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RESUMO

O servico pds-venda é um diferencial competitivo e é uma ferramenta valiosa para
manter a fidelidade dos clientes. Seus principios s&o utilizados para melhorar o
relacionamento dos clientes com a organizagdo, satisfazer as expectativas dos
clientes, tornando a organizagdo mais competitiva @ ampliando suas possibilidades
de conquistas em novos mercados, sejam eles externos ou internos. Dentro desse
contexto, o objetivo deste trabalho além do levantamento tedrico, é analisar, através
de um estudo de caso, as vantagens que foram alcangadas na aplica¢gé@o deste tipo
de servico e ¢ quanto é importante a interagido de todos os departamentos e a
utilizagdo de ferramentas da qualidade e de marketing para o sucesso do mesmo. O
trabalho conclui que o servigo de pds-venda pode ser oferecido e aplicado como
ferramenta na fidelidade dos clientes e 0 aumento de novos clientes nas industrias
do setor farmacéutico/veterinario e mostra que o uso de ferramentas de marketing ¢

essencial para o sucesso do mesmo.

Palavras Chave: Qualidade, servigos, produtos, expectativas dos clientes, vendas,

pos-vendas, fidelidade.



ABSTRACT

The after-sales service is a competitive differentiator and is a valuable tool to
maintain customer loyalty. His principles are used to improve the customer
relationship with the organization in order to meet customer expectations, making the
organization more competitive and increasing their chances of gains in new markets,
whether external or internal. Within this context, the objective of this work beyond the
theoretical research is to analyze through case study, the benefits that were achieved
in applying this type of service and how important it is the interaction of all
departments and use of quality tools and marketing to its success. The paper
concludes that the post-sale service can be offered and applied as a tool to increase
customer loyalty and new customers in the pharmaceutical / veterinary industries,

and shows that the use of marketing tools is essential to its success.

Keywords: Quality, service, products, customer expectations, sales, after sales,

faithfulness.
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1 INTRODUGAO

O presente trabalho tem como objetivo apresentar a importancia de um servigo de
pos-venda feito com qualidade e mostrar como conquistar a fidelidade dos clientes.
Também sao apresentados alguns conceitos sobre qualidade, marketing, marketing
de relacionamento, vendas, concorréncia e um estudo de caso de uma industria
farmacéutica/veterinaria que utiliza a pés-venda como uma ferramenta de sucesso

no atendimento e relacionamento com seus clientes.

Apesar de se tratar de um assunto bastante amplo e complexo, através do estudo de

caso, € possivel perceber que € muito mais facil manter o cliente antigo fiel a

organizagao do que conquistar novos clientes.

A pos-venda é ferramenta muito valiosa para a fidelizagdo do Cliente. E importante
nao so satisfazer o Cliente, mas superar as suas expectativas oferecendo servigos

de qualidade e pregos competitivos, e mais, conquista-lo.

Para que uma empresa do ramo farmacéutico/veterinario obtenha sucesso no
servigo prestado, ela deve encontrar novas maneiras de satisfazer os seus clientes
atuais e atender as necessidades de novos clientes. Pois, o cliente € o bem mais

precioso da organizagéo.

Os consumidores, hoje em dia, estdo mais exigentes, conscientes e maduros no que
diz respeito aos seus direitos e preferéncias e por isso, a gqualidade tanto na
fabricagdo do produto quanto no atendimento aos clientes sdo imprescindiveis.

Foi feito um estudo de caso da empresa Health Ltda. E neste estudo é possivel
verificar como o trabalho da pds-venda é feito e como ele traz beneficios a
organizagao. Através deste estudo foi possivel detectar o qudo importante é a

utilizagéo das ferramentas de marketing para alcangar 0 sucesso nesse servico.
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Foi feita uma pesquisa bibliografica através de consultas de sites, artigos, revistas e
livros para atingir o objetive principal do trabalho. Com este levantamento de
informagdes foi possivel fazer 0 desenvolvimento do assunto através de definigbes
de alguns conceitos, segredos de um péds venda feito com exceléncia, a estrutura da
organizagdo, as ferramentas da qualidade e de marketing que foram utilizadas,
avaliar os tipos de concorréncia existentes e como a indistria estudada fez para

manter os seus clientes e conquistar mais clientes novos.

Para finalizar este trabalho, uma conclusdo sobre o estudo de caso da inddstria

farmacéutica/veterinaria foi realizada.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 DEFINICAO DE MARKETING

“Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o
que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor
com outros”. (KOTLER, 2008, p.27).

Segundo LAS CASAS (2006), o Marketing tem por objetivo conhecer as
necessidades e expectativas dos clientes antes, durante e apés a compra de
produtos e/ou servigos e também mensurar o grau de satisfagéo e insatisfagéo dos

clientes.

Segundo KOTTLER; KELLER (2006), o marketing atende as necessidades dos
clientes e obtém a lucratividade. Eles ressaltam ainda que o marketing pode ser
considerado social quando, através da criagdo de produtos, as pessoas conseguem
0 querem e desejam e gerencial quando se leva em consideracéo o fato de que

vender o0 produto & simplesmente um dom,

Em outras palavras, o marketing é a voz do cliente que move o0 mercado e que leva
as organizagdes que investem nesta area a conquistar cada vez mais espacos no

mercado e também a fidelidade dos clientes.

2.2 DEFINICAO DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo STONE; WOODCOCK (1998), o produto era o centro das atencdes da
organizagéo e o cliente ficava muito satisfeito em obté-los. Essa foi a4 era da

evolugdo do produto onde o marketing de relacionamento ndo tinha influéncia.
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Até a década de 40, havia a criagdo do produto e a venda do mesmo. Para as
organizag¢des, o marketing era parte integrante de vendas e sua fun¢do era vender o
produto sem ter qualquer interferéncia na produgéo. O mais importante era produzir

variados produtos e vendé-los aos clientes.

Segundo KOTTLER (2000), o mix de produtos era o diferencial e os investimentos
em publicidade e logistica tiveram um grande crescimento significativo, porém, a
pos-venda n&o era vista com importéncia e o cliente néo era considerado o centro

das atengbes.

A partir da década de 50, o atendimento ao cliente e o cuidadoc com o mesmo

marcou o inicio da nova era em marketing.

Segundo STONE; WOODCOK (1998), com a era do atendimento ao cliente, o
marketing de relacionamento passa a ser utilizado como ferramenta de fidelizagao

de clientes.

Iniciado na decada de 70, o estudo do Marketing de Relacionamento surgiu com a
percepgéo da importancia em se melhorar as transagdes comerciais entre empresas
e clientes. O Marketing de Relacionamento se tornou fundamental para a interagio
bem-sucedida e de longo prazo na relagdo de troca comercial de produtos e
servigos. Para o sucesso dessa interagdo, um longo e arduo caminho se desenvolve
e necessita da participagdo de todos o0s colaboradores envolvidos,
independentemente da hierarquia. (MCKENNA, 1993).

Segundo KOTTLER (1998), para que as empresas de servicos consigam se
diferenciar das concorrentes elas devem prestar servigos de qualidade. A chave do
sucesso e atender e exceder as expectativas dos consumidores-alvos. Fazendo um
levantamento historico das experiéncias vivenciadas pelos consumidores é possivel

ter uma idéia sobre quais sao as expectativas dos clientes.

Segundo LEVITT (1990), o relacionamento entre comprador e vendedor dificilmente
termina quando uma venda é realizada. Esse relacionamento vai intensificando-se
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apds a venda ter sido concluida e é fator determinante quando o cliente decide

comprar outro produto.

Segundo KOTTLER; KELLER (2006), o marketing de reiacionamento tem como
objetivo tornar os relacionamentos entre os clientes, fornecedores, distribuidores e
parceiros de marketing muito satisfatério a longo prazo, conquistando e mantendo os
seus negdécios com eles. Ele faz ligacdes econdmicas, técnicas e sociais entre as

partes envolvidas de tal maneira que o rompimento delas é quase que impossivel.

“Ele envolve cultivar o tipo certo de relacionamento com o grupo certo. O
marketing, deve executar ndo sé a gestdo do relacionamento com o cliente
{customer relationship managment — CRM), como também a gestéo do
relacionamento {partner relationship managment — PRM), se constitui de
quatro elementos principais: clientes, funcionarios, parceiros de marketing
(canais, fornecedores, distribuidores, revedendores, agéncias) e membros
da comunidade financeira (acionistas, investidores, analistas).” (KOTTLER;
KELLER, 2006,p.16)

ARAUJO descreve em seu artigo (2009) que: "O objetivo principal do marketing de
relacionamento € construir e/ou aumentar a percepgio de valor da marca, de seus
produtos e servigos, e a rentabilidade da empresa ao longo do tempo de partir de
estratégias de comunicagio e de relacionamento propriamente dito com todos os
seus stakeholders, integrando suas ac¢des, desde o projeto de um produto ou

servigo, desenvolvimento de processos, venda e pos venda”.

Segundo MCKENNA (1996), o marketing de relacionamento é essencial para o
desenvolvimento da lideranga de mercado, para rapidez na aceitagao de novos
produtos e/ou servigcos e concretizar a fidelidade do cliente. Ele complementa que
num mundo onde os clientes tém inumeras opgdes de escolha, o diferencial é

manter um contato pessoal que levara a satisfacio e a fidelizag¢édo do cliente.

Segundo GORDON (1999), a relagdo a longo prazo é um aspecto bastante
evidenciado. Ele afirma que o marketing de relacionamento € o “processo continuo
de identificagdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e o
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compartiihamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”
(GORDON, 1999, p.31-32).

Segundo KOTTLER; ARMSTRONG (2003), o marketing de relacionamento é a
descoberta de como manter e aprimorar fortes relacionamentos lucrativos e
duradouros. E como se o centro de toda organizagéo fosse o cliente e isso em

tempo integral.

O marketing de relacionamento € um investimento onde o lucro final desejado é a

fidelidade dos clientes e a conquista de novos clientes.
O marketing de relacionamento deve ter como objetivo o cliente. Ter a certeza de
que o cliente € o bem mais precioso da organiza¢&o e que é preciso sempre avaliar

o grau de satisfacao deles para que eles sejam sempre fiéis a organizagao.

As parcerias entre todas as partes envolvidas € fundamental para o sucesso deste

relacionamento.

2.3 DEFINICAO DE CLIENTE

O cliente € o bem mais precioso da organizagéo.

Toda a organizacdo que deseja ter sucesso e ter os seus negocios promissores

devem conhecé-lo muito bem e atender as suas necessidades.

O cliente € a pessoa que compra produtos das empresas para consumo
préprio ou distribuigdo dos mesmos;

O cliente & sem duvida, a pessoa mais importante em qualquer tipo de
negacio;

O cliente ndo depende de nds, nds é que dependemos dele;

O cliente nao interrompe o nosso trabalho, ele é a razdo do nosso trabalho:
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» O cliente ndo significa apenas dinheiro no caixa. Ele é, antes de tudo, ser
humano e precisa ser tratado com respsito e consideragéo;

» Sem clientes, vocé fecharia as portas da sua empresa. (MARQUES, 1987, p.
36)

Segundo MARQUES (1997), ha quatro tipos de clientes:

Cliente externo: aquele que sente diretamente os impactos dos produtos
elou servigos oferecidos pela organizagdo. As citagbes acima referem-se
basicamente a este tipo de cliente.

Cliente pessoal: aquele que tem a capacidade de influenciar diretamente o
nosso desempenho no trabalho e na vida social. Um grande exemplo é a
familia.

Cliente da concorréncia: aquele que adquiri os produtos e/ou servigos da
concorréncia.

Cliente interno: aquele que trabalha na organizacdo e que tem influéncia no
fornecimento de servigo e no processo produtivo. Ele é a pega principal na

qualidade total em servigos.

Segundo RAPHEL apud BOGMANN (2002), a ftrajetdria de um cliente na

organizagdo pode ser demonstrada gradativamente de acordo com os seus

avangos. Esta trajetoria é chamada de Escada da Fidelidade.

A Escada da Fidelidade pode ser observada na Figura 2.3.1

7

Clicnics
RELEUIGIGS

Clientes
Eventuais

Shoppers |
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Figura 2.3.1 — A Escada da Fidelidade — Classificagéo de clientes atuais e
prospectivos

Fonte: Adaptado por BOGMANN (2002, p. 37)

E possivel definir de forma clara e objetiva cada etapa desta escalada rumo a

fidelidade do cliente.

As Etapas da Escalada rumo a Fidelidade pode ser observada na a Figura 2.3.2

; Defensores I

—_—
Eujd ful nesta
empresamais

Achelesta
ampresa
interessante!

Cliantes Eventuais

Figura 2.3.2 — Etapas da Escalada rumo a Fidelidade

Na primeira etapa, aparecem os prospects (expectativas) que estdo decidindo se
irdio ou ndo adquirir os produtos ef/ou servigos da organizag¢&o. Eles acham a
empresa interessante mas, € possivel notar que eles tém davidas em relacéo aos
produtos e/ou servigos oferecidos por se tratar de uma empresa desconhecida para

eles.
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Na segunda etapa, aparecem O0S shoppers (compradores) que ja foram na
organizagdc no minimo uma vez € que por isso, ja conhecem a empresa e ha

possibilidade de se fazer grandes negocios.

Na terceira etapa, aparecem os clientes eventuais que ja adquiriram mais de um
servico efou produto. Apesar de ja terem adquirido produtos efou servigos, a
organizag&o ndo pode ter garantias de que eles irdo consumir novos produtos ou

solicitar novos servigos.

Na quarta etapa, aparecem 0s clientes regulares que sempre adquirem 0s produtos

elou servigos da organizagao.

Na quinta e ultima etapa, aparecem 0S clientes que fazem a propaganda gratuita dos
produtos efou servigos oferecidos pela organizagéo devido a satisfagdo de se ter
qualidade nos mesmos e pela qualidade do atendimento que a organizacgédo oferece

a eles.
Cada etapa é importante. Mas, cabe ressaltar que para atingir a fidelidade dos

clientes é necessario que todos sejam defensores € para que isso ocorra, deve ser

feito um trabalho muito bem feito.

2.4 DEFINICAO DE CONCORRENCIA

Segundo KOTTLER, KELLER (2008), concorrentes s30 empresas que oferecem o
mesmo servico efou produto que ouira organiza¢do com a finalidade de atender as

necessidades dos clientes de mesmo setor.

Segundo KOTTLER, KELLER (2006}, ha quatro tipos de concorréncia:
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e Monopdlio puro: somente uma empresa oferece determinado produto efou

servigo

o Oligopélio: um pequeno grupo de empresas oferece 0 mesmo produto e/ou
servico. O que pode ser diferencial entre elas é o custo baixo e outros
servicos adicionais oferecidos como exemplo, qualidade, atributos, estilos,

etc.

» Concorréncia monopolista: muitos concorrentes diferenciam sua oferta
através do atendimento superior as necessidades dos clientes e com isso

conseguem oferecer um precgo diferenciado.

» Concorréncia pura: os concorrentes oferecem 0 mesmo preco e servigo. S6
ha uma diferenciagdo quando o concorrente tem certeza que vai atingir o

psicologico do cliente.

Segundo KOTTLER, KELLER (2008), ha cinco forgas competitivas:

o Concorrentes do setor — ameaga de rivalidade intensa no setor: um
segmento nao é atraente se ja possui concorrentes poderosos, agressivos ou

em grande numero {(cerveja, telefone).

« Novos concorrentes potenciais — ameaga de novos concorrentes: a
atratividade de um seguimento varia conforme se configuram as barreiras a

entrada e a saida de empresas desse seguimento (varejo).

» Substitutos - ameaga de produtos substitutos: segmento deixa de ser
atraente quando ha substitutos reais ou potenciais para o produto; os

substitutos limitam o pre¢o e os lucros do setor (VHS).

e Compradores — ameaga do poder de barganha cada vez maior dos
compradores: os compradores tentardo forgar uma queda de pregos, exigirdo
mais qualidade e opgdes de servigo e colocardo os concorrentes diretos em

acirrada competi¢do (cooperativas).
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e Fornecedores — ameaca do poder de barganha cada vez maior dos
fornecedores: os fomecedores tendem a ser poderosos se estiverem
concentrados ou organizados ou se o material produzido for estratégico,
fornecedores podem controlar quantidade produzida ou alterar pregos

(petréleo).

A concorréncia existe para que todas as organizagdes busquem melhorias tanto nos
seus produtos efou servigos quanto no atendimento aos clientes. E com isso, cada
vez mais, & possivel observar as inovagdes tecnolégicas e as novas técnicas

desenvolvidas para manter e conquistar novos clientes.

2.5 DEFINICAO DE VENDA PESSOAL

“A venda pessoal é uma arte antiga que ja gerou um grande numero de publicagbes
de especialistas e muitos principios. Os vendedores eficazes possuem mais do que
instintos: sdo treinados em métodos de andlise e gerenciamento de clientes.”
(KOTTLER; KELLER, 2006, p. 627).

Segundo KOTTLER, KELLER (2008), os vendedores deixaram de ser apenas
pessoas que anotam pedidos para se tornarem aqueles que tém a capacidade de

solucionar os problemas e cativar os clientes.

Segundo KOTTLER; KELLER (2006) a venda é dividida em seis etapas:

o Prospeccio e Qualificagdo: esta etapa identifica e qualifica os clientes
potenciais. A partir daf, é possivel criar as escalas entre os clientes. Se o
cliente tem potencial alto ele é direcionado para a equipe de campo, se ele
tem potencial mediano a equipe de telemarketing pode entrar em agéo e se
ele é frio_deve.ser fgito outro.trabalho.diferencial. S80.necessarias no minimo
quatro visitas para poder fazer a classificagéo correta.
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Pré-abordagem: o vendedor tem que conhecer muito bem a empresa que €
classificada como cliente potencial e seus compradores. Ele deve decidir se
entrar4a em contato com o cliente para obter informagées, fazer a venda
imediata ou se ira apenas qualifica-lo. Ele tem que decidir se fara a visita
pessoalmente, se mandara um e-mail, se telefonara. Ele tem que fazer a

estratégia geral de abordagem da venda para o cliente.

Apresentacio e Demonstragdo: o vendedor relata todas as informagbes
referente ao produto efou servigo. Obtendo a sua atengdo, mantendo 0 seu
interesse, aumentando o seu desejo e levando-o a agdo. Ele destaca as

vantagens, aspectos, beneficios e valor (geralmente monetarios).

Superagio de Objegdes: o cliente sempre tem algo para reclamar seja do
prazo de entrega, do prego ou até mesmo mencionar a satisfacdo em relagéo
3 outra marca. Cabe o vendedor ser sempre positivo, questionar sempre o
cliente mediante suas objegdes para que 0 mesmo responda suas objegbes e
assim o vendedor possa conseguir encontrar a melhor solugdo e conseguir
efetuar a venda. As vezes, & necessario agregar mais valor ao produto do que

reduzir o prego na hora de vender.

Fechamento: o vendedor tenta fechar a venda. Ele tem que perceber todos
os sinais emitidos pelo comprador seja por atitudes ou palavras. O vendedor
pode proporcionar ao comprador o direito de escolher a cor ou tamanho do
produto. Pode também oferecer descontos extras, brindes, ajuda no
preenchimento do formulario. Pode também preencher o a requisi¢ao, mostrar
as perdas que o comprador tera se nao adquirir o produto e/ou servigo entre

outros.

Acompanhamento e manuteng&o: s&o fundamentais para o sucesso da
venda e garantia da proxima. Apés a venda, © vendedor deve deixar
acertadas as datas de entrega e questfes importantes ao cliente. Ele deve
deixar agendada a sua visita a empresa para verificar se o servigo efou
produto atenderam as necessidades dos clientes e se a instalagdo do mesmo
foi realizado corretamente. Ele deve ter um plano de manutengdo e

crescimento para o cliente.
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Ao observar as seis etapas acima descritas & possivel verificar como funciona o ciclo

de vendas. Afinal, uma venda s6 termina quando a outra comeca.

O Ciclo de Venda pode ser observado na Figura 2.5:

Acompanha mc-nm~
Prospecao ¢

¢ manutencao . g
: Qualificacio
{Pas-venda)

Fochamento Pré-abordagem

Superagao de ApPresentacao ©

Objecdes i Demonstracao

Figura 2.5 — Ciclo de Vendas

Em outras palavras, para se ter sucesso na venda atual e garantir a préxima venda o
vendedor tem que seguir cada etapa do ciclo de vendas. Ele tem que identificar,
qualificar e conhecer muito bem o cliente. Ele tem que conhecer também o produto
efou servigo oferecido afim de que ele possa sanar todas as ddvidas, precisa estar
bem preparado para auxiliar o cliente antes, durante e depois da venda. Seguindo
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cada uma dessas instrugdes, se feita com qualidade, o sucesso deste ciclo é

garantido.

E claro que os vendedores devem ser treinados e eles devem trabalhar em sintonia

com os demais departamentos da organizagao.

2.6 DEFINIGAO DE QUALIDADE

Segundo Juran (1990), a qualidade é desejada pela humanidade desde o inicio dos

tempos.

Segundo Carvalho (2002), a humanidade sempre necessitou de qualidade desde o
inicio dos tempos. Porém, ac longo dos anos as formas de se obté-la foram sendo

alteradas continuamente.

Segundo Garvin (1992), a qualidade ja era conhecida mas somente ha pouco tempo
€ que surgiu a fungdo de gerenciamento formal. Ele destaca que a qualidade ainda
esta em formac¢do e que existem quatro “eras da qualidade” que ele chama de
inspegéo, controle estatistico da qualidade, garantia da qualidade e gestéo

estratégica.

Para melhor visualizagdo dessa evolucéo histérica vide a tabela 2.6. Etapas do

Movimento da Qualidade.



Tabela 2.6 Etapas do Movimento da Qualidade

Etapas do Movimento da Qualidade

Controle
Identificacao Estatistico Gerenciamento
das da Garantia da Estratégico da
Caracteristicas | Inspe¢do | Qualidade Qualidade Qualidade
Preocupagéao Impacto
basica Verificacdo | Controle Coordenacéo Estratégico
Toda a cadeia de
producao, desde o
. . projeto até o
- Uniformidade Lél:;o;rggst%e merpad_oi ea Asinecessidades
Enfase do produto Jo s contribuigdo de de mercadp edo
inspecao todos os grupos consumidor
funcionais, para
impedir as falhas
de qualidade.
Planejamento
Instrumentos e estratégico,
Métodos Instrumento téonicas Programas e estabelecimento
de medigao estatisticas sistemas de objetivos e a
mobilizagdo da
organizagao
Estabelecimento
de objetivos,
Inspecdio Solugdo de Mensuragéo da educagdo,
Papel dos classifica géo problemas e a qualidade, trabalho
profissionais da contagem e’ aplicacdo de | planejamento da | consultivo com os
qualidade avaliagso métodos qualidade e projeto outros
estatisticos de programas departamentos e
delineamento de
programas
Todos os
departamentos,
embora a alta
a i o Os geréncia so se Todos na
uem é o envolva empresa, com a
responsavel pela | departamento %Zparrct;rlr:egct)o: perifericamente aita geréncia
qualidade da inspegéo er? enhzria com o projeto, o exercendo forte
g planejamenio e a lideranga
execucio das
politicas da
qualidade
Orientagdo e “Inspecicna" | "Controla" a "Consirdi" a "Gerencia" a
abordagem a qualidade qualidade qualidade qualidade

Tabela 2.6. — Etapas do Movimento da Qualidade

Fonte: GARVI

N (1992, p. 44)
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Ao longo dos anos, a qualidade recebeu vérias definigbes na tentativa de encontrar

a melhor maneira de compreendé-la.

Historicamente, o conceito de qualidade é representado pelo Quadro 2.6 O conceito

de qualidade.

Tabela 2.6.1 O conceito de qualidade

Ano Autor Definigéo

1951 Feigenbaum Perfeitr;:j zagfifsgéo do
1954 Juran Satisfagjg S:uséa:isopiragées
et Juran aspiraghes S0 usuario
1964 Juran Adequagio ao uso

Tabela 2.6.1 - O conceito de qualidade total
Fonte: SHIOZAWA (1993, p. 58)

Segundo ISHIKAWA (1993), a qualidade deve ser vista de forma ampla. Ela deve

abranger tudo, ou seja, para se ter qualidade ¢ necessario que ela esteja no
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trabalho, no servico, no processo, entre outros. E necessario, que a qualidade seja
controlada em todas as suas formas de manifestagdes. O autor destaca ainda que
as empresas devem freinar e educar seus integrantes para que os mesmos tenham

qualidade de vida evidenciada.

“Q prego representa, para o consumidor, uma perda na hora da compra, e a
baixa gualidade representa uma perda emocional para ele durante o uso do
produto. Um dos objetivos da engenharia da qualidade deve ser a redugio
da perda total para o consumidor”. (TAGUCHI, 1990, p. 2)

Em 1992, Garvin listou as cinco abordagens gerais para se definir a qualidade:

s Abordagem ftranscendental: a qualidade é inata. Ela ndo pode ser
mensurada e s0 é reconhecida com experiéncia;

« Abordagem baseada em manufatura: a qualidade é a conformidade com a
especificacdo, além de ndo ocorrer algum defeito. Ela enfatiza que quanto
menor for o numero de defeitos maior sera a redugéo de custos.

Abordagem baseada no cliente: a qualidade é o atendimento aos seus
desejos e necessidades. O cliente vé o produto de uma perspectiva externa,

ou seja, se estd em conformidade as suas exigéncias;

Abordagem baseada no produto: a qualidade refere-se as caracteristicas
inerentes ao produto. Ela pode ser mensurada e enfatiza que para se ter alta
qualidade é necessaria elevagdo dos custos e com isso a durabilidade do

produto é alcangada;

Abordagem baseada no mercado: a qualidade depende do valor monetario
que os consumidores estdo dispostos a pagar pelos produtos oferecidos.

Esta abordagem em uma visdo em relagdo a custo-beneficio do produto.

“Qualidade Total ¢ o segredo para criar valor e satisfazer o cliente” (KOTTLER;
KELLER, 20086, p.145).
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2.7 DEFINICAOC DE QUALIDADE EM SERVICOS

Para definir qualidade em servigos é necessario primeiro entender o que significa

servigos.

Segundo KOTTLER; ARMSTRONG (1993), o servigo é a a¢&o ou cumprimento que
um individuo ou organizagdo pode oferecer a outro individuo ou organizagao.

Segundo REIS (1998), servico € o atendimento eficaz das expectativas do cliente

durante a venda e na entrega dentro do prazo.

Um servigo é aquilo que é oferecido por um fornecedor a um cliente visando atender

as suas necessidades e expectativas.

Qualidade em servigos & “antecipar, atender e exceder continuamente o0s requisitos

e as expectativas dos clientes”. (LOBOS, 1993)

Segundo CAMPOS (1999), qualidade em servicos & similar a qualidade em
produtos. Ele ressalta que ambos devem atender as necessidades dos clientes de
tal maneira que o cliente sinta-se confortavel, seguro e satisfeito com os prazos e

acessibilidade dos mesmos.

Segundo LOBOS (1993), o desempenho, o custo e o0 atendimento séo fatores que

influenciam a qualidade em servicos.

Uma agéncia bancaria tem entre suas finalidades garantir que o dinheiro depositado
por seus clientes estejam em suas contas bancarias quando o0s mesmos
necessitarem sacar ou emitir um cheque. Este fator € chamado de desempenho

pois, tem haver com a razdo do servigo em si. Quando € avaliada a maneira como ©
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cliente foi atendido, o tempo que ele levou para efetuar o depésito entre outras
atividades executadas pelo mesmo, este fator € chamado de atendimento. Quando
o servico oferecido e o atendimento sdo excelentes mas, as tarifas bancarias
cobradas pelo banco forem muito altas no ponto de vista do cliente, isso o levara a
uma insatisfagdo, uma sensac¢éo de servigo imcompleto. Chamamos este fator de

custo.

Segundo LOBOS (1993), as organizagdes devem dar autonomia para 0s seus
colaboradores em relagao as formas de atender as expectativas do cliente e de se
relacionar com eles para que eles possam prestar um servigo de qualidade. Ele
define custo e as dimensdes da qualidade que compdem o desempenho e o

atendimento.

+ As sete dimensdes da qualidade que compdem o desempenho s&o: validade
(o servico entregue foi o0 que realmente foi solicitado pelo cliente),
disponibilidade (o servigo esta acessivel ao cliente quando o mesmo
necessitar), precisdo (¢ a exatiddo no cumprimento do servigo), rapidez
(atendimento dos prazos estabelecidos no ato da contratacdo do servigo),
respeito as normas (ética e atendimento as leis), solugdes de probiemas (¢ a
eficacia na resolugdo dos problemas apresentados pelos clientes) e
confiabilidade (o cliente tem a certeza de que o que lhe foi prometido sera

cumprido).

* As dimensdes da qualidade que compdem o atendimento s&0: ambiente fisico
(fatores ambientais — nivel de higiene, ruidos, etc. —, fatores de projeto —
iluminagao artificial, moveis, etc. — e fatores sociais — clientes e funcionarios),
comunicacgao (atraves de cartbes de visita, propaganda “boca a boca’,
publicidade, etc.), disposigéo de servir (ter o desejo de servir os outros),
seguranga e toque humano/personalizagao (grau de empatia).
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¢ O custo é conhecido também como preco. Ele ressalta que muitas
organizagdes visando sobreviver no mercado competitivo abaixam os pregos
de seus produtos e/ou servigos € ndo se preocupam com a qualidade dos
mesmos. Baseado nessas dificuldades, ele diz que o prego pode ser dividido
em: acessivel, competitivo, justo e o custo de oportunidade (da a certeza de
que o negdcio foi feito no tempo certo e que é possivel negociar os pregos

acessiveis, competitivos e justos).

2.8 CONCEITOS DE FIDELIZACAO

Segundo KOTLER et. al. (2003), a fidelidade dos clientes € alcangada quando os
clientes estdo satisfeitos.

Segundo KOTLER (2000), € muito mais barato manter o cliente existente do que
conquistar novos clientes. Investir na retencédo de clientes é garantir a redugéo de

despesas e aumentar as vendas.

Segundo LEVITT (1990), a fidelizagéo ocorre quando o comprador € o vendedor tém
um relacionamento constante ndo se restringindo apenas ao momento da venda.

Na primeira era da fidelizagcéo, por volta dos anos 1920 a 1950, ndo havia um

conhecimento académico mas, a frase “Obrigado pela preferéncia. Volte sempre.’

surgiu nesta época.

A segunda era é marcada com o acréscimo de bonificagdes, descontos e incentivos
oferecidos aos clientes numa época onde a evolugéo industrial, mercadoldgica e

entre a concorréncia teve um grande aumento.
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A terceira era foi marcada pelos beneficios extras oferecidos pelas companhias
aéreas que em troca pediam que os clientes fornecessem informagdes a fim de que
elas pudessem desenvolver produtos efou servigos que atendessem as expectativas

dos clientes e por fim torna-ios fiéis a organizagéo.

Atualmente, a fidelizagdo faz parte do dia-a-dia do cliente e de diversas
organizagbes de diferentes ramos de atuagdo. Essa evolugdo trouxe grande

conhecimento sobre ¢ perfil de compras dos clientes.

Segundo SABATINO (2003), o processo de fidelizagdo € o desejo do cliente em
investir tempo e dinheiro com a finalidade de criar um relacionamento entre a
empresa e ele e através disso, conseguir o direito de decidir adquirir ou nac os

produtos efou servigos oferecidos.

Em outras palavras, € o cliente que decide se quer ter um relacionamento préximo

ou NAo com a empresa e se quer ou hao continuar a comprar da mesma.

Segundo MOUTELLA (2002), fidelizar clientes é reté-los e com isso fazer com que
eles ndo saiam para comprar da concorréncia. Ele destaca ainda que para que o
cliente seja fiel ¢ preciso investir num relacionamento a longo prazo onde o cliente
se sinta confiante, respeitado e o centro das atencdes e nao sinta o desejo de

consumir produtos da concorréncia.
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Segundo BOGMANN (2002), fidelizar um cliente é quando o cliente perde o desejo
de ir até a concorréncia porque ele estd tdo envolvido com a empresa que a

freqliéncia em que ele consume os produtos dela é constante.

Segundo SABATINO (2003) é possivel perceber o grau de fidelidade dos clientes
através de alguns fatores como o envolvimento do mesmo com o ramo da empresa,
a facilidade deles se relacionaram com a concorréncia e as duvidas que levam o

cliente a mudar de idéia constantemente.

O segredo do sucesso € o atendimento diferenciado. Ao sentir-se tnico e exclusivo
o cliente ndo sente vontade de ir embora e torna-se o principal defensor e divulgador

da empresa.

Para Candeloro (2006), a fidelizagdo proporciona lucro a empresa e garante uma

imagem melhor perante os clientes.
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3 CONCEITOS E FERRAMENTAS

3.1 CONTEXTUALIZACAO DO SERVICO POS-VENDA

A pés-venda, a Pesquisa de Satisfacdo dos Clientes, enfim, todas essas
metodologias de qualidade devem estar focadas na eliminagdo e resolucéo de
problemas em suas causas raizes e levar a um beneficio financeiro a organizagio

através da fidelizac&o dos clientes.

A pés-venda enfatiza que a qualidade no atendimento ao cliente é fundamental para
manter a fidelidade dos mesmos. Para isso, € necessario o freinamento de todos os

funcionarios para que este servigo seja eficaz e eficiente.

Uma das caracteristicas da pés-venda é dar autonomia aos funcionarios para que
eles possam encontrar a solugédo para os problemas dos clientes. Isso faz com que o
funcionario fique satisfeito, faga um trabalho com qualidade, buscando a melhoria
continua no atendimento, que se coloque no lugar do cliente e que o escute com
paciéncia. Conseqlientemente, haverd um aumento nas vendas, os acionistas
ficarde felizes, os funcionarios ficardo mais motivados e os clientes serdo cada vez
mais fieis e trardo para a organizagdo novos clientes através da propaganda “boca a

boca”.

3.2 DEFINIGAQC E CONCEITOS FUNDAMENTAIS

Num artigo eletrénico publicado em 2008, MEIRA diz que:

“O pos venda € inicio da préxima venda, é a garantia que seu negdcio
continuara a vender. Pense no seguinte: custa dez vezes mais barato
manter um cliente satisfeito, e vender-lhe varias vezes, do que conquistar
novos clientes, mas uma coisa é certa: se vocé vendeu para um cliente e se
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esqueceu gue ele existe, por mais satisfeitos que ele esteja, também podera
se esquecer de vocé é ai que o servigo do pés venda entra.” (MEIRA, M. A,
in ARTIGONAL)

A pds-venda & um servigo que garante a préxima venda e que faz com que o cliente
sinta-se importante e que tenha o desejo de voltar a comprar o produto e/ou servigo

da organizacgéo. Ela é a ultima etapa do ciclo de vendas e o inicio da préxima venda.

A pos-venda faz parte do follow-up (que é acompanhamento, continuidade, dar
seguimento as acles iniciadas ou implantadas pelo vendedor até a sua
concretizagao) e € a consciéncia de que o fim de um ciclo de vendas é o inicio da

outra.

Num artigo eletrfnico publicado em 2008, CURY diz que “O pds-venda & a
oportunidade de descobrir se o cliente esta satisfeito com o produto, se ele tem
alguma sugestao, critica ou elogio ao produto”. (CURY, T. A, in: ARTIGONAL)

Num artigo eletronico publicado em 2009, COSTA diz que “O pds venda é o contato
da empresa com os clientes.” (COSTA, C., in: ARTIGONAL)

A pds-venda é o servigo que escuta a voz do cliente e transmite para toda a
organizagéo o que ele necessita e 0 que esta deixando-o insatisfeito para que esta

insatisfagéo seja transformada em satisfagao e fidelidade.

Segundo FIGUEIREDO (2002), alcangar a satisfagdo do cliente, manter sua
fidelizag&o e conseguir a divulgagéo da empresa para outros compradores através

dos clientes fieis sdo fungbes do pés venda.

Para INGLIS (2002), quando a organizagdo supera as expectativas de seus clientes
através da pés-venda, ela conquista a fidelidade dos seus clientes a longo prazo.

Segundo AZEVEDO (2008), a pds-venda ¢ t3o fundamental porque ela traz a
organizacdo uma série de beneficios dentre eles, a diminuigdo de inadimpléncias,

lucratividade, fidelidade e redugéo de custos.
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Num livro publicado em 1983, Takeuchi e Quelch citam que:

“Com frequéncia, a qualidade do servigo pés-venda o cliente & tio
importante quanto a qualidade do préprio produto. E claro que mesmo um
excelente servigo ao cliente raramente serd capaz de compensar um
produto fraco. Porém, um fraco servigo pode rapidamente eliminar todas as
vantagens associadas com o fornecimento de um produto de qualidade
superior”. {Takeuchi, Quelch, pp.151 e 153)

Isso quer dizer gue ndo adianta ter um produto de qualidade se a organizag&o n3o

sabe oferecer um servigo de pds-venda altura ao produto vendido.

LELE e KARMARKAR dizem que:

‘Ao fazerem suas compras, os clientes frequentemente acreditam estar
adquirindo mais do que apenas o item fisico; eles t8m expectativas acerca
do nivel de servigo pos-venda que o produto possa trazer consigo. Esse tipo
de servico pode variar desde a simples substituico de um componente
defeituoso até a criagdo de complexos arranjos para satisfazer
necessidades dos clientes, ao longo da vida util de um determinado
produto”. (LELE, KARMARKAR, 1894, p. 209)

Segundo CANDELORO (2006), a pés-venda faz com que os clientes se sintam
satisfeitos e com sensacg&o de terem sido bem atendidos e faz com que os mesmos

sejam colaboradores dos vendedores e da organizagéo sem cobrar nada em troca.

O cliente gosta de ser o centro das atengdes ent&o, quando ele adquiri um produto

e/ou servico automaticamente ele espera criar um elo de ligagdo entre ele e a

organizacio.

Temos ainda:

“Segundo o Instituto Tarps (Canadd), as pesquisas revelam que 96% dos
clientes insatisfeitos com um produto ou servigo reclamam. O cliente que
reclama tem mais chance de voltar e fazer negécios, desde que tenham
sido bem atendidos. E sendo bem atendidos, a porcentagem é de 82%. O
cliente que teve problemas com uma empresa tende a contar o acontecido
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para em média dez pessoas. Quando suas reclamagdes s&o resolvidas
satisfatoriamente, testemunham o fato para cinco pessoas”. (de Souza, V.B.

in: Revista Banas Qualidade, p.48)

Para complementar o assunto:

“Uma das indicagbes mais exatas de um relacionamento ruim ou em
decadéncia & a auséncia de queixas de cliente. Ninguém jamais fica fdo
satisfeito, especialmente durante longo perfodo de tempo. O cliente
provavelmente ndc estaria sendo franco, ou entdo nédo estaria sendo
contatado; ou possivelmente as duas sifuagbes. A auséncia de frangueza
reflete declinio de confianga e deterioragdo do relacionamento. Aspectos
negativos vdo se acumulando. A comunicagio prejudicada é ao mesmo
tempo sintoma e causa de problemas. Quando finalmente ocorre a erupgéo,
geralmente j& é tarde demais ou entdo torna-se muite dispendiosa a sua
corrego”. (LEVITT, 1994, p. 49)

Em outras palavras, quando o cliente entre em contato com a organizag&o para
reclamar € muito bom. Isso porque proporciona a resolugédo do problema ou
esclarecimento de alguma duvida. Mas, quando estes nao entram em contato com a
organizagdo fica dificil de saber se eles estdo satisfeitos ou insatisfeitos com a
organizagao. Para evitar este impasse o ideal é que a organizacdo mantenha

sempre contato com seus clientes através da pés-venda.

Segundo CAMPOS (2009) o cliente forma opinido positiva ou negativa da empresa a

partir do atendimento.

Segundo INGLIS (2002}, o servigo pds-venda feito corretamente serve de plataforma

para a organizagao fortalecer e alimentar os relacionamentos com seus clientes.

CASTIGLIORI (2009) diz que “o pés-venda é condigdo fundamental para cultivar o

bom relacionamento com seu cliente”.
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Segundo Azevedo (2008), a pés-venda melhora o relacionamento entre o cliente e a
organizacdo e proporciona 0 aumento da fidelizagdo dos mesmos. Quando a pds-
venda e feifa com qualidade, os clientes ficam bastante satisfeitos e com isso,
trazem para a organizagéo novos clientes. Ele ressalta ainda que a pds-venda é a
chave da fidelizagdo e garantia do aumento da lucratividade e redugdo dos custos.

A pos-venda pode ser considerada como um diferencial competitivo desde que este

seja feito com qualidade.

A pods venda é essencial para uma organizagéo que deseja se manter no mercado
competitivo pois, atraves dela é possivel atender as necessidades dos clientes bem

como supera-las também.

A pos-venda é o servigo oferecido pelas organiza¢des que tem por objetivo manter
0s seus clientes sempre ativos. Através deste servigo é possivel oferecer diferenciais
aos clientes e conquistar cada vez mais espag¢o no mercado competitivo. Investir
neste tipo de servigo é investir num futuro lucrativo e promissor. Pois, a organizagao
que utiliza este servigo consegue criar grandes estratégias de vendas e vencer a

concorréncia.

3.3 METODOS PARA A IMPLEMENTAGAC DO SERVICO POS-
VENDA

Um método de implementagdo do servigo pés-venda é um conjunto de regras
padronizadas e objetivas. A implementagdo corresponde a uma ruptura com o que

vem sendo praticado.

Os procedimentos referente a filosofia e a implementagéo do mesmo se preocupa
com a melhoria continua no atendimento ao cliente e na solugdo dos problemas
encontrados durante todo o ciclo de vendas. Eles também destacam os beneficios

que séo concedidos a organizagdo, aos clientes e aos colaboradores.
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Uma das formas de se obter os dados € a Pesquisa de Satisfagao dos Clientes e a
outra & o levantamento de informagbes obtidas pelos vendedores durante a

execugao do ciclo de venda.

3.4 METODOLOGIA DA PESQUISA (PESQUISA DE SATISFAGCAQ)

3.41 Amostragem

O questionario deve ser enviado por correio eletronico ou pelo correio e deve ser
estipulado o periodo de entrega do mesmo respondido por todos os clientes. Qutra
forma de fazer a pesquisa é a criagdo de um link no site da empresa, por meio da
qual o cliente ira receber uma senha e um login para que se tenha maior praticidade

nas respostas do questionario.

3.4.2 Coleta e Analise de Dados

A coleta ¢ feita por periodos ja estipulados no item 3.4.1. deste trabalho e a analise
de dados ¢ feito através da separagdo dos itens contidos na pesquisa e de andlises
das sugestGes e/ou reclamagbes ndo contidas no questionario que foram

adicionadas pelos clientes.
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343 Resultados

Os resultados sdo demonstrados graficamente e uma pequena discussdo em
cada um deles para que 2o final seja feita uma conclus&o sobre o que devera ser

feito para melhorar e atender as exigéncias dos clientes.

3.5 FERRAMENTAS DE MARKETING USADAS NA POS-VENDA

3.5.1 Criacdo do Banco de Dados

Para que todo o histérico dos clientes (desde o primeiro contato até o mais recente)
seja armazenado de forma que as partes interessadas possam fazer um trabalho de
pas-venda qualitativo é necessario que um banco de dados seja criado.

Este banco de dados deve ter pelos menos as seguintes informagdes:

Dados cadastrais: nome do cliente, endereco, telefone, e-mail, representante

comercial;

+ Histérico de compra: data da ultima compra, forma de pagamento, produtos

adquiridos e valor;
 Informacdes adicionais de acordo com o perfil de cada negocio;
« Historico das analises e resultados prestados ao cliente pelo laboratorio;

¢ Historico das reunifes e visitas aos clientes.

Através do banco de dados é possivel verificar a frequéncia e a fidelidade dos

clientes.
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A figura 3.5.1 Analise de Concentragdo de Compradores ilustra bem essa

separacao.

Figura 3.5.1 Andlise de Concentragéo de Compradores
Fonte: STONE, 1992, p. 48

3.5.2 E-mail marketing

E uma ferramenta valiosa, através dela é possivel manter um contato direto com o
cliente & manté-lo sempre informado das novidades oferecidas pela organizag&o.

3.5.3 Telemarketing

Segundo JONES (1993), o telemarketing é uma ferramenta usada para fidelizar os
cliente pois, proporciona o contato direto com o cliente. Ele & um reforgo de vendas,
uma aliada da pés-venda porque mede a satisfagdo do cliente em relagéo ao servico

prestado.
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O profissional de telemarketing deve ser bem treinado e ter facilidade de
comunicagdo para que possa esciarecer ao cliente os motivos que o levaram a

entrar em contato.

Esta ferramenta também oferece custo baixo e rapidez.

3.54 SAC (Servigo de Atendimentc ao Consumidor)

O SAC € um canal de comunicagdo entre o cliente e a empresa.

O SAC deve ser utilizado para responder as dlvidas e/ou reclamacdes dos clientes
bem como receber as suas sugestbes ou solicitagbes de servigos para melhoria no

atendimento.
O profissional do SAC deve estar pronto para:

* Responder rapidamente as perguntas dos clientes e buscar a solugdo dos

problemas;

L . . i .t
« Comunicar as demais areas da organizagdo, as reclamagdes e/ou sugestbes
dos clientes quando ele ndo conseguir solucionar de forma imediata os

mesmaos,

e Deve estar sempre atualizado em relagdo ao Coédigo de Defesa do

Consumidor;

e Deve sempre ouvir o cliente
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3.55 Internet

A internet se tornou uma ferramenta aliada em todos os setores e segmentos.

Na pds-venda, serve para que a organiza¢gdo mantenha o cliente sempre informado
e atualizado das novidades bem como através dela a organizagdo consegue fazer
pesquisas de satisfacio e até mesmo receber novas sugestdes de melhorias no seu

processo fabril e de atendimento ao cliente.

Através da internet, é possivel criar uma rede de comunicagac enire 0s clientes e as

organizagdes.

3.6 A ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

3.6.1 Vendedor

O vendedor deve ser um profissional qualificado no ramo em que atua e é aquele
que faz o principal elo entre o cliente e a empresa. Ele é o principal ponto de

referéncia do cliente e da organizagio.

Ele é responsavel pelo bom andamento do ciclo de vendas.

3.6.2 Assisténcia Técnica

E o setor responsavel em resolver os problemas técnicos encontrados pelos

clientes.
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O profissional da assisténcia técnica deve ser qualificado e ter enorme
conhecimento no ramo em que a organizagdo e o cliente atuam para poder

solucionar os problemas técnicos de forma eficiente.

3.6.3 Laboratorio

O laboratério deve trabalhar em parceria com a assisténcia técnica e com o SAC

pois, ele é utilizado como suporte.

O profissional do laboratéric faz a andlise do produto antes, durante e apds a

producdo do mesmo bem como as analises dos produtos pds-venda.

Existemn organizages que oferecem analises dos produtos finais dos clientes apos a
mistura de seus ativos nas pré-misturas para que eles possam fazer um
acompanhamento técnico de sua produgdo e consequentemente a organizagao

conquista a confianga do cliente e sua fidelidade.

3.6.4 Garantia da Qualidade

A garantia da qualidade oferece a certeza de que os produtos e/ou servigos
oferecidos atendam as expectativas dos clientes bem como ela é responsavel em
fiscalizar todas as éreas da organizagdo para que se tenha qualidade em tudo o que

é feito na organizagao.
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3.7 BENEFICIOS

CANDELORO (2006) define os beneficios e vantagens no uso da pds-venda com

qualidade:

e Estimulando recompras (¢ mais facil manter o cliente do que conquistar

novos, boca a boca);

¢ Afraindo novos clientes (melhorar o sistema do atendimento garante a médio
prazo fluxo constante de novos clientes e melhora a reputagdo da

organizacao);

e Diminuindo custos administrativos (melhorando o pds venda vocé evita

reclamagdes e recall);

¢ Dando uma ajuda valiosa a pesquisa de mercado (o cliente é sua fonte de
informag&o mais valiosa mas, vocé pode agregar estas informag¢des com as
pesquisas de mercado, para poder visualizar a longo prazo as tendéncias e
problemas. Esse approach vai produzir dicas para meihorar seus servigos e
produtos além de diminuir significativamente a necessidade de investir

grandes somas em pesquisas de marketing);

» Alertando para possiveis problemas legais (prevenir possiveis a¢des na
justica através do pds venda para que a midia nZo acabe com a imagem da

empresa);

* Maior participagdo de mercado (sua reputacdo de honestidade e pronto
atendimento vado atrair clientes, aumentando portantc o seu share de

mercado);

e Publicidade gratis (a publicidade positiva, seja por radio, TV ou por escrito
(jornais e revistas) tende a fazer com que essas empresas sejam vistas como

profissionais e boas de se lidar);
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¢ Beneficios financeiros (melhora o faturamento e diminui os custos. Um mau

atendimento faz com que suas dividas, estoques e custos aumentem e as

vendas baixem).

Investir em treinamentos e na qualificagdo de seus colaboradores para a execug¢ao

de um pés-venda feito com qualidade é sinal de sucesso.

3.8 REGRAS BASICAS PARA OBTER EXCELENCIA NA POS-VENDA

Os 12 mandamentos para lidar com clientes foi criado para facilitar o dia-a-dia

daqueles que querem ter sucesso perante os clientes. Ele foi desenvolvido a partir

de varias pesquisas e entrevistas.

“Responda os e-mails e mensagens que receber no maximo em
24 horas. Se for necessaric um estudo mais detalhado, telefone para
que o cliente saiba que vocé recebeu sua mensagem. Exponha
claramente que a situagéo estd sendo estudada e que a resposta sera
fornecida dentro de um certo periodo de tempo.

Assegure-se de que 0 nome, enderego, cargo e outros detalhes
do cliente estejam corretos. Pequenos detalhes produzem grandes
resultados — de maneira positiva ou negativa, dependendo do seu

profissionalismo.

Trate telefonemas com a mesma ateng&o que as cartas. Alguém
que telefona quase sempre busca satisfagéo instantanea. Deixe-0 com

essa sensacao.

Assegure-se que as palavras e expressfes em todo seu material
estdo gramaticaimente corretas. A maioria dos clientes vai notar os
erros e considera-los reflexos de uma empresa de segunda categoria.

- Faga com gue os funcionarios que recebem telefonemas anotem
todos os dados: nome, enderego, telefone, fax, data em que o cliente
chamou e por que e quando é mais conveniente contaté-lo (aliss,
distribua o checklist apresentado logo a seguir para ter cerieza de que
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todos em sua empresa estio preparados para receber e transmitir as
informacgdes que vocé precisa).

VI Escute atentamente: deixe que o cliente fale, sem interrupgdes.
Deixe que sle coloque todas suas cartas na mesa, antes de vocé jogar.

Vil Dé uma resposta positiva a qualquer comunicagéo, mesmo que
seja: “Vou dar atengéo especiai a isto e ver o que pode ser feito”.

VIHI. Ao escrever mensagens, coloque o seu nome, cargo, e assine.

Isso da mais seriedade e autoridade 4 mensagem.

IX. Arquive sempre a cormrespondéncia do cliente junto com uma
copia da que vocé mandou. Isso pode ser de grande valia, caso o

cliente escreva de novo.

X. Agradega tanto elogios quanto reclamag¢des. Se um outro
funcionario também for elogiado, parabenize-o ¢ dé-lhe uma copia do
material.

XL Dé a todos os clientes que entrarem em contato uma data e hora
para responder as questdes solicitadas, e como isso sera feito, Por
carta? Fax? Telefone? Verifique pessoalmente de que o follow-up foi

feito, pois nada é pior do que uma promessa ndo cumprida.

XIL Faga chamadas pos-follow-up para ver se o cliente ficou
satisfeito ou seu alguma coisa ainda ficou pendente”. (Alexander
Hamilton institute inpud CANDELORO, 2006, p. 13).
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4 ESTUDO DE CASO “HEALTH LTDA”

A empresa Health Lida., com sede central em Ridgefield, New Jersey, EUA, é uma
companhia mundial criada a partir da aquisicdo da divisao de aditivos alimentares
medicados para animais da Bovesun Animal Health S.A., em dezembro de 2000.

A Health Ltda. desenvolve, fabrica e comercializa os aditivos alimentares medicados
através de unidades administrativas instalados na Argentina, Australia, Bélgica,
Brasil, Canada, Chile, China, Costa Rica, Hong Kong, Jap&o, Malasia, México, Africa

do Sul, e Venezuela.

Os ingredientes ativos sdo obtidos nas fabricas que a Health Lida. possui em
Guarulhos (Brasil). Os premixes medicados sdo elaborados em diversas plantas

localizadas em varios paises do mundo.

4.1 DADOS DA EMPRESA, VISAO E MISSAO

- Razao Social: Health Ltda.

- Ramo de Atuacao: Veterinaria (aditivos alimentares medicados).

> Missdo: a Health Ltda. tem como missdo produzir aditivos alimentares
medicados com alto grau de qualidade de forma a atender as exigéncias de
seus clientes e assegurar a segurancga e a eficacia dos medicamentos para os
animais, também esta centrada no reconhecimento dos esforcos de seus
funcionarios, no estimulo ac desenvoivimento pessoal e no atendimento das

necessidades da sociedade.

> Visdo: estd baseada na ampliagdo da nossa participacdo no mercado de
Aditivos Alimentares Medicados, fazendo aquisicdes ou parcerias com

empresas afins, tentando atingir até meados de 2011, 80% do mercado em
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que atuamos e, principalmente, direcionando nossas atividades as exigéncias
do mercado europeu, de empresas exportadoras e aumentar o mercado local.
Iremos modernizar todo parque industrial até 2011, transformando-o em um
dos mais modernos do mundo e com controle total de contaminantes
indesejaveis a produgéo animal e, fundamentalmente, a biosseguranga do ser
humano. Além disso, até 2011 sera inaugurado o novo laboratorio de
Pesquisa e Desenvolvimento do pais cuja finalidade sera desenvolver novos
produtos e melhorar os servigos prestados aos clientes através de uma

equipe bem treinada e equipada.

» Metas para 2010 sdo baseadas nos seguintes fatores:
- Validagdo de método analitico para guantificacdo e identificagdo de
ativos utilizados em ragao animal (04/10).
- Quialificagao de Fornecedor - 90% - (11/11).
- Instalagdo e Qualificagdo dos Equipamentos do Novo Laboratério
(12/10).
- Submisséac de VMF (Veterinary Master File) ao FDA (11/10).
- Melhoria no servigo de pos-venda (02/10)
-Implementagéo do Sistema Integrado de Inteligéncia de Mercado
(03/10)
- Implementacdo de sistema eletronico de Controle Total dos
Documentos da Qualidade (06/10).

> Metas para 2011 sdo baseadas nos seguintes fatores:
- Validagdo de Processo de Fabricagdo de Ragéo Animal - (07/11).
- Inicio Estudo de Estabilidade de pré-misturas - (02/11).
- Submissao de documentos ao Ministério da Agricultura (MAPA)
(04/11).

» Politica de Qualidade: Nos comprometemos a fornecer produtos de qualidade
a fim de que as exigéncias dos clientes sejam atendidas, assegurar a
seguranca e a eficacia dos medicamentos dos animais e atender as

exigéncias de regulamentagio de cada pais.
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4.2 LEVANTAMENTO DE DADOS

Foi feita uma pesquisa de satisfagdo do cliente no periodo de janeiro de 2010 a
margo de 2010 para que fosse verificado as melhorias que a organizagdo deveria
proporcionar para que atendesse as exigéncias dos clientes mantendo a sua

fidelizagao.

4.2.1 Pesquisa de Satisfagido do Cliente

4211 Amostragem

Foram enviados pelo correio quarenta e sete questionarios (anexo |) sendo que

foram respondidos quarenta. Isso equivale a 85% dos clientes.

Geréncia de vendas: No préximo semestre de 2010, a pesquisa sera disponibilizada
na internet, onde o cliente entrara com seus dados e respondera a pesquisa de
satisfagdo. Cada cliente terd um login e senha e estes serdo enviados através do e-

mail juntamente com o link para acessar a pesquisa.

4.21.2 Coleta e Analise de Dados

No inicio do més de janeiro 2010, foram enviados pelo correio via sedex 0s
questionarios e foi informado aos clientes que 0 prazo maximo para a devolugéo dos

mesmos respondidos era até 31 de margo de 2010.

O questionario foi dividido em duas partes:
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e A primeira parte do questiondrio compdem-se de perguntas que visam
identificar o grau de satisfagdo dos clientes (excelente, 6timo, bom, ruim ou
péssimo) em relagéo a diversos aspectos do atendimento, relacionamento,

pontualidade, qualidade e pregos.

e A segunda parte do questiondric compdem-se de perguntas abertas, com o
objetivo de possibilitar ao cliente de expor seus pontos de vistas considerados
relevantes gue ndo foram tratados na pesquisa e adicionar seus comentarios,

criticas e sugestdes.

Na primeira parte, o cliente atribuiu conceitos aos itens avaliados. Foram
apresentadas a escala que tinha uma variagéo de satisfagao de ordem decrescente
Excelente (5), Otimo (4), Bom (3), Ruim (2) e Péssimo (1).

Os dados foram analisados de forma global por topicos pela Health. Nao foi
realizada a estratificagdo da pesquisa pelo fato de que as caracteristicas do produto
(aditivo alimentar para ragdo animal) e os clientes (indastrias de ragdo animal)

estarem localizados na mesma regi&o sul do pais.

4213 Resultados

Uma andlise resumida dos resultados da pesquisa de satisfagéo do cliente externo
foi realizada e os resultados obtidos foram apresentados graficamente para facilitar a
sua visualizagdo e suas diferengas pois, na maioria das vezes, 0s graficos s&o auto-

explicativos.
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4.2.1.3.1 Resultados graficos e comentarios sobre o nivel de satisfagdo em relagéo

ao item Atendimento

Grafico 1: Nivel de Satisfagdo em relagdo ao item Todas as Perguntas sao

respondidas

| Todas as Perguntas sao respondidas

! Péssimo Excelente
3% 10% Otimo
10%

Ao ser analisada as informagdes contidas no grafico 1, notou-se que 40% dos
clientes estdo insatisfeitos com este indice. Foi detectado que a maioria dos
problemas em relacdo a resposta dada as perguntas dos clientes é a falta de
treinamento e de dados dos funcionarios do SAC. Ha necessidade de melhoria

nessa questéo.
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Grafico 2: Nivel de Satisfacdo em relacdo ao item Cooperagéo e Atencdo dos

Funcionarios da Health

Cooperacao e Atencao dos funcionarios da Health

Excelente
10%

Ao ser analisada as informagdes contidas no grafico 2, notou-se que 33% dos
clientes estdo insatisfeitos com este indice. Foi detectado que a maioria dos
problemas em relagéo a cooperacdo e atengdo dos clientes € a falta de treinamento

e dos funcionarios do SAC. Ha necessidade de melhoria nessa questao.
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Grafico 3: Nivel de Satisfacdo em relagéo ao item Capacidade Técnica dos
funcionarios

Capacidade Técnica dos funcionarios
Péssimo
3%

Ao ser analisada as informagdes contidas no grafico 3, notou-se que 11% dos
clientes estdo insatisfeitos com este indice. Foi detectado que a maioria dos
problemas em relagdo a capacidade técnica dos funcionarios esta ligada
diretamente ao pessoal do SAC que demonstrava desconhecimento técnico durante
o atendimento ao cliente. Ha necessidade de melhoria nessa questéo.
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Grafico 4: Nivel de Satisfagdo em relag&o ao item Rapidez com que o e-mail e/ou
telefonema séo respondidos

Rapidez com que o e-mail e/ou telefonema sao
respondidos

Péssimo Excelente |
10% 12%

Otimo |
18%

JE—

Ao ser analisada as informagdes contidas no grafico 4, notou-se que 45% dos
clientes estio insatisfeitos com este indice. Foi detectado que a maioria dos
problemas em relagdo a rapidez com que o e-mail efou telefonema séo respondidos
é devido a falta de informagdes de outros setores gue nao sdo enviadas para o SAC
em tempo habil. H4 necessidade de melhoria nessa questéo.

Gréfico 5: Nivel de Satisfagdo em relagdo ao item Eficiéncia do Atendimento sempre

com retorno em Tempo Habil

- -

Eficiéncia do Atendimento sempre com retorno em
Tempo Habil

Péssimo
10%
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Ao serem analisadas as informagdes contidas no grafico 5, notou-se que 45% dos
clientes estdo insatisfeitos com este indice. Foi detectado que a maioria dos
problemas em relagdo a eficiéncia do atendimento sempre com retorno habil é
recorrente aos problemas encontrados nos graficos de 1 a 4. Ha necessidade de

melhoria nessa questéo.

Grafico 6: Nivel de Satisfagéo em relagdo ao item Educagdo e Cordialidade no
Atendimento

Educacao e Cordialidade no Atendimento

8om Ruim Ppéssimo
I 0% 0%

Otimo
32%

Ao ser analisada as informagbes contidas no grafico 6, notou-se que ha satisfagéo
dos clientes neste indice. Isso mostra que todos os colaboradores estdo atendendo
as expectativas dos clientes neste requisito.
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Gréafico 7: Nivel de Satisfagédo em relagéo ao item Suporte na pés-venda

Suporte na Pés-vendas

Péssimo Excelente
10% 7%

Otimo
7%

Ao serem analisadas as informacgdes contidas no grafico 7, notou-se que 48% dos
clientes estdo insatisfeitos com este indice. Foi detectado que a maioria dos
problemas de pds-venda em relagdo a este topico é a demora na liberagéo das
respostas em relagdo as andlises das ragbes enviadas pelos clientes e também esta
relacionada com os problemas encontrados nos graficos de 1 a 5. H4 necessidade
de melhoria nessa questdo com uma certa urgéncia visto que a organizagao oferece

como diferencial um servigo de pos-venda de qualidade.

Comentarios finais do gerente de vendas em relacao ao atendimento: & notério
de que ha falhas no servico de pés-venda e com isso, todos os outros indices de
atendimento estdo sofrendo insatisfagbes dos clientes consecutivamente. Devemos
avaliar melhor onde esta a falha deste servigo para corrigi-lo e consequentemente
conseguir alcangar a satisfagéo do cliente e a sua fidelidade com a organizagdo. Na
segunda etapa da pesquisa também houve reclamagéo quanto a pés-venda.
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4.2.1.3.2 Resultados graficos e comentarios sobre o item Relacionamento

Grafico 8: Nivel de Satisfagdo em relagdo ao item Frequéncia de Visitas Técnicas

som [Freqiiéncias das Visitas Técnicas

Ruim _Péssimo

Ao serem analisadas as informagdes contidas no grafico 8, notou-se que ha
satisfagdo dos clientes neste indice. Isso mostra que todos os colaboradores estéo
atendendo as expectativas dos clientes neste requisito.

Grafico 9: Nivel de Satisfagdo em relagao ao item Frequéncia de Visitas Comerciais

Freqiiéncia das Visitas Comerciais

Bom Ruim Péssimo
0% 0%
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Ao serem analisadas as informagbes contidas no grafico 9, notou-se que ha
satisfagdo dos clientes neste indice. Isso mostra que todos os colaboradores estao

atendendo as expectativas dos clientes neste requisito.

Comentarios finais do gerente de vendas em relacdo ao relacionamento: é
notéria a satisfagdo com o relacionamento entre a organizagdo e os clientes.
Precisamos manter esse indice sempre satisfatério e buscar sempre melhorias

continuas para que 0 mesmo seja melhorado gradativamente.

4.2.1.3.3 Resultados graficos e comentéarios sobre o item Pontualidade

Grafico 10: Nivel de Satisfacéo em relagéo ac item Agilidade de Entrega de um
Pedido em Situagdo de Emergéncia

Agilidade de Entrega de um Pedido em Situacao de
Emergéncia

! Rysirmi Péssimo

0% 0%

Excelente
25%

QlLimo
A0%

Ao serem analisadas as informagdes contidas no grafico 10, notou-se que ha
satisfagdo dos clientes neste indice. Isso mostra que todos os colaboradores estao
atendendo as expectativas dos clientes neste requisito.
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Gréafico 11: Nivel de Satisfagido em relacéo ao item Manutengdo de um Estoque de

Seguranga

Manutengao de um Estoque de Seguranca
uim

Péssimo

Excelente
40%

Ao serem analisadas as informagdes contidas no gréfico 11, notou-se que ha
satisfagdo dos clientes neste indice. Isso mostra que todos os colaboradores estao

atendendo as expectativas dos clientes neste requisito.

Grafico 12: Nivel de Satisfagdo em relagdo ao item Cumprimento das Datas de

Entrega solicitadas e confirmadas
[

Cumprimento das Datas de Entrega solicitadas e

confirmadas
Ruim Péssimo
Bom 0% 0%

Ao serem analisadas as informagdes contidas no grafico 12, notou-se que ha
satisfagdo dos clientes neste indice. Isso mostra que todos os colaboradores estéo

atendendo as expectativas dos clientes neste requisito.
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Comentarios finais do gerente de vendas em relacgao a pontualidade: é notéria a
satisfacdo do cliente em relagido a pontualidade da organizagdo. Precisamos manter
esse indice sempre satisfatério e buscar sempre melhorias continuas para que o

mesmo seja melhorado gradativamente.

4.2.1.3.4 Resultados graficos e comentarios sobre o item Qualidade

Gréfico 13: Nivel de Satisfagdo em relagdo ao item Confiabilidade do Produto

Confiabilidade do Produto

Ao serem analisadas as informagdes contidas no grafico 13, notou-se qgue ha
satisfacdo dos clientes neste indice. Isso mostra que todos os colaboradores estéo
atendendo as expectativas dos clientes neste requisito.
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Gréfico 14: Nivel de Satisfacdo em relagéo ao item Integridade de Embalagem do
Produto no Recebimento

Intregridade e Embalagem do Produto no

Recebimento |
Ruim Péssimo |

Bom 0% __ 0%

Ao serem analisadas as informagdes contidas no gréfico 14, notou-se que ha
satisfagao dos clientes neste indice. I1sso mostra que todos os colaboradores estiao

atendendo as expectativas dos clientes neste requisito.

Grafico 15: Nivel de Satisfaggo em relagdo ao item Acompanhamento Continuo,

visando a Solugéo de Problemas de Qualidade que requerem Prazos Maiores
f

Acompanhamento Continuo, visando a Solucao de
Problemas de Qualidade que requerem Prazos
Maiores

Péssimopg i

Excelente
35%
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Ao serem analisadas as informagdes contidas no grafico 15, notou-se que ha
satisfagao dos clientes neste indice. Isso mostra que todos os colaboradores estéo

atendendo as expectativas dos clientes neste requisito.

Grafico 16: Nivel de Satisfacdo em relagdo ao item Agilidade em Solucionar os
Problemas de Qualidade Apontados

Agilidade em Solucionar os Problemas de Qualidade
Apontados

Bom Ruim péssimo
23% 0% 0%

Ao serem analisadas as informagdes contidas no grafico 16, noiou-se que ha
satisfacdo dos clientes neste indice. Isso mostra que todos os colaboradores estao

atendendo as expectativas dos clientes neste requisito.

Comentarios finais do gerente de vendas em relagdo a qualidade: é notdria a
satisfagdo com a qualidade dos produtos oferecidos pela organizagdo. Precisamos
manter esse indice sempre satisfatorio e buscar sempre melhorias continuas nos

processos para que os mesmos sejam melhorados gradativamente.
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4.2.1.3.5 Resultados graficos e comentarios sobre o item Poiitica de Precos

Grafico 17: Nivel de Satisfagdo em relagéo ao item Forma de Pagamento Adequada

Formade Pﬁ%amgélslstigoAdequada

Ao serem analisadas as informagfes contidas no gréafico 17, notou-se que ha
satisfacdo dos clientes neste indice. Isso mostra que todos os colaboradores estéo

atendendo as expectativas dos clientes neste requisito.

Grafico 18: Variagdo do Nivel de Satisfacdo em relacdo ao item Politica de Pregos é

Objetiva e Transparente

Politica de Precos é Objetiva e Transparente

Ruim Péssimo
0% 0%

Bom
29%
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Ao serem analisadas as informagbes contidas no grafico 18, notou-se que ha
satisfacdo dos clientes neste indice. Isso mostra que todos os colaboradores estao

atendendo as expectativas dos clientes neste requisito.

Grafico 19: Nivel de Satisfagdo em relagdo ao item Politica de Reajustes é

Adequada e de Acordo com o Mercado

Politica de Reajustes é Adequada e de Acordo com
o Mercado

| Ruim _Péssimo

Ao serem analisadas as informac¢bes contidas no grafico 19, notou-se que hé
satisfagdo dos clientes neste indice. Isso mostra que todos 0s colaboradores estéo

atendendo as expectativas dos clientes neste requisito.

Comentarios finais do gerente de vendas em relagdo a politica de pregos: &
notéria a satisfacdo do cliente em relagdo a nossa politica de precos. Precisamos
manter esse indice sempre satisfatdrio e buscar sempre melhorias continuas para
que o mesmo seja melhorado gradativamente e sempre termos em mente de que a

ética deve ser caracteristica de cada colaborador.
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4.2.2 Poés-venda oferecido até o resultado final da pesquisa de
satisfagdo

4221 Departamentos envolvidos

Os departamentos envolvidos na pos-venda séo o SAC e o laboratério.

4222 Etapas de recebimento, anélise das amostras e liberagao de resultados

As etapas de recebimento e analise das amostras eram as seguintes:

o As amostras de ragdes eram enviadas pelos clientes para o SAC;
e O SAC recebia as amostras e as encaminhava para o laboratério analisar;

¢ O laboratério recebia as amostras, fornecia ¢ nimero de controle para cada
uma delas, analisava e depois enviava os resultados obtidos para o SAC;

s O SAC recebia os resultados e 0s enviava para o cliente.

Nao era estipulado o prazo de entrega de resultados e de andlises e por isso, o
laboratério priorizava analises que eram consideradas mais importantes.

Os vendedores n&o recebiam nenhuma notificacdo em relagdo as amostras

recebidas efou as analises e resultados obtidos.
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4.2.3 Alteracdo do modelo de servigo pés-venda

Foram incluidas as ferramentas de marketing e mais uma reunido mensal para

discusséo dos resultados obtidos.

4.3 APLICAGAO DO NOVO SERVIGO DE POS-VENDA

O novo servigo de pds-venda foi implementado na Health Ltda, baseado nos 12
mandamentos para lidar com os clientes propostas por CANDELORO (2006).

4.3.1 Procedimentos Preliminares

4311 Comprometimento da Geréncia

No dltimo trimestre de 2009, a empresa teve uma importante mudanga

organizacional. Houve alterag¢édo do presidente da organizagao aqui no Brasil.

Com a chegada de uma pessoa de grande conhecimento na area de atendimento ao
cliente e que tem muita experiéncia no setor veterinario, a organizagao mudou muito

a forma de gerenciar.

A nova gestdo decidiu que a empresa deveria focar mais no cliente e assim avangar
nos mercados externos e locais. Para que isso fosse feito, era necessario mudar o

sistema de atendimento ao cliente existente, que estava muito falho.

A Diretoria decidiu chamar a Gerente de Controle de Qualidade e Desenvolvimento
pois, ela tinha experiéncia anterior em atendimento pds-venda; e optou também por
contratar um novo Gerente de Vendas que tivesse tanto experiéncia em pds-venda

quanto na area animal.
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O gerente de vendas contratado tem formagdo académica em Veterinaria e € pos-

graduado em Administragao.

4.3.1.2 Diagndsticos dos Programas de Pré-Requisitos Existentes

Para que seja implementado um servigo pés-venda € necessario que a organizagao
tenha um sistema de qualidade consistente e por se tratar de uma empresa
veterinaria, ela também deve-se ter um programa de Boas Préticas de Fabricagéo e
um programa de Boas Préticas de Laboratério. A organizagdo néo teve problemas
em atender esses requisitos pois, a empresa possui certificacédo do FDA baseada
nas BPFs devido a mesma exportar produtos para os Estados Unidos.

4,3.1.3 Formagao da Equipe

Os Gerentes de Vendas e de Controle de Qualidade e Desenvolvimento convocaram

a equipe que seria responsavel pela implementagéo do novo servigo de pés-venda.

Foram escolhidos os funcionarios de varios setores envolvidos direta ou
indiretamente com o cliente para uma abrangéncia em todas as etapas interligadas

ao ciclo de vendas.
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Tabela 4.1 — Formagéo da Equipe

NOME FUNCAO
Renata Silva Chefe de Controle de Qualidade
Thaila Martins Gerente de Garantia da Qualidade
Marcia Goch Analista de Laboratério
Renan Santos Assistente de Vendas

José Eduardo Lima | Supervisor de Vendas

Mara Nakashima Gerente de Producéo

lran Maldonado Gerente de Exportagdo e Importagdo

Luiz Gomes Gerente de Suprimentos

Jorge Antunes Gerente de Vendas

Cezar Gomes Regulatério

Nadia Soares Gerente de Controle de Qualidade e de Desenvolvimento
Emilly Cunha Assistente de SAC

Josh Mihaelov Presidente

Dario Slovisck Diretor de Inteligéncia de Mercado & Vendas

4.31.4 Capacitagdo Técnica

Os gerentes de Vendas e de Controle de Qualidade e de Desenvolvimento deram
um treinamento de 16 horas sobre o0 novo servigco de pés-venda, oferecido a todos
os clientes e apresentaram a importéncia de cada area para que o mesmo seja feito
de forma correta e levando os clientes a satisfag&o, tornando-os fiéis a organizagao.
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4.3.1.5 Informagodes do Cliente

s Publico Alvo: Fabricantes de Ragdo Animal e Industrias Alimenticias

4.3.1.6 Pesquisa de Satisfagcédo dos Clientes

Semestralmente, é feita a pesquisa dos clientes para identificar possiveis

insatisfagbes dos clientes a fim de que as mesmas sejam corrigidas.

4.3.1.7 Quantidade de amostras recebidas

Amostras recebidas por cliente: 1000g de cada ragéo.

4318 Banco de Dados

Foi criado um banco de dados onde constam todas as informagdes do cliente, desde

o primeiro contato até o Ultimo contato.
O banco de dados armazena todas as reclamagdes e sugestées dos clientes bem
como a frequéncia de compra e a quantidade comprada por eles para que possa ser

feito o planejamento de compras.

Enfim, este banco de dados representa o ciclo de vida do cliente.
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4319 Recebimento de Amostras

Diariamente, séo enviadas para organizagao amostras de ragfes dos clientes para
que as mesmas sejam identificadas e quantificadas através da andlise de

laboratério.

A assistente de SAC (Servigo de Atendimento ao Consumidor) recebe as amostras e
verifica se elas estdo de acordo com o procedimento da organizagdo, ou seja, se as
mesmas estao identificadas corretamente e se estdo condizentes com o formulario

de requisi¢do de analise padrao. (Anexo 2)

A assistente registra as amostras no banco de dados e envia as amostras para o

laboratédrio de controle de qualidade para que elas sejam analisadas.

4.3.1.10 Andlise e Liberagao dos Resultados obtidos pelo Laboratério

O analista do laboratéric recebe as amostras, confere com o formulario de
requisi¢do de analises, da um numero de controle para cada amostra e as registra

em um livro especifico de entrada de ragdes.

Em seguida, o analista prepara as amostras de acordo com as metodologias e faz a
identificagdo e quantificagdo das mesmas num equipamento de cromatografia

liguida de alta eficiéncia e com reagdo pos-coluna.

Apds a andlise, o analista verifica se os resultados obtidos atendem os
procedimentos padrdo do laboratério e depois verifica se 0os mesmos atendem
também aos limites especificados pelos clientes. Estes limites estdo descritos no

proprio formulario de requisicdo de analise.
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Estando todos os resultados dentro dos critérios estabelecidos, 0s mesmos sao
enviados para o chefe de laboratério para que o mesmo faga uma nova conferéncia

e libere os resultados para o SAC enviar para o cliente.

4.3.1.11 Liberagdo dos resultados finais obtidos

O SAC recebe os resultados e envia para o0s clientes por e-mail e também envia os

mesmos resultados para a equipe técnica de vendas.

43112 Reunido Mensal

E feita uma reunido mensal com o cliente para discutir melhorias no produto e/ou

sugerir melhorias no processo de fabricagéo de ragdes dos mesmos.

Esta reuniao é coordenada pelo gerente de vendas.

Apds a avaliagdo dos assuntos discutidos, o gerente de vendas encaminha o
relatério de informagdes sobre a reunido para o banco de dados e comunica o

laboratdrio, vendas e o SAC as novas estratégias a serem definidas para aquele

cliente pertinente a pds-venda.

4.3.1.13 Suporte técnico

Os vendedores s&o responsaveis por este setor.
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Quando o cliente necessita da presenga de um técnico em suas instalagbes, estes

sa0 acionados.

Quando o cliente necessita de um auxilio na altera¢éo de uma formulagdo na ragao,
ele aciona o SAC que localizam imediatamente 0s seus respectivos vendedores

para que as dlvidas sejam sanadas.

Quando o cliente tem alguma dutvida em relagdo a entrega de produto ou envio de

amostras para andlise, o proprio SAC sana essas dlvidas.

4.3.2 Contexto do Problema

A empresa estava encontrando problemas de insatisfagdo do cliente devido a
demora na liberagdo dos resultados das amostras enviadas para o SAC.

O sistema de pds-venda nao tinha rastreabilidade das amostras recebidas na
empresa € nao tinha uma sincronia com o laboratério e suporte técnico. Com isso,
ndo havia prazos estipulados para analises e liberacdo de resultados (houve casos
em que amostras ficaram 30 dias esperando para serem analisadas), e
consequentemente, o SAC ndo conseguia dar as respostas rapidas e eficientes aos

clientes em relagéo aos resultados das analises.

Para o gerente de vendas isso era muito grave pois, a empresa oferece como
diferencial justamente este tipo de servigo, e durante a venda, ¢ vendedor, em nome
da empresa, assume o compromisso de fazer as analises das amostras de ragéo.
Isso dificultava ampliagdo das vendas no mercado local, pois o servigo diferenciado
oferecido (a quantificagdo do ativo misturado na racdo) nao era feito

adequadamente. O processo era muito demorado e os clientes tinham pressa.
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Qutro problema era que o formulario de requisicéo de analise nao era padronizado e
a quantidade (em massa) das amostras enviadas para o laboratério variava de

acordo com o cliente.

4.3.3 Decisdo do uso do novo servigo de pds-venda

Visando melhorar a satisfagdo do cliente e o servigo pés-venda, a empresa optou
por implementar o novo servigo pés-venda que, além de conseguir interagir todas as
areas, possibilitou estipular um prazo menor para a andlise e liberagao dos
resultados; e mais: conseguiu proporcionar o agendamento de reunides mensais
com cada cliente para discutir seus resultados. Com esse novo servico, os clientes

ficaram bastante satisfeitos e as vendas comegaram a subir.

Neste novo servigo, o vendedor passou a interagir melhor com a organizagao e com
o cliente e isso facilitou o seu contato direto com o cliente que é feito semanalmente

ou de acordo com a necessidade de ambos.

1. Tabela.4.3.3 - Tabela de comparagéo das vendas com a pds-venda antiga e a
pos-venda atual

Mercado Local Pés-v&r;gzn:;mtigo Pés-\(rgptg:)atual
Area de suinos 40,00 80,00
Area de bovinos 90,00 140,00
Area de Aves 60,00 150,00

Comparando as vendas, ao criar o novo servigo pés-venda pode-se notar que o
mercado local nas trés areas (bovinos, suinos e aves) teve um crescimento

significativo:

De $/ton 190,00 na pos-venda antiga para $/ton 370,00 na pés-venda atual.
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Houve um aumento 95% nas vendas apds implementagdo do novo servigo pos-

venda, constatando-se que o cliente aprovou este novo servigo oferecido.

Sera feita uma nova pesquisa de satisfagdo para que se possa alimentar o banco de

dados e verificar possiveis melhorias no servigo pds-venda.

4.4 CONCLUSAO DO PROJETO

Os resultados mostraram que a implementagdo do novo servigo de pos-venda foi
eficaz para melhoria da qualidade no atendimento da pés-venda. Foi observado um
bom crescimento em relagao as vendas no mercado local e a fidelidade dos clientes
pode ser percebida também. Aspectos relacionados ao comprometimento dos
funcionarios foram considerados essenciais para o sucesso do novo servigo pés-

venda.

A nova pesquisa de satisfagdo dos clientes proporcionara a verificagéo de possiveis

melhorias a serem feitas.
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5 CONCLUSOES

Este trabalho apresentou estudo de caso que utilizou o servigo de pos-venda como
diferencial na fidelizagéo dos clientes. Com isso, mostrou a importancia da qualidade
neste servigo prestado ao cliente e os beneficios que a industria

farmacéutica/veterinaria tem a ganhar ao utilizar esse tipo de servigo.
Como conclusao deste trabalho foi evidenciada a necessidade de:
« treinar todos os colaboradores para que o servigo seja feito de forma eficaz e
eficiente;
s comprometimento de todas as partes envolvidas
» hbuscar a melhoria continua neste tipo de servico;
» padronizar as acgdes e formularios;
e ouvir sempre o cliente;
¢ interagir os departamentos;

» fazer pesquisa de satisfagao continuamente;

s reunir-se com o cliente afim de conseguir novas melhorias em seus

Processos.

A monografia teve como objetivo analisar a implementagéo do novo servigo de pds-
venda, buscando melhorias no atendimento ao cliente e a fidelizagdo dos mesmos.
Para se atingir tal objetivo a pesquisa das ferramentas descritas no item 3 desta

dissertagdo foi necessaria para ser aplicada no estudo de caso apresentado.

Observou-se o atendimento dos objetivos definidos inicialmente no estudo de caso
apresentado. Desde que aplicado de forma correta e duradoura, a pos-venda tende
a gerar muitos beneficios para as organizagbes e dar estabilidade a elas também,

basta verificar os exemplos expostos no capitulo 4.
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Uma empresa deve sempre procurar conhecer mais sobre o seu processo de
vendas, assim como todos os outros processos da organizagao a fim de, quando o
mercado competitivo exigir mais das organizagdes, ela esteja pronta para acionar a
pos-venda os clientes fiéis estardo prontos para ajuda-la nesta empreitada,

conforme constatado nesta pesquisa.

Os gestores das empresas devem lembrar-se sempre de que n&o basta apenas
treinar o seu pessoal na pds-venda, é necessario que a alta geréncia da empresa
esteja comprometida e os apdie incondicionalmente, investindo em novas tecnicas, a

fim de que o trabalho seja desenvolvido corretamente.



82

6 REFERENCIAS

ARAUJO, O. Jr. Estratégias de Marketing de Relacionamento. Artigonal, Sdo Paulo,
16 de abrit de 2009. Disponivel em <htip://www.artigonal.com/marketing-
artigos/estrategias-de-marketing-de-relacionamento-869869.himl> Acesso em: 15 de
setembro de 2009.

AZEVEDO, F. ONDE ESTA O POS VENDA? Artigonal, Sdo Paulo, 12 de fevereiro
de 2008 <hitp://www.artigonal.com/negocios-admin-artigos/onde-esta-o-pos-venda-
387335.htm!> Acesso: 11 de outubro de 2009.

BOGMANN, I. M. Marketing de relacionamento: estratégias de fidelizagdo e suas
implicag¢des financeiras. Sdo Paulo: Nobel, 2002

CANDELORO, R. POS-VENDA: como melhorar o relacionamento e garantir a
lealdade de seus clientes. Curitiba: Quantum, 2006.

CAMPOS, W. Venda Mais Atendendo Melhor. Artigonal, Sao Paulo, 30 de janeiro
de 2009 http//www.artigonal.com/vendas-artigos/venda-mais-atendendo-melhor-
748297.htmil.

CAMPOS, V. F. TQC - Controle de Qualidade Total (no estilo japonés), Belo
Horizonte: Desenvolvimento Gerencial, 1999, 8%d.

CARVALHO, M. M. Medindo o Sigma do Processo. In: ROTONDARO, R. G.
(Org.). Seis Sigma: estratégia gerencial para a meihoria de processos, produtos e
servigos. S&o Paulo: Atlas, 2002.

CASTIGLIORI, A. F. Pds-venda 2.07 Ecommerce, Sdo Paulo, 02 de outubro de
2008 <http://www.posvenda2 0> Acesso em: 02 de abril de 2009

COSTA, C. Vendas: O Que E Preciso Para Ser Um Profissional De Vendas?
Artigonal, Sdo Paulo, 25 de outubro de 2009 <htip://www.artigonal.com/vendas-
artigos/vendas-o-que-e-preciso-para-ser-um-profissional-de-vendas-1160499.html>
Acesso: 11 de outubro de 2009.

CURY, T. A. “Venda Completa” Artigonal, S4o Paulo, 08 de abril de 2008 Disponivel
em < hitp://www.artigonal.com/recursos-artigos/a-venda-completa-381761.html>
Acesso: 11 de outubro de 2009.




83

De Souza, V. B. in Revista BANAS da Qualidade. Clientes: do desejo a satisfagao.
S&o Paulo: BANAS, n°114, p. 48, nov. 2001.

FIGUEIREDO, P. J. M. A sociedade do lixo: os residuos, a questdo energética e
a crise ambiental. Sao Paulo, 2002.

GARVIN, D. Gerenciamento a qualidade: a visdo estratégica e competitiva. Rio de
Janeiro: Qualimark, 1992.

GORDON, lan. Marketing de Relacionamento: Estratégias, Técnicas e
Tecnologias para Conquistar Clientes e Manté-los para sempre. Sao Paulo: Futura,
1999.

INGLIS, P. F. O lucro estd no pés-venda. HSM Managment, n.32, maio — junho
2002. Disponivel em
<http://www.hsm.com.brrhsmmanagment/edicoes/numero_32/lucro_esta pos.php>
Acesso em: 11 de outubro de 2009

ISHIKAWA, K. Controle da Qualidade Total: 2 maneira japonsa. Rio de Janeiro:
Campus, 1993.

JONES, S. K. Estratégia criativa em marketing direto. Sdo Paulo: Makron Brooks,
1993.

JURAN, J. M. Planejando para a Qualidade. Sdo Paulo: Pioneira, 1990.
KOTLER, P. Administra¢do de Marketing: Andlise, Planejamento, Implementagao
e Controle. Sao Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, P. Administragéo de Marketing: Analise, Planejamento, Implementagao
e Controle. Sdo Paulo: Atlas, 2008. 5%ed.

KOTTLER, P. Administracdo de Marketing: a edigdo do novo milénio. Sao Pauio:
Prentice Hall, 2000.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. Sdo Paulo: Prentice-Hall,
2003.



84

KOTLER, P.; ABRMSTRONG, G. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: Prentice-
Hall do Brasil, 1993.

KOTTLER, P.; KELLER, K.L. Administracdo de Marketing: A Biblia do Marketing.
Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006. 12%ed.

L AS CASAS, A. L. Marketing de Servigos, Sao Paulo: Atlas, 2006.

LELE, M. M.; KARMARKAR, U. Boa Assisténcia Técnica € um marketing
inteligente, em Mantendo os clientes. Sdo Paulo: Makron Books, 1994,

LEVITT, T. A imaginacao de marketing. Sdo Paulo: Atlas, 1990, 2%d.

LEVITT, T. Apos a venda ter sido realizada, in: Shapiro, B. P.; SVIOKLA, J. J.
Mantendo clientes. Sao Paulo: Makron Books, 1994.

LOBOS, J. Encantando o Cliente Externo e Interno. Sao Paulo, J. LOBOS, 1993,
9%ed. Revisada.

MARQUES, F. Guia Pratico da Qualidade Total em Servigos. Sdo Paulo, APMS,
1997.

MCKENNA, R. Marketing de relacionamento: estratégias bem-sucedidas para a
era do cliente. Sao Paulo: Campus, 1993.

McKENNA, R. Marketing de Relacionamento. Rio de Janeiro, Campus: 1986 5%d.

MEIRA, M. A. P6s Vendas — Coragem Vocé Consegue! Artigonal, Sdo Paulo, 27 de
novembro de 2008 <hitp://www.artigonal.com/marketing-artigos/pos-vendas-
coragem-voce-consegue-661541.htmi> Acesso: 11 de outubro de 2009.

MOUTELLA, C. Fidelizacao de Clientes com diferencial Competitivo. Disponivel
em: <http://pecademissaocevatrabalhar.files.wordpress.com/2007/08/curso-
fidelizacao.doc> Acesso em: 24 de agosto de 2009

REIS, L. F. S. D. Gestido da Exceléncia na Atividade Bancaria. Rio de Janeiro:
Qualitymark, 1998.



85

SABATINO, L. Fidelizagdo: a ferramenta de marketing Qque promove
relacionamentos duradouros com clientes. Rio de Janeiro: Reichmann & Affonso
Editores, 2003.

SHIOZAWA, R. S. C. Qualidade no Atendimento e Tecnologia da Informacéao.
Sé&o Paulo: Atlas, 1993.

STONE, B. Marketing de Direto. Tradugéo de Cacilda Rainha Ferrante. 4°ed. rev. e
atual. Sao Paulo: Nobel, 1992

STONE, M.; WOODCOK, N. Marketing de relacionamento. S&o Paulo: Litera
Mundi, 1998.

TAGUCHI, G. Engenharia da qualidade em sistemas de producgéo. Sdo Paulo:
McGraw Hill, 1990.

TAKEUCHI, H; QUELCH, J. Qualidade & mais do que fazer um bom prbduto, em;
mantendo os clientes. Sdo Paulo: Makron Books, 1994.



86

Anexos

Anexo | - Pesquisa de Satisfacdo do Cliente

Prezado cliente,

Com o objetivo de aperfeicoarmos e ampliarmos nossas relagdes comerciais e
buscar a melhoria continua, solicitamos sua colaboragdo e franqueza, preenchendo
o nosso formulério de pesquisa. Sua colaboragéo sera fundamental para a melhoria
dos nossos resultados.

Como vocé avalia os produtos/servigos prestados pela Health?

Excelente(5) Otimo(4) Bom(3) - Ruim (2) Péssimo(1)
Atendimento
Todas as perguntas s80 respondidas..........cccernniinin n°__
Cooperagéio e atengdo dos funciondrios da Health............c...oooiiinncnn. n°___
Capacidade técnica dos FUNCIONAIOS .....ooceiverienienii n°
Rapidez com que o e-mail e/ou telefonema s&o respondidos............cciiinennee. n°__
Eficiéncia do atendimento sempre com retorno em tempo habil.......................... n°
Educagio e cordialidade no atendimento...........ccocoi n°___
SUPOTE NO POS-VENAAS. c.cevcireriiirii i stsr e b n°__
Relacionamento
Freqiliéncias das visitas téCnicas.........cccovvviiiii e n°___
Freqiiéncias das visitas COMEerciais.. ... n°___
Pontualidade
Agilidade de entrega de um pedido em situagdo de emergéncia...............coeee. n°
Manutengéo de um estoque de SEQUIaNGa.......ccceveiiiniiniiii s n°___
Cumprimento das datas de entrega solicitadas e confirmadas...................o.cnii, n°
Qualidade
Confiabilidade do Produto..........ccocveriiiirmniiiiniinir e n°
integridade &€ embalagem do produto no recebimento............ciniiinn n°_
Acompanhamento continuo, visando a solugéo de problemas de qualidade que
reqUErem Prazos MAIOISS.......c.ccuriiiiriierie e ris i s n°___
Agilidade em solucionar os problemas de qualidade apontados............c.c..co.u. n°___
Politica de Pregos
Forma de pagamento adequada...........ccuvvvirmeienniinnn i n°
Politica de pregos é objetiva e transparente.........cecccviniinin n°___

Politica de reajustes é adequada e de acordo com 0 mercado.........c.cceevniinnn n
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2-2

Para vocé o que difere o nosso produto efou servico em relagéo a concorréncia?

Se houvesse a possibilidade de trocar o fornecedor para realizar o produto e/ou

servigo, vocé trocaria? Por qué?

O que vocé sugere para aprimoramento dos nossos produtos e/ou Servigos?

Quais s&o0 os nossos pontos fortes e fracos?

Se desejar, dé sugestdes ou criticas:

Dados do Cliente:

Empresa:

Endereco:

CEP:

Cidade:

Estado:

Telefone:

Departamento:

Nome do Responsavel:

e-mail:

Data:

Agradecemos a sua colaboragéo.




Anexo Il - Formulario de Requisicdo de Analises
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Nome da empresa:

Enderego:

Representante da empresa:

e-mail:

Telefone:

Solicito a andlise da(s) seguinte(s) amostra(s) de ragéo(des):

SL SM VM MN
Descrigao Congcentracao Concentragao Ndamero de
esperada obtida Controle
Recebida em:

Analisada em:

Analisada por:

Liberado em:

Liberado por:




