado depende do comprometimento dos dirigentes da
empresa e de todos os funcionarios. Se ndao houver uma cultura interna voltada para
o pés-venda, o programa tera poucas chances de obter resultados satisfatorios.

O planejamento estratégico do pds-venda tem inicio a partir do momento em
que se define o porqué de sua existéncia. Os motivos podem ser: fidelizagao de
clientes, prospecgdo de novos clientes, venqa direta, dentre outros. E muito
importante que o objetivo seja definido no inicio da implementagdo e que durante o
processo esse objetivo ndo sofra alteragdes ou modificagdes, pois isso podera
comprometer o sucesso do projeto. E fundamental que o objetivo tracado seja
simples e unico para que seja alcangado mais rapidamente. Depois de atingido o
primeiro objetivo, os seguintes devem ser estabelecidos sempre de maneira légica, a
fim de manter as prioridades da empresa.

Obter feedback dos ex-clientes e saber as razées especificas de o cliente ter
deixado de procurar a empresa representam um sistema de adverténcia, pois o que
motivou a perda de um cliente pode estar preocupando outras pessoas, e essa
informagéo pode ser usada para melhorar as relacées e evitar problemas futuros.
Concluindo, as empresas de sucesso em marketing industrial sdo aquelas que
sabem distribuir as suas atencoes entre as trés fases da venda: pré-venda, durante
a venda e pés-venda com 0 mesmo grau de atengéo.

Assim, pode-se concluir que a problematica desta monografia foi respondida,
uma vez que foi possivel demonstrar a importancia do pos-venda e os respectivos
beneficios que esse servigo pode trazer.
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Recomenda-se, para futuras pesquisas, o estudo da viabilidade da real
implantacdo de um setor de pés-venda em uma empresa, considerando custos,
infra-estrutura e demais itens necessarios que nao foi possivel ser realizado, na
presente pesquisa, por escassez de tempo e pela dificuidade de obter maior
abertura dos dados reais da empresa.

As recomendag¢bes podem ser concretizadas, primeiramente, por meio de
um levantamento bibliografico e, em seguida, através de uma pesquisa de campo,
verificando sua aplicagdo pratica. E importante que esses estudos -ndo sejam

apenas realizados em empresas industriais, mas também em empresas comerciais e
prestadoras de servicos.
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ANEXO 1
ROTEIRO DE ENTREVISTA
PARA APRESENTAGCAO DA EMPRESA
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Qual é o porte da empresa em estudo? Pequeno, médio ou grande?
Em que ano a empresa iniciou suas atividades?

Quantos sécios possui a empresa?

Algum sdcio trabalha na méao-de-obra?

Quantos funcionarios a empresa possui?

A area técnica faz parte da administragao?

Quais sao os produtos da empresa?

N o o A~ b=

Qual é a relagdo entre os produtos da empresa em estudo com a sua
Matriz?

8. Qual é o mercado de atuagdo da empresa?

9. Qual é a forma de negociagao dos fornecedores?

10. Quantos sdo seus concorrentes? De que tipo?

11. Quais sao os seus principais desafios? A empresa tem expectativa de
entrar em novos mercados?

12. Para quais paises a empresa exporta?



ANEXO 2
ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA ANALISE DOS DADOS
PESQUISA DE SATISFAGCAO DO CLIENTE

S7



58

A empresa possui uma misséo estabelecida?

1. Todos os colaboradores sabem qual é a missdao da empresa?

2. A missdo da empresa leva em conta todas as partes interessadas
(clientes, funcionarios, socios, fornecedores)?

3. A empresa procura desenvolver questdes com os colaboradores no
sentido do aumento dos niveis de qualidade?

4. A empresa divulga para todos, os avangos alcangados quanto a agdes
de melhoria da qualidade e da produtividade?

5. Séao consideradas na fixagdo de metas, tanto a curto, médio e longo
prazo, as necessidades atuais e futuras dos clientes?

6. A busca de novas oportunidades para a empresa é considerada na
fixagdo das metas?

7. As partes interessadas na empresa sdo comunicadas sobre as
estratégias nela desenvolvidas?

8. Existem reunides freqlientes para avaliar os recursos e rever os planos
operacionais e da qualidade, em toda a empresa?

9. A empresa possui dados consolidados referente ao desempenho de
seus produtos, da eficiéncia e eficacia dos processos, bem como os relativos a sua
imagem perante a sociedade?

10. Ha um esforgo para definir quem sao os clientes da empresa, de
acordo com sua missao e objetivos?

11. A empresa tem buscado criar um ambiente voltado ao atendimento
das necessidades e expectativas dos clientes? Como?

12. A empresa possui condicées (fisicas e financeiras) para fazer
mudancas para melhor atender os clientes? Como?

13. A empresa faz pesquisa de mercado para medir o grau de satisfagao
do cliente? E da imagem da empresa?

14. Quais as agbes que a empresa emprega para reduzir o custo dos
produtos?

16. Qual a estrutura de atendimento ao cliente? Como é formada?

17. Todos os colaboradores sabem o que é pés-venda?
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QUESTIONARIO: PESQUISA DE SATISFAGAO
REALIZADO ATRAVES DO SITE: www.questmail.com.br
PERIODO: 29/06/04 13:34 a 19/07/04

TOPICO: PRODUTOS

1. Qual é a qualidade do nosso produto?

Excelente: 3v Otimo: 3v Bom: 4v

2. Qual é o desempenho do nosso produto?

Excelente: 2v Otimo: 4v Bom: 4v

3. Em relagao aos nossos produtos em que nivel esta a atualizagéo e inovagéo?
Excelente: 2v Otimo: 3v. Bom: 4v Regular: 1v

4. E com relagao a tecnologia empregada?

Excelente: 2v Otimo: 3v. Bom: 5v

5. Como esta a entrega dos manuais do usuario (instru¢cdes e pecas)?
Excelente: 3v Otimo: 3v Bom: 1V Regular: 3v

9.1.1.1.1 TOPICO: SERVICOS

6. Quanto ao servico de montagem e instalagao, qual é o nivel?
Excelente: 1v Otimo: 4v Bom: 3v Regular: 1v Péssimo: 1v
7. E com relagao ao atendimento ( empresa em geral )?

Excelente: 1v Otimo: 4v Bom: 5v

8. Como vocé vé a assisténcia técnica / pdés-vendas?

Excelente: 2v Otimo: 2v. Bom: 6v

9. Quanto ao envio de informagdes ( rapidez e receptividade), qual € o nivel?
Excelente: 2v  Otimo: 4v Bom: 4v

10. E facil o contato com a empresa?

Excelente: 4v Otimo: 4v Bom: 2v

11. E quanto ao atendimento telefénico?

Excelente: 3v Otimo: 4v Bom: 3v

12. Com relacgéo aos prazos de entrega?

Excelente: 2v Otimo: 3v Bom: 5v
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TOPICO: EMPRESA

13. Qual a imagem da empresa no mercado?
Excelente: 4V Otimo: 4v Bom: 2v

14. E a sua credibilidade?

Excelente: 3v Otimo: 6v Bom: 1v

COMENTARIOS / SUGESTOES DOS PESQUISADOS

1. "A imagem que temos da “XY” é muito boa. Mas nesta ultima compra que
efetuamos, ficamos um pouco decepcionados com o trabalho de liberacdo da
maquina. Efetuamos a compra deste equipamento justamente por necessitarmos
de um volume maior de producdo. Da nossa parte, fizemos o possivel para
liberarmos a maquina o quanto antes para dar o start de produgao.

2. "Parabéns! Vocés sdao uma 6tima empresa, parabéns para toda equipe!"

3. "Parabéns! Existe oportunidade de melhoria no tempo de resposta do pés-
venda". (assisténcia — “XY” — cliente ).

OBS: Houve um cliente que respondeu manualmente. De 30 questionarios
apenas 11 foram respondidos.



