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APRESENTACAQO

Este trabalho tem por objetivos nos conduzir em direc@io ao melhor caminho e
aprimorar nossos conhecimentos em relacfio ao tema proposto. Procurar-se-4 enfocar a
administragdio da pés-venda da maneira mais clara possivel de forma a facilitar a compreensdo

de todos.



1. INTRODUCAO

Esta monografia vem com o intuito de observar e colaborar com as empresa que estéo
no ramo de vendas, pois caso haja discrepancia em algo correto acarretara perdas para a
empresa com nivel elevado.

Por isso a pés-venda bem feita e com eficiéncia na sua administracdo tem o intuito de
coagir os erros quando minimos, deixando assim com margens minimas, para ndo chegar a
elevadas perdas.

Nos tempos em que vivemos, o mercado fica cada vez mais exigente com isso a

"maioria das empresas buscam a modernidade, apesar de ja terem uma boa tecnologia

mercadolégica e tecnolégica, porem ainda surgem intmeras formas de melhorarias, sua
expansdo ampla. |

A Pés-venda apesar de ndo ser tdo atual assim, muitas empresas deixam de lado este
fator significativo para se ter um bom desempenho no atual mercado tfo concorrido e cada
vez mais eficaz para com os seus clientes.

Com tudo isso o intuito maior & estabelecer um bom programa de marketing, buscando
sempre a satisfagdio dos clientes e um bom produto, que seja de boa qualidade e que tenha
uma perfeita reacfio para com a satisfacdo dos seus clientes, para apds isto estas etapas ja
estiverem em uma perfeita harmonia, a “p6s-vendas” vem para completar, chegando assim a
buscar a éatisfagﬁo total ou pelo menos parcial do cliente para com seu produto e assim para
com a sua empresa de modo geral, pois o cliente € a pega mais importante para a empresa.

Em dados ja pesquisados se chega h4 uma hipétese bem clara que ¢ o atendimento
incorreto na empresa, ou seja, se o cliente foi bem atendido ele ir apresentar ou falar para em
media 10 amigos ou conhecidos dele de sua empresa, se ele for mal atendido ele iré te tirar em
media 100 pessoas que poderiam ser clientes de sua empresa, isto €, baseando em apenas o

que um cliente pode causar em sua empresa.
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O maior objetivo deste projeto é mostrar verdadeiramente as vantagens de se ter um
excelente programa de “pos-venda” em sua empresa, seja ela micro, pequena, media ou
grande empresa. Ele analisa os fatores mercadolégicos, medindo a sua empresa para mais ou
para menos, como se fosse um termémetro, se ela esta em alta no mercado ou se esta em
baixa, antes que isso repercuta fora da empresa, atrapalhando assim seus ganhos e a
prejudicando.

Buscando assim o bom tratamento do cliente apds a sua compra efetuada, eles
verificam se vocé esta satisfeito com o produto que acabou de adquirir, se ndo estiver
satisfeito a empresa busca juntamente ao cliente saber o que ficaria melhor para a sua
satisfacio se completar, buscando assim acatar a sugestio do cliente e claro que nas
possibilidades em que a empresa poder Ihes oferecer, para que assim tenha um feedback com
a clientela.

Buscando a qualidade total em cima do “pés-vendas” é deixar o cliente cada vez mais
proximo da empresa e vice-versa, sabendo assim o que o cliente esta querendo de sua
empresa. Com um otimizado sistema de “pés-vendas” a empresa ndo apenas ira satisfazer as
necessidades dos seus clientes, mas sim ir4 com tudo surpreender sua clientela, pois esta cada
vez mais préximo deles sabendo assim de maneira rapida e eficaz o que o mercado necessita.

Melhorando e aprimorando cada vez mais seus produtos € até inovando o mercado
com novos produtos que encaixem com a clientela, e na verdade os que ditam o que sera de
boa aceitagdio para o comércio vender. 7

Valorize seu cliente, pois, ele é a parte mais importante de sua empresa, dé a ele o que
ele realmente precisa, claro que estou colocando de modo geral, para que futuramente vocé
possa otimizar e atender um por um dependendo o seu ramo como na industria
automobilistica j4 dispde desta opgdo que € uma boa, pois, tem cliente mais exigente e tem
cliente menos exigente nesses € em todos os mercados.

A “pés-venda” significa a preocupagio da empresa em se colocar em um bom ranking
no mercado atual, que & cdmpetiﬁvo e globalizado. Se sua empresa nfo se preocupa com a
satisfacdio do seu cliente ndo terd mais espago no mercado, morrera sufocada entre as que
valorizam o cliente.

Seja dindmico satisfaca o 'cliente, mas acima dessas alternativas, coloque bons
programas de marketing em sua empresa para que ela surpreenda o cliente, levando a ele o

que ele realmente necessita, pois seu comprometimento com o cliente lthe tras sucesso no
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mercado para muitos e muitos tempos, apenas sempre aptimorando de acordo com o que o
mercado vai pedindo, mais nunca esquecendo de um otimizado sistema de “pbs-venda”, pois

¢ ele que te deixa mais perto de seu cliente.
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2. SITUACAO PROBLEMA

Perda de competitividade e insatisfacdo de seus clientes nas vendas sem o

acompanhamento da pds-venda no mercado globalizado.
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, 3. OBJETIVOS
|
|

| 3.1. GERAL
K
} Analisar de maneira eficaz na empresa se a pds-venda e as prestacdes de servigos estfio
‘ tendo o devido cuidado para que nfio ocorram erros, pois se ocorrer implicara na perda de
| clientes e de futuras negociagdes, buscando assim a satisfacdio dos clientes.
i
3.2. ESPECIFICOS
| ® Diagnosticar o erro na venda com a pos-venda;
| . Propor a qualidade nas vendas para o comércio atacadista e efetuando a pés-venda
| sempre;
\ .
i . Avaliar as perdas de clientes sem saber os problemas causados;
14 . Analisar o termOmetro mercadologico da empresa com a pos-venda em geral.
-
\
i
|
|
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4. JUSTIFICATIVA

O marketing ¢ de extrema importancia para o bom funcionamento da
empresa, sendo a ferramenta ideal para levar um produto ou servigo até o consumidor
final. |

E preciso que o departamento de marketing de uma empresa esteja sempre analisando
o grau de satisfagio do consumidor final de seus produtos ou servigos, analisando as
mudancas nos comportamentos dos consumidores, analisando a necessidade de um
aperfeicoamento desses produtos ou servigos, e também a necessidade do consumidor para o
desenvolvimento de um novo produto.

A “pés-venda” significa a preocupagio da einpresa em se colocar em um bom ranking
no mercado atual, que ¢ competitivo e globalizado. Se sua empresa ndo se preocupa com a
satisfacdo do seu cliente nfio terd mais espaco no mercado, morrera sufocada entre as que
valorizam o cliente. deixar o cliente cada vez mais proximo da empresa e vice-versa, sabendo
assim o que o cliente esta querendo de sua empresa. Com um otimizado sistema de “pos-
vendas” a empresa ndio apenas ira satisfazer as necessidades dos seus clientes, mas sim ira
com tudo surpreender sua clientela, pois esta cada vez mais préximo deles sabendo assim de

maneira rapida e eficaz o0 que o mercado necessita.



13

5. QUADRO TEORICO

Valter Rodrigues desperta em todos nos em sua obra Marketing no Vargjo a
necessidade da pés-venda, pois e essencial para ambas as partes — o cliente e a organizagdo

que vendeu e prestou um servigco (Rodrigues: 1995).

Heinz M. Geldmann discute as negocia¢les das vendas, observando nas empresas
que a pos-venda faz com que o cliente participe continuamente de suas negociacSes de
vendas, o intuito e despertar nas empresas que nfo sfo elas que ditam como negociar e sim 0s
clientes também, de forma que todos fiquem satisfeitos em modo gerais em sua obra

Estratégias Inovadoras de Vendas.

(Goldmann: 1997)

Valter Rodrigues descreve que na atualidade ter percepcio deste fato e o que faz o
diferencial, relata em sua obra o Varejo na Era Digital, Buscando nos salientar que concretizar
a venda adicional representa atender o cliente com exceléncia, pois vocé conseguiu detectar o
que ele precisava no momento certo € no local exato dando a satisfagfo de ser seu cliente e

aumentando assim suas vendas. (Rodrigues: 1998).

David Freemantle nos mostra a real necessidade da comunicagfio entre a sua empresa
e seus clientes, pois relata em sua obra Incrivel Atendimento ao Cliente, que sua empresa
deve conversar com seus clientes, pois eles ficam satisfeitos com o grau de comunicacfo
oferecido a eles, j& que muitas empresas nfo buscam este meio rapido e dindmico, tendo

assim um feedback on-line com os ciiehtes. (Freemantle: 1994).
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Edmundo Brandio Dantas enfoca em sua obra Telemarketing a chamada para o
futuro, que o controle pos-chamada se divide em trés etapas: a primeira e anotar o que foi
combinado; a segunda e providenciar o cumprimento de acordos e a terceira e fazer o
acompanhamento. Para que com isso seja oferecido ao cliente como um diferencial, pois a
maioria das empresas pecam neste trés itens acima propostos. Isto deixa o seu cliente
surpreso se o fizer corretamente ou sempre que precisar honrando seus compromissos entre
empresa/cliente. (Dantas: 1994)

5.1. O DESENVOLVIMENTO HISTORICO DO MARKETING

O marketing surgiu e se desenvolveu 2 medida que a sociedade se transforma de uma
economia artesanal auto-suficiente para um sistema socio-econémico que compreende a
d1v1sao do traba]ho a industrializacdio e urbanizacio da populagdo. |

Numa economia agraria ou rural, o povo é, em sua maioria, auto-suﬁmente As
pessoas plantam ou criam o que comem, fazem suas proprias roupas ¢ constroem suas casas
e utensilios. Existe muito pouca especializagio do trabalho e quase nfio ha necessidade de
comércio. A divisdo do trabalho comeca a evoluir e os artesdes concentram-se na produgéo
daquilo em que cada um se sobressai. Isso resulta em que cada pessoa pfoduz mais do que
precisa de alguns artigos € menos do que necessita de outros. Sempre que alguém produz
mais do que precisa, ou precisa mais do produz, estdo lancadas as bases do comércio, € o
comércio € a alma do marketing.

A medida que o intercdmbio comega a se desenvolver numa economia agraria, ele o
faz em bases simples. A maioria dos negdcios é em pequena escala, empreendimentos sem
qualquer especializacio administrativa. A atengio concentra-se apenas na producdo, € pouca
ou nenhuma atencdo é dada ao marketing, ou comercializacdo, a pratica no geral € de
manufaturar produtos sob medida. V

Na etapa seguinte, vem a evolugo histérica do marketing. Pequenos produtores
comecam a fabricar seus produtos em quantidades maiores, antevendo pedidos futuros.

Ocorre, entio uma nova divisdo do trabatho, pois um certo tipo de homem de
negocios surge para ajudar a vender a produgfio aumentada. Esse homem de negocios, ou
comerciante, que age como intermedidrio ente os produtores e os consumidores, € 0

revendedor. Para facilitar a comunicagfio, a compra € a venda, as varias partes interessadas
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procuram Teunir-se geograficamente. Assim se formam os centros comerciais. Existem
muitos paises ou parte desses paises, hoje em dia, que estdo atravessando esses diversos
estagios de desenvolvimento econdmico. Disso pode concluir que os avangos ou
refinamentos no marketing de um modo geral andam de maos dadas com o progresso da
civilizago.

O modemo marketing nos Estados Unidos nasceu com a Revolugdo Industrial.
Simultineo, ou como subproduto da Revolugdo Industrial, deu-se o crescimento dos centros
urbanos e um declinio da populagio rural. O artesanato caseiro passou para as fébricas, eas
pessoas foram para as cidades a fim de trabalhar na industria. Desenvolveram-se também os
ramos de prestacio de servigos para atender as necessidades didrias dos operarios, que ndo
mais eram auto-suficientes. Mas o marketing permaneceu uma crianca durante a ultima
metade do séc. XIX e as primeiras duas décadas do séc. XX. Toda atencgdo se voltava para a
expansdo das empresas industriais, pois a demanda do mercado geralmente excedia a oferta
de produtos.

O marketing de massa era um pré-requisito da producdo em massa bem sucedida.
Somente com um sistema de comercializacdo em massa, ou em grande escala, poderiam as
fabricas funcionar ao ritmo ideal de produgio e assim beneficiar-se com as economias de
escala. A medida que a economia se tornou mais complexa, os canais pelos quais flufa o
comércio comegaram a tornar-se cada vez mais longos. Era preciso divulgar métodos
melhores para vender a produgﬁo industrial. Portanto, o aparecimento de especialistas de

marketing foi um passo natural dessa evolugfo.
5.2. AIMPORTANCIA ATUAL BO MARKETING

O moderno marketing atingiu a maioridade apos a Primeira Guerra Mundial, quando
os termos “excedentes” ou “superavit” e “superproducfo” se tornaram cada vez mais
comuns no vocabulério econdmico. Desde a época imediatamente apos este conflito, existe
nos Estados Unidos um poderoso mercado comprador. Isto €, a oferta de produtos e servicos
tem superado a necessidade efetiva

Normalmente ndo pode haver uma intensa atividade econémica sem que haja um
nivel igualmente elevado de atividade de marketing. Durante os periodos de retracdo

econdmica, todo mundo logo percebe que é uma diminuigio na atividade comercial que esta
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forcando redugdes na produgio. Torna-se evidente que em nossa economia “nada acontece
até que alguém resolve vender algo”, e existem solicitacdes urgentes de um marketing mais
intenso, nfo de uma prédugﬁo maior.

‘Algumas medidas quantitativas podem ajudar a ressaltar a importancia do
marketing em nosso sistema social e econdmico. O produto nacional bruto - medida que
indica o total de mercadoria e servigos produzidos dentro de um pais. Cabe a0 marketing
movimentar essa montanha de mercadoria e servicos nfo governamentais, que constituem o
grosso do produto nacional bruto. Outrossim, existem provas evidentes de que a economia
continuard a crescer € vai exigir um marketing ainda mais eficiente.

Um outro indicio da importancia do marketing na economia é o niimero de pessoas
empregédas no ramo. Isso inclui empregados no comércio varejista, no atacado, em
tfansporte, armazenagem e nos diversos ramos de comunicacfo, além de todo o pessoal que
trabalha nos depm’tamentos de marketing das industrias e em atividades mercadologicas dé
instituicdes financeiras, de prestacio de ser{figos, agricolas, de minera¢fio e outros ramos
considerados basicamente como no-comerciais. Além disso, neste tiltimo século, o nimero
de empregos em marketing vem crescendo num ritmo muito maior do que o de cargos na
area de producéo.

Uma medida muito usada para indicar a importéncia do marketing € o seu custo. Em
média, cerca de 50 centavos de dolar numa transagfio comercial destinam-se a cobrir os
custos de comercializagio ou marketing. Os custos de marketing ndo devem ser confundidos
com lucros de marketing, nem se deve pensar que os produtos € servigos custariam menos se
ndo existissem atividades de marketing. ’ |

A importancia vital do marketing no bom funcionamento da empresa foi dada a
entender na nossa definicfio de marketing. As consideragdes acerca de marketing sdio hoje
em dia os fatores mais fundamentais e criticos no planejamento dos negécios e na tomada de
decisdes.

Muitos- outros departamentos de uma empresa sdo indispensaveis ao crescimento de
uma empresa, porém, o marketing ainda ¢ a unica atividade que da renda. Esse fato as vezes
ndo ¢ levado na devida conta por outros executivos, como os gerentes de produgfo, que
utilizam essa renda, ¢ os executivos de financas, qué sd0 responsaveis por sua

administrago.
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5.3. MARKETINDG DE RELACIONAMENTO

Marketing de Relacionamento € um conjunto de estratégias que visam o entendimento
¢ a gestio do relacionamento entre uma empresa e seus clientes, atuais € potenciais, com 0
objetivo de aumentar a percep¢do de valor da marca e a rentabilidade da empresa ao longo do

tempo.

Gestdio do relacionamento significa ter a capacidade de acompanhar e influenciar o
comportamento de clientes e prospects ao longo do tempo, em qualquer canal de contato,
respeitando o histérico de transagdes estabelecido com a empresa. Trata-se de transformar néo
cliente em cliente, de aumentar ticket médio, de aumentar freqiiéncia de compra, de reduzir

cancelamento, enfim, de fazer mais cliente serem mais rentdveis por mais tempo.

Cabe ao Marketing de Relacionamento garantir a conex&o entre ambos num processo
continuo de agfio e reagio. Quanto mais o cliente percebe que a empresa sabe reconhecer suas
necessidades e entregar produtos e servigos compativeis com as suas caracteristicas, mais o
cliente d4 informagdes ao seu respeito. Quanto mais informagdes a émpresa tem, maior a

capacidade de reconhecer e privilegiar os clientes lucrativos.

Num mundo marcado pelo excesso de similaridade entre empresas ¢ produtos, a
grande vantagem do marketing de relacionamento ¢ a capacidade de ser algo a mais onde todo
o resto é igual. De trazer para o consumidor um motivo concreto para escolher a sua marca
em detrimento das outras. Tudo isso com a vantagem de se poder monitorar o resultado

financeiro de todo o esforgo feito.

5.4. MARKETING DE POS VENDA

Entende-se como “servigos pos-venda” todo e qualquer procedimento realizado pela
empresa, apos a concretizacdo da operagdo de venda, que objetiva atender e/ou manter a
clientela.

Um dos mais importantes servigos, sem duvida, é o que esta diretamente relacionado
com a GARANTIA. O cliente necessita que o produto/servigos que ele adquiriu realmente o

faca feliz, atenda as necessidades e anseios que o levaram a compri-lo. Assim, sendo,
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ASSISTENCIA TECNICA ADEQUADA, capaz de atender com solicitude e resolver os
problemas porventura apresentados, ¢ fundamental.

Um outro servigo importante, para o cliente, 6 0 RELACIONAMENTO HUMANO.

Como exemplo, temos a empresa que quando da venda anota a data de nascimento do
cliente (e, se for o caso, do cénjuge) e envia mensagem parabenizando-o pelo evento. O custo
¢ baixo e o retorno e garantido!

Sem exageros, outro servico bem recebido ¢ o de MANTER ”CON'I‘_“ATO
COMERCIAL. E o caso de quando de uma forma apreciavel. Enviarmos comunicagdo ao
cliente, detalhando-a e expondo os beneficios que ele tera, participando da oferta.

RECLAMACOES/SUGESTOES constituem em outra modalidade de servico sempre
eficaz e bem recebida. E o caso de nas grandes lojas e nas empresas termos um local
especifico, um telefone, um pessoal, alocado ao atendimento de quaisquer
sugestBes/reclamagdes por parte do cliente. Neste caso, deveremos ouvir e anotar,
detalhadamente, 0 que ocorre €, sempre, proporcionar retorno ao cliente. Quer notificando-o
de que o fato ja foi éorrigido, quer explicando as razBes que impedem de atender a
reclamagaio/sugestfio efetuada, mas nunca deixar de agradecer pela sugestdio e mesmo pela
reclamacéo.

- mesmo que indevida!

VISISTAS PERIODICAS, no caso, por exemplo, de vendedores pracistas, a presenga do
vendedor junto ao cliente é fundamental para conseguirmos manté-lo fiel a nossa organizag3o.
Devera existir uma escala de visitas obrigétoriamente atendida pelos profissionais de vendas e
estes deverdio preencher os respectivos “relatérios de vendas”, anotando, sucintainente, 0 que
ocorreu durante a mesma — quer tenha vendido, quer nfio. Nfo ¢ por que vendemos que
abandonamos o cliente, até que tenhamos necessidade de fazer novas vendas. H& que

proporcionar assisténcia constante ao cliente.
5.4.1. 0 CONSUMIDOR

O consumidor, o cliente, nio é um “chato” que temos que atender e/ou visitar. Ele é a
razdo da existéncia de nossa organizagio. Ele ¢ quem proporciona as condigSes para que
possamos cumprir com nossas obrigagdes — inclusive o pagamento de nossos empregados — e

crescer.
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A principio, o cliente tera sempre razfo. Temos que orientar todos os departamentos
da empresa e todos os nossos empregados no sentido de serem nossos homens de vendas —
profissionais de “marketing”, de comercializacgo.

Um cliente satisfeito nfo apenas se mantera fiel a empresa; mas, 0 que é importante, se
convertera em um novo vendedor de nossos produtos ou servicos — indicando-nos aos seus
amigos!

Nunca deveremos esquecer que CADA UM DE NOS SOMOS CLIENTE E SOMOS e
desejamos ser atendidos com presteza e carinho. Fagamos o mesmo com relagéio aos nossos
clientes. Ndo deve ter esta postura apenas por que, agora, existe um Codigo de Defesa do
Consumidor. Esta ateng#o e respeito tém que ser filosofia de nossa empresa. Tem que ser a

maneira de viver de cada um de nos, em todos os escaldes da empresa.
5.4,2, COMO OBTER NOVAS VENDAS

Nio h4 absolutamente ninguém que nfio possua pelo menos um parente ou um amigo.
Eis a porta para a abertura de nossa atividade comercial. Est4 Unica pessoa (por hipotese)
também terd amigos e/ou parentes, criando-se uma auténtica “bola de neve”.

A primeira e bésica oportunidade de vendas, portanto, € a INDICACAO .

Pecamos aos amigos/parentes/clientes etc. A indicagio de outras pessoas cujas
necessidades possam também ser atendidas por nos.

Uma venda realizada ¢ uma porta aberta para novas vendas: para o mesmo cliente ou
para outros através de sua indicagfio. A grande questdo poderd ser: “Quando e como obter
indicagdes?”.

No ato do fechamento da venda devemos perguntar ao cliente que outra pessoa nos
indicaria ou, no caso de loja, solicitar-lhe especificamente que encaminhe seus amigos e
parentes até nos para que possamos atendé-los tdo bem com fizemos com relagéo a ele.

No ato do nfio fechamento de vendas deve também fazer a pergunta, pois o contato foi
muito bem realizado, mas, realmente, o cliente ndio tem condig¢des de fechar o negécio — por
motivos mais que explicaveis e justos! Entdo, por que nfo solicitar, neste momento, nova

indicag@io? Se a entrevista foi adequadamente encaminhada ele o fara, sem duvida!




Novas vendas também podem e devem ser realizadas para o mesmo cliente, mediante
encaminhamento, ao seu endereco, de ofertas vantajosas, campanhas e promogdes que

venhamos a realizar. Ha que explorar todos os canais! (CASSARRO, 1993).
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6. METODOLOGIA

O projeto consiste em um estudo da pos-venda aplicada nas empresas, enfatizando a
entidade pesquisada que é a empresa Extra Atacaddo Secos e Molhados LTDA, por meio de
uma pesquisa exploratéria de marketing na area de comércio atacadista distribuidor, o
levantamento bibliografico (pesquisa bibliografica), com a finalidade de garantir um

embasamento tedrico para dar credibilidade a pesquisa.

O estudo foi realizado junto a uma empresa de médio porte, onde serd feito um

levantamento com base nas técnicas de atendimento e vendas segundo CASSARO (1993).

Ser4 realizado sob a forma de estudo de caso, de maneira a explorar em profundidade
o0 objeto de estudo e suas relagdes com as premissas do autor citado.
Um estudo de caso, segundo YIN (1989), surge como método potencial de pesquisa quando
se deseja entender um fenémeno social complexo. Tal complexidade pressupde um maior
nivel de detalhamento das organizagdes dentro e entre os individuos e organizagdes, bem

como os intercAmbios que se processam como o meio ambiente nos quais estdo inseridos.

Para BONOMA (1985), o estudo de caso surge como método de pesquisa habil e
sensivel em analisar o fendmeno dentro de seu contexto mais amplo, em situagdes em que

esta inser¢do traga reais beneficios a pesquisa.

Uma breve caracterizagio da empresa EXTA ATACADAO SECOS E MOLHADOS
LTDA esta localizada na avenida Bernardo Sayao, n® 2005, St. Rialma 11 — Rialma — GO;
fundada no dia 21 no inicio de abril de 2001, tendo como sede no inicio a cidade de Ceres. O
ramo de atividade ¢ o Comércio Atacadista Distribuidor, atuando no Distrito Federal e no
Estado de Goias. Atualmente conta com 150 funcionarios divididos pelas diversas areas da

empresa, hoje representa sua propria marca a Saborelle e breve sé distribuira seus produtos.
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Sua missdo é sempre vender € obter sucesso nas suas vendas, tendo como meta principal a

ampliacfio da area de atendimento.

A coleta de dados foi feita através de questionarios nas cidades de Ceres e Rialma no
comércio varejista de secos e molhados, ou seja, com os proprietarios de supermercados, com
perguntas fechadas e algumas abertas para expor o que ele queria para melhorar o
atendimento apds a venda, ou seja, a pos-venda: a maioria, ou seja, 90% dos entrevistados
agradou do modo que a pés-venda ¢ feita, porque os RCA’s buscam ajudar os clientes a expor
melhor a mercadoria, mostram a eles novas mercadorias e sempre que fazem treinamentos no
ramo, os ajudam a melhorar o atendimento, assim repassam para os donos de supermercados
para que eles possam passar as informagSes para os seus funciondrios assim tratando e
atendendo cada vez melhor os seus atuais e futuros clientes. E os proprietéﬁos de
supermercados disseram estar satisfeitos com o tratamento, rapidez e honestidade nas vendas
efetuadas pelos RCA's que mostraram estar comprometidos com a empresa extra atacaddo,

demonstrando assim sua capacidade profissional em exceléncia no atendimento aos clientes.

Apés os dados coletados o supervisor de vendas filtra as informacgdes e as
transformam em dados para que o gerente nacional de vendas faca o trabalho com o intuito de
atacar e melhorar cada localidade, ou seja, o alvo a ser atacado, para expandir os horizontes e

futuramente aprimorar a marca Saborelle que sera as suas futuras negociagdes.
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7. RESULTADOS

Analisando e resumindo a empresa segundo CASSARO, verificou-se o seguinte:

O primeiro ¢ o Atendimento que € agfo de atender, ou seja, de acother com atencdo e
cortesia; tomar em consideragfio, analisar e definir. Qutro conceito importante, agora, € o da
qualidade que é o modo de ser, a caracteristica de cada coisa. Verificou-se que a empresa faz
contato corpo a corpo dos RCA’s com os clientes dentro de cada ponto de venda (pequeno,
médio ou grande); nesses contatos, esses representantes seguem certos critérios de
atendimento (como agendamento de dias, tratamento pessoal, boa aparéncia, educacfio e
cortesia), todos sdo critérios de plano de exceléncia elaborados pelo Gerente Nacional de

Vendas.

O Segundo ponto € as Vendas; o coracfio de qualquer empresa, que é através dela que
a empresa se mantem e oferece para engrandecer o seu potencial de vendas um diferencial nos

pregos e prazos acessiveis.

O terceiro ponto é o Pés Venda; que sfo feitos pelos RCA's, em constantes visitas aos
clientes munidos de informativos periédicos sobre novidades e lancamentos de novos
produtos, esclarecendo duvidas e sanando qualquer problema como devolugfo de produtos,
alteragdes cadastrais dos clientes, suas necessidades e seus objetivos, sempre dispostos a fazer

o que for possivel para a satisfacdo do cliente.

Mas, contudo deixa uma abertura para erros, pois a pos-venda tem que captar dados de

duas ou mais formas, para apés esta captagdo juntar os dados obtidos e filtrar as informagbes
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para que assim se saiba processa-las para que apos isto saiba aonde deve melhorar e fazer um

programa de melhoria e expansdo das vendas e da clientela.

Apbs estes dados obtidos pela empresa analisa-se que o Extra Atacaddo ¢ uma
empresa embasada e forte, segue bem os tragos propostas e enfatiza o bom atendimento ao

cliente, pois o cliente bem atendido ¢ um fiel cliente.

As vendas pelos RCA’s sdio acompanhadas pelo Supervisor, que € através dele que se
é analisado aonde deve melhorar é buscar a qualidade e a melhoria para a 4rea que esta

precisando de resultados.

Se acompanharmos as vendas de maneira 4gil estaremos deixando assim uma
capacidade imensa em resolver os problemas que possa ocorrer, para que a pés-venda venha a
sanar o que estiver obscuro para o cliente e o deixando em maior contato com a empresa,
sabendo assim o que ele mais necessita, 0 que ela pensa em favor da empresa atacadista e
fazendo com que nos deixe sabedores do que ele realmente deseja comprar para vender cada

vez mais ¢ melhor em seu comércio varejista.

A intensa busca na satisfagdo dos clientes é para fazer com que o cliente ndo seja

‘apenas clientes, mas sim verdadeiros colaboradores, parceiros de verdade, podendo chegar a

ponto de ir até a empresa para que possa fazer promogdes de seus produtos, propagar methor a
sua empresa e expor os produtos comercializados pelo extra atacaddo, deixando assim as duas
empresas unidas e satisfeitas para a maior obtengdo de vendas e da lucratividade, e sem

duvida um maior aumento da carteira de clientes.

O Pés Venda nfo deixa a desejar, é bem articulado, porém pode se methorar, buscando
aprofundar mais no marketing, € ter o cliente mais proximo, ou seja, tratar cada cliente como

um tnico sé e ndo como um todo.

Através da capacitagiio dos seus funciondrios e do elo criado entre eles e a empresa,
far4 com que ele nio obtenham erros obscuros entre uma informagio € outra, podendo assim

designar funcionérios de outras 4reas com um questiondrio elabora e pronto para a captagdo
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de informagfo com perguntas fechadas e abertas e apos isto pronto e respondido, passar para a
drea de vendas para se fazer uma boa avaliagio e assim enfocar o alvo a atingir e saber aonde

se deve buscar a methora sempre e fazendo isto periodicamente.
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8. CONCLUSAQ/SUGESTOES

Apos esta analise, verifica-se que a empresa esta com uma estrutura s6lida, e pode ser

implantado um pos-venda mais arrojado, € implementar alguns setores, buscando interliga-los

\
|
‘ em sistemas on-line:
|
|

- Adquirir sistemas de software para que assim busque coletar dados de seus clientes de

maneira especifica.

- Melhorar o marketing, buscando utilizar os meios de comunicagfio on-line, ou seja,

internet e o sistema SAC.
- Buscar treinamentos e melhorias para o relacionamento cliente/empresa e vice-versa.

Através destes meios a empresa fica com um excelente banco de dados, atendendo 0
cliente de maneira diferenciada e tnica, por que cada cliente é de um jeito e na verdade todos
gostam de uma qualidade no atendimento, enfatizando assim o relacionamento, a praticidade,
a rapidez e a comodidade de se ter assim uma empresa voltada para a clientela e com o

sucesso do lucro.

Pois a maioria das empresas se preocupa em aumentar a carteira de clientes, fazer com
que o cliente entre em seu estabelecimento, e para novos clientes o tratam de méneira
diferenciada, e muitas vezes esquecem de zelar de seus clientes antigos que sio verdadeiros
parceiros, estdo sempre em seu estabelecimento para efetuar a compra, mas se a empresa
buscar a associag@io de relacionamento entre o cuidado maior com os clientes mais antigos e

os novos clientes, mas sempre tratando o mais antigo com a devida atengfo, proporcionando a
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ele um desconto maior de acordo com o tempo de cliente na empresa, melhorando o prazo
para que ele nfo busque outra empresa, mesmo que ela tenha um prego igual ou até menor,

pois bem o resultado serd satisfatorio acredito-me eu.

O cliente gosta de ser bem tratado, ouvido e sempre que possivel atendido em suas
reivindicagbes. A poOs-venda vem para fazer todo esse assunto acima citado, ela busca a
captagdo de dados sugados pelos seus funcionarios e nela enriquecida nos arquivos e sem

duvida a satisfagio do cliente sera rapida e consecutiva.

Notando-se que na atualidade existem muitas empresas que estdo crescendo cada vez
mais, ou seja, ampliando seus horizontes, porque fazem uma politica de vendas voltadas para
a satisfagdo do cliente, por que na verdade quem faz tudo isto dar continuidade € o cliente,

porque sem vendas nfo ha lucro e sem lucro néo ha negocio.

Entdo ap6s avaliacdo do caso fica recomendo ao Extra Atacaddo que faca algumas
implantacBes em seu pos-vendas, para que com isso venda mais e deixe os clientes mais

unidos a ela formando um elo.
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AVALIACAO DO TRABALHO D CONCLUSAQ DE ESTAGIO

30

Nome do Estagiario:
Fabio Fernando Resas de Andrade

Local de Estagio:
Extra Atacadfe Secos e Molhados LTDA

Critério de Avaliaciie

Conceito Atribuidoe

Justificativa da Aplicacdo do Trabalho
Considerar os argumentos apresentados, em
nivel de Entidade Concessionaria. Considerar
os problemas que sero solucionados com o
presente trabalhao.

Capacidade Critica considerar o sentido de
andlise da situacdo bem como o dominio da
mesma e a capacidade de compreensdo e
proposta demonstrada pelos estagiarios.

Capacidade de Inovagdo

Considerar o valor e a praticidade das propostas
apresentades emnivel inovador para a Entidade
Concessiondria objeto da agdo do estagidrio.

Percepciio e Profundidade de Conhecimentos
Especificos

Considerar a capacidade demonstrada pelo
estagiario em dominar o tema objeto de seu
trabalbo, bem como a utilizagfio de Termologia
técnica especifica.

Capacidade de Defesa do trabalho de
Conclusio de Estagio

‘Considerar a capacidade demonstrada pelo
| estagiario em responder aos questionarios de

avaliagfic do Professor Qrientador.

Verificacio da Metodologia do irabatho
Considerar a ordenacdo do presente trabalho e
o cumprimento de cada uma de suas etapas.

Parecer:

DATA: Assmatura do Prof. Orientador: Concetto Final:
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32

-Atividades

Ago/

102

| Set/

02

Out/0

Nov/
02

Dez/0

Jan/0

Fev/0

 Mar/

03

Abr/
03

Maio/
03

Jun/
03

Jul/
03

Revisfo Bibhografica

Elaboracfo de Pré-projeto

Defesa do Prbjeto

Corregdes

Inicio do Estagio 1° fase

I T T

Termino 12 fase

>

Preparacio de materiais €|

métodos p/ 2* fase

e

Elaboragiic do relatdrio

parcial

Inicio 22 fase

Término 22 fase

e

Elaboragdo do relatério
final

Defesa dos resuitados

Correcdes

Elaboracio da monografia

Entrega da monografia

b) — O projeto terd a duragfio de trés semestres divididos em trés etapas:

introdugdo as técnicas de elaboracdo de projeto, fundamentos tedricos e execugio do projeto.

c) — A pesquisa serd feita no segundo semestre, entre 0 més de agosto e
setembro de 2002; a analise ser4 feita logo apds a pesquisa e entregue até novembro de 2002

quando também sera entregue o pré-projeto; a execugdo do projeto sera durante o primeiro

-semestre de 2003.

d) — O acompanhamento sera através de relatorios das atividades, ao final de

cada semestre, com a possibilidade de visitas no decorrer da execucdo do projeto.
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EXTRA ATACADAQ SECOS E MOLHADOS LTDA
AV. BERNARDO SAYAO N° 2005, ST. RIALMA II —- RIALMA GO, FONE: (062) 397-2150
CGC: 04396265/0001-01 INSCRICAO ESTADUAL: 10337992-2

ANEXO 3 - Ficha de Avaliacio de Atividades

1) Nome do Estagidrio: FABIO FERNANDO ROSAS DE ANDRADE

2) Nome da Empresa: EXTRA ATACADAO SECOS E MOLHADOS LTDA

3) Endereco: AV. BERNARDO SAYAO N° 2005. ST. RIALMA I — RIALMA GO. FONE: (062)
397-2150.

4) Responsavel: Sr. FRANCISCO JURANDI DE CASTRO VIEIRA.

5) Cargo: Sécio Proprietario

6) Dar nota de Zero a 10 para os itens abaixo: Nota
Conhecimentos Gerais 9.,5)
Conhecimento Tedrico (8,0)
Conhecimento Pratico ' 9.,5)
Interesse ©.5)
Aptiddo 9,0)
Iniciativa em solucionar problemas 9.5)
Comunicagdo 9,5
~ Redagdo ©.0)
Cooperacio 9.5
Dedicacdo 9.5)
Freqiiéncia 9,0)
Lideranca 8.,0)
Organizagdo no trabatho 9.5
Pontualidade ----- . ©.5)
Produtividade 9,5
Responsabilidade 9,5)

7) Observagio: Houve dificuldade no cumprimento do cronograma devido 3 falta de tempo para

cumprir o estagio, mas ndo deixando de cumprir as horas recomendadas.

DATA: 18/06/2003

Nome do Responsdvel: RG:

Assinatura:
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ANEXO 02 — RELATORIO SINTESE MENSAL
Més de: Maio

‘[ Nome do Estagiario R.A.

-| Fabio Fernando Rosas de Andrade
Local do Estagio Area
Extra Atacaddo _ Administragdo da Pés-Venda
Atividades Programadas Tarefas Realizadas
Diagnostico dos pontos positivos € négativos Entrevista com clientes vargjistas;
quanto as Vendas respectivas; Coleta de dados;
Observagéo;

Coleta de dados com clienies varejistas, etc.

Apreciagio Critica das Atividades

As atividades realizadas foram de acordo com o proposto.

Dificuldades ¢ OQcorréncias

 Informagdes ¢ coletas de dados

Bibliografia:
CASSARRO, Antdnio Carlos. Atender ¢ Vender : Técnicas de Atendimento e Vendas. Livraria
Pioneira ¢ Editora SP. 1993.

COBRA, Marcos. Administracio de Marketing — 2" Ed. Editora Atlas SP. 1992,

Data
18 - 06 —2003

Assinatura do Estagiario

Avaliagio do Responsével / Entidade
O estagigrio Fabio Fernando R. Andrade, realizou as atividades respectivas ¢ 80h de estagio.

Avaliacéio do Professor Orientador

Data: Assinatura do professer Qrientador
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ANEXO 02 - RELATORIO SINTESE MENSAL

Més de: Junho
Nome do Estagiario RA.
Fabio Fernando Rosas de Andrade
Local do Estigio " [Area
Extra Atacaddo | Administragdo da Pés-Venda
Atividades Programadas Tarefas Realizadas
Diagnostico “dos pontos positivos € negativos Entreviéta com clientes varejistas;
quanto as Vendas respectivas; Coleta de dados;
Observagio;

Coleta de dados com clientes varejistas, etc.

Apreciagio Critica das Atividades
As atividades realizadas foram de acordo com o proposto.

Dificuldades e Ocorréncias

Bibliografia:
KOTLER, Philip. Administracio de Marketing: Andlise, Planejamento, Implementacio e
Controle. Tradugfo Ailton Bonfim Branddo - Editora Atlas, SP. 1994,

Data
18 - 06 - 2003

Assinatura do Estagidrio

Avaliacio do Responsavel / Entidade
O estagidrio Fabio Fernando R. Andrade, realizou as atividades respectivas ¢ 82h de estagio.

Avaliac¢io do Professor Orientador

Data: Assinatura do professor Orientador
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EXTRA ATACADAO SECOS E MOLHADOS LTDA
AV. BERNARDO SAYAO N° 2005, ST. RIALMA II - RIALMA GO, FONE: (062) 397-2150
CGC: 04396265/0001-01 INSCRICAQ ESTADUAL: 10337992-2

ATESTADO

Atesto, para os devidos fins, que a Sr. (o) Fabio Fernando Rosas de Andrade. Aluno do Curso de
Administracdo com Habilitagdo em Administracdo Rural cumpriu no periodo de: 23/ 04 /2. 003 a 04/

06 / 2.003 um total de 162 horas de Estagio, na Organizacio (empresa) : EXTRA ATACADAO -

SECOS E MOLHADOS LTDA. Situada a Av. Bernardo Saydo n° 2005, st. Rialma IT — Rialma GO,
telefone (s) : (062) 397 - 2150
e C.G.C. 04396265/0001-01

Tendo sido mencionada a carga horéria, distribuida entre os seguintes setores:  Vendas, Marketing e

Pés—irendas.
Data: 18 /06 /2.003.

Nome: RG:

Assinatura do Responsavel:
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DADOS DO ALUNO

Nome: Fabio Fernando Rosas de Andrade

N° da Matricula: 0237

Endereco: Rua 27 n°429

CEP: 76300-000 Cidade: Ceres Estado:Goias
Tel Res.: 62-323-1336

Tel. Com.: 61-341-2009

Celular: 62-9609-6555

e-mail: fabio.ceres@bol.com.br

Estagio realizado na area: Pos Venda

Resp. pelo estagio na empresai Vilmondes Lino Bérbosa
Endereco: Av. Bernardo }Say{w n® 2005, St. Rialma 11, Riéllma- GO
Telefone: 62-397-2150




