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“‘Aqueles que quiserem [realizar] alguma coisa primeiro tem que descobrir de que

7

maneira ela deve ser feita para depois pratica-la na ocasido oportuna”.

(Maquiavel: A arte da guerra :521)
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1. INTRODUCAOQO

No mercado globalizado e competitivo em que as empresas atuam e
vivem em constantes mudancas tanto econdmicas como de oferta de novos
produtos, a Agroverde J.G. Comercio e Representacdo de Produtos Agropecuarios
Ltda ndo pode ficar alheia a este fato, devendo, assim, buscar continuamente
alternativas para melhorar sua competitividade, seu atendimento e aumentando sua
fatia de participacédo de mercado.

Essa proposta académica tem por objetivo implantar um projeto de
vendas por telefone para a empresa Agroverde J.G. Comércio e RepreSentagéo de
Produtos Agropecuarios Ltda. Para tanto, sera necessaric um levantamento de
materiais que possam proporcionar um maior conhecimento técnico cientifico da
area comercial de vendas por telefone, oferecendo uma oportunidade de

implantag&o com maior seguranca e de melhor funcionalidade.

Espera-se, com esta implantagdo, proporcionar para a empresa em
questado, um melhor efetivo nas vendas e uma racionalizagdo de tempo entre
vendedor e cliente, melhorando o fluxo de trabalho dos colaboradores’ da empresa
Ievando—bs a conhecer as mudancas do mercado em que atuam e proporcionando,
também, uma melhora em seus rendimentos financeiros; dessa forma contribuindo
para a estrutura econémica e financeira da empresa e, por fim, promover um melhor

nivel de satisfacdo dos seus clientes e colaboradores.

A necessidade de melhorar o canal de comunicag&o e negociacdo entre
cliente e vendedor é uma importancia competitiva do mercado, onde a Agroverde
J.G. Comércio e Representacdo de Produtos Agropecuédrios Ltda. Promovera a
comercializagdo e promog&o das marcas que representam, evidenciando-as no

mercado.

O SVT (Sistema de Vendas por Telefone) ndo ira substituir o profissional

de vendas, mas sera uma ferramenta de apoio e agilidade na relagdo compra

1 A - . .,
Colaboradores: referéncia dada aos vendedores da empresa e demais funcionarios.
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(clientes) e vendas (empresa), uma vez que a comunicacdo sempre tera um papel
importantissimo na atividade de vendas, auxiliando na resolugdo de problemas

diversos e atuando com o servigo de pds-venda.

Para um perfeito funcionamento do SVT, o vendedor deve estar sempre
inteirado dos acontecimentos e mudangas em seu produto € o mercado que atua.
Essa estratégia de venda por telefone tem como objetivo viabilizar e criar maiores
vinculos com clientes, mas a empresa que opta em usar essa estratégia deve ter
muito cuidado na sua utilizag&o, pois, se for utilizada de maneira incorreta, podera
afetar a imagem da empresa perante os clientes e concorrentes. Com isso, a
presenca de um profissional ético e qualificado € indispensavel. O vendedor é peca
chave para o sucesso do SVT, tendo como fung&o a divulgagéo e apresentacdo do
produto, agregando, nessa fungéo, a atividade de suporte técnico quando de sua
necessidade.

A empresa, por meio de seus vendedores e do cadastro de clientes, vai
em busca de necessidades ndo percebidas pelo cliente em relacdo aos seus
produtos, proporcionando um maior giro de estoques e um relativo conforto ao

cliente. Essa técnica é muito util para contatar clientes e promover vendas,

economizando com a redug&o do custo de visitacdo das equipes de vendas.

O relatdrio esté estritamente voltado para as vendas da empresa tanto em
sua forma ativa como passiva. Este serd divido a partir da caracterizacdo da
empresa em estudo, situagéo e pergunta-problema, hipétese, justificativa, referencial
tedrico, metodologia. E, na parte pratica identificacdo da situagdo atual,
desenvolvimento dos objetivos especificos, teste da hipotese e resposta a pergunta
problema, propostas de melhorias, assim como possiveis anexos para ilustracdo do
relatorio.
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2. JUSTIFICATIVA

2.1. IMPORTANCIA

Esta monografia tem por objetivo apontar os efeitos quando da

“implantacéo de SVT (Sistema de Vendas por Telefone), se eles podem ser positivqs

ou negativos. Os passos para a sua implantacdo devem ser muito criteriosos, poié a
auséncia desse critério podera resultar em problemas para a empresa, como falta de
credibilidade, tanto dos clientes como dos fornecedores. Para o académico, este
trabalho € importante, pois € um meio de colocar a campo suas experiéncias e
acdes adquiridas ao longo dos seus estudos.

2.2. OPORTUNIDADES

O modelo de televendas apresentado a Agroverde podera obter
vantagens competitivas sobre seus concorrentes diretos, por estar prestando um
servico de maior qualidade e dedicagcdo aos seus clientes. Esse servigo prestado
podera ser uma das formas de manter e atrair 0 maior nimero de clientes a fim de
se auferir a fidelizacao deles.

Outra vantagem que o projeto proporciona € a redug&o de custos, j& que
o vendedor interno ndo precisa se deslocar da empresa até ao cliente para fechar
uma venda. O papel do vendedor externo estara voltado mais para a questéo de

feedbacks, de divulgac&o de novos produtos, promogdes e redes de contato.
P

2.3. VIABILIDADE

Os efeitos que tornaram viaveis esta pesquisa sdo bastante favoraveis as
partes envolvidas, ou seja, académico e empresa Agroverde, uma vez que para a
Agroverde, a viabilidade desses se configura com a oportunidade do mercado em
geral, pois seu desembolso sera irrelevante comparado com suas possibilidades de
ganho, caracterizando sua participacao sob otica de objeto de estudo por meio de

experimentos n&o oneraveis, utilizando os equipamentos existentes; melhoria nos



métodos de trabalho e reducido de custos, estabelecendo controles que podem
verificar a performance da empresa com aplicagdo de atividades de correcdes.

Para o académico, este projeto apresenta viabilidade, visto que ira
agregar valores a formac&o académica, considerando-se a oportunidade de

relacionar a teoria com a pratica no ambito de uma empresa.
2.4. IMPLANTACAO DO PROJETO

Este projeto limita-se a implantar uma idéia, que outrora se apresentava
apenas como projeto de um modelo de televendas, a fim de manter e conquistar
novos clientes, para que a empresa possa aumentar sua participacdo no mercado,
em que atua, através da atividade dos profissionais da area de vendas, buscando
alcancar a maximizagéo do faturamento da empresa, ndo focando outros assuntos

das demais areas da organizacao, que n&o estejam ligados ao tema proposto.
2.5. LIMITACOES PARA A REALIZAGAO DA PESQUISA

As possiveis limitacbes para a realizacdo do projeto baseiam-se na
dificuldade em encontrar obras literérias pertinentes ao tema proposto; dificuldade
em obter informagdes na Agroverde; a pbssibiﬁdade da empresa nao disponibilizar
de recursos financeiros para a implantagdo das propostas; tempo escasso para a
realizagao das pesquisas.
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3. OBJETIVOS

3.1. Geral

v' Apresentar, a Agroverde, um modelo de televendas a fim de manter e
conquistar novos clientes, aumentando, assim, a sua participag&o no mercado
em que atua.

3.2. Especificos

\

Realizar pesquisa bibliografica pertinente ao objetivo de estudo;

v ldentificar a estrutura de vendas da empresa para desenvolver a melhor
forma de vendas por telefone;

v Realizar pesquisa com os clientes a fim de detectar os fatores que permitam a
empresa manter e conquistar novos clientes com intuito de aumentar a
participag@o no mercado em que atua;

v' Propor modelo de televendas que sejam funcionais para a Agroverde;

v' Elaborar analise de custos versus beneficios para implantacdo da proposta.
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CAPITULO !
1. DIAGNOSTICO DA EMPRESA

1.1. OBSERVAGCAQ PRATICAS

E percebido que a necessidade de se implantar um modelo mais
abrangente no atendimento aos clientes, por meio de televendas, dando suporte
para os vendedores, proporcionara a empresa em questéo, uma melhor participagéo
no mercado. Com isso, também ocasionando uma melhora em seus rendimentos
financeiros, contribuindo, desse modo, para a estrutura econdmica e financeira da
empresa e, por fim, promover um melhor nivel de satisfacdo dos seus vendedores e

clientes.

1.2. ANALISE GERAL

Ao lidar com o ambiente, a empresa passa a lidar com a incerteza e com
a imprevisibilidade. Toda empresa € uma parte integrante do seu ambiente.
Enquanto os niveis mais baixos da empresa (nivel operacional) estdo relacionados
com os aspectos internos da organizacao, a tarefa nos niveis mais elevados (nivel
institucional) é estudar e mapear as oportunidades e ameacas que o ambiente
impde a empresa. Assim, o conhecimento objetivo acerca do ambiente é
fundamental para o processo estratégico, no sentido de se obter a adequada
compatibilizacdo entre a empresa e as forcas externas que afetam direta ou
indiretamente, seus objetivos, estratégias, estruturas, recursos, - planos,
procedimentos, operacdes, entradas, saidas, efc.

Segundo Chiavenato (2000, p.86), “Anélise Ambiental é o estudo das
diversas forgas do ambiente, as relagdes entre elas no tempo e seus efeitos ou
potenciais efeitos sobre a organizagdo”. Nao se trata de uma atividade totalmente
nova, pois varios aspectos do ambiente sdo estudados continuamente por diferentes
fungbes na empresa, areas de mercado consumidor e concorréncia pelo 6rgdo de
marketing; mercado de capitais pela area financeira; novas tecnologias pela area de
pesquisa e desenvolvimento, etc.

A idéia € a de avaliar, através de uma reflexdo aprofundada, na qual

devem participar todos os gestores da empresa. Previamente, serd necessario reunir
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uma série de informacgbes internas, para os pontos fortes e fracos, e fatores

externos, para as oportunidades e ameagas.

1.3. PONTOS FORTES

Como pontos fortes da empresa Agroverde, foram identificados os

seguintes:

v

v

otima estrutura fisica, pois, atende as necessidades dos clientes em relacao
acomodacéo, conforto e qualidade;

suporte tecnoldgico composto por central telefonica com bina e fax, seis
computadores com os periféricos compativeis e funcionais a estrutura atual
de trabalho; equipe de vendas treinada,;

internet;

a empresa esta com marcas de tradicdo e confianga do mercado, como a
Gerdau que tem 100 anos e atua em todo territdrio nacional,

a Agroverde desenvolve trabalhos visando as solugcées com qualidade e
tecnologia;

seguranca nas informacoes.

1.4. PONTOS FRACOS

NN N R

AR

Os pontos fracos que foram identificados s&o os citados a seguir:
n&o tem uma metodologia de padronizagao das rotinas internas;
nao existe controle dos processos de gestdo comercial;
pouca formagao a nivel superior nas areas de gestao;
mau uso das estruturas e tecnologias da empresa;
informalidade na recepgéo e atendimento dos clientes e fornecedores;

nao existe formacdo em relagdo ao uso das técnicas de comunicagéo por

telefone;

néao existe preocupagéo com pos-venda;

quase que inexistente a busca de vendas via telefonia fixa;

nao esta pfeparada mercadologicamente para o nivel de competitividadé do
mercado;
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v’ ndo atende as exigéncias das empresas representadas (televendas),
podendo essa falta provocar a resciséo dos contratos de representacéo;

v tem pouco conhecimento das estratégias e meios de atuagdc dos
concorrentes;

v' tem dificuldade em conhecer o nivel de demanda e contingéncias de mercado

de alguns dos seus produtos.
1.5. OPORTUNIDADES

As possiveis oportunidades para a empresa baseiam-se:
v’ representar outras empresas no ramo do agronegocio;
v’ fazer vendas na qualidade de atacadista, para outras empresas de outras
cidades, tanto do Estado de Goias como para outros Estados como o do

Tocantins.
1.6. AMEACAS

Depois de aigumas informagbes coletadas e posteriormente analisadas
pode-se enumerar algumas ameacas que podem afetar o sucesso da empresa, e as
mesmas estdo citadas logo abaixo: |

v/ uma concorréncia mais acirrada, com abertura dos mercados internacionais,
com aparecimentos de outras empresas com produtos e servigcos
semelhantes com menores custos;

v’ as empresas representadas rescindir os contratos e colocarem equipes
proprias de vendas na regiéo;

v' aumento de taxas e impostos;

v instabilidade econdmica, com frequentes oscilagbes provocadas pela

desvalorizac&o cambial, além de medidas econdmicas e governamentais.
1.7. SITUACAQ PROBLEMA

A Agroverde, por estar atuando em um mercado competitivo com
continuas mudancas e fortes exigéncias dos consumidores, que vdo desde as

negociacdes de compras até o servico de atendimento pés-venda, encontra-se em
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um quadro pouco competitivo e de baixa tecnologia de gestdo e atendimento, pois
n&o é atividade-padréo da empresa buscar as necessidades dos clientes, tais como:
consultar se os produtos estéo sendo entregues no tempo combinado; se estdo em
perfeita qualidade para ser usado; verificar, junto aos clientes, se os produtos
oferecidos tiveram o resultado esperado na sua utilizac3o.

Tanto o atendimento direto como por telefone ao cliente ndo sdo formais e
nem profissionalizados. Os vendedores atendem seus clientes, ao telefone, como
atendem a qualquer ligag&o de qualquer pessoa. Esse tipo de atendimento passa
uma imagem de que a empresa ndo tem padrbes estabelecidos no atendimento e
cordialidade com o cliente além do que pode vir a ndo expressar confianca a
empresa e ainda gerar duvidas quanto a qualidade dos servicos e produtos
ofertados por ela. Em sintese: destacam-se como problemas identificados a falta de
um televendas eficiente, uma padronizag¢do no procedimento de atendimento.

Através dos problemas enumerados, a empresa relatou que, nos ultimos
anos, vem perdendo clientes para a concorréncia, assim como apresenta
dificuldades em manter os clientes atuais.

Buscando reverter tal situagéo, a empresa pretende estar a disposicdo do
cliente da melhor forma e sob o uso dos recursos disponiveis, em um mercado onde
a comunicacdo é essencial para a sobrevivéncia de qualquer organizacéo e fator
essencial para a continuidade e perpetuacdo da empresa. Pensando assim, a
Agroverde abre as portas para esse estudo, onde sera esperada uma correcdo nas
falhas que ocorrem em relacé&o ao atendimento ao cliente e 0 mau uso dos recursos

disponiveis.

1.7.1. Pergunta problema

Na inteng&o de proporcionar um maior suporte dos vendedores, por meio
do televenda, com a implantacéo de uma modelo mais abrangente no atendimento
aos clientes, sera possivel manter e conquistar novos clientes com o propésito de

aumentar a participag&o no mercado apenas por meio desse suporte?
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1.8. HIPOTESE

Com a implantac&o de um servico de televendas, sera possivel para a
empresa, aumentar sua fatia de mercado, mantendo e conquistando novos clientes,
promovendo, assim, uma vanguarda? perante seus concorrentes.

v O sistema de televendas proporcionaréa aos vendedores uma melhor
qualidade de trabalho, pois devido a maior freqiéncia de contato com os
clientes, estes estar&o tendo a oportunidade de conhecé-los melhor.

v Sera possivel proporcionar aos clientes um melhor relacionamento com a
empresa, pois devido ao contato mais regular entre empresa e cliente, eles se
sentirdo mais confiantes na realizacdo de suas compras e até mesmo nos
esclarecimentos de suas duvidas.

v" Com o sistema de televendas, a empresa tera seu nome divulgado, bem

como os de seus produtos com maior qualidade e com mais freguéncia.

2 . . .
. Vanguarda: ter a oportunidade de sair na frente no mercado ao que se refere as vendas aos seus concorrentes.
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CAPIiTULO I}
2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. MARKETING

Segundo Drucker (1999, p.15), “marketing € o processo pelo qual a
economia é integrada & sociedade para servir as necessidades humanas”.

Na viséo de Las Casas (2000, p.12), “marketing € o conhecimento que
abrange todas as atividades orientadas para a satisfacdo e necessidades dos
clientes; visa alcancar determinados objetivos dentro das organizacbes’.

Afonso (2001, p.64), conceitua marketing como a unido dos quatros 4 P's
(produto, prec}b, promog¢ao, ponto de venda) permitindo, destarte, que se facam uma
andlise e compreensdo do funcionamento do mercado, de forma detalhada,
separando cada etapa de implantagdo de um produto ou servico:

o marketing é a somatéria de quatro fatores que permitem analisar e
compreender o funcionamento do mercado e, por consegiiéncia
desenvolver politicas e estratégias especificas. Os 4 P's s&o: Produto oferia
tangivel ou intangivel da empresa para o cliente; Prego: quantidade fixada

para promover a troca; Praga: local e / ou &rea geografica de atuacgéo;
Promogao: utilizacdo de meios para emitir informacgdes.

Observando o conceito de Afonso (2001), pode-se notar que, para a
determinac&o de politicas, & necéssério que se faca a analise apurada do ambiente
em que a empresa encontra-se inserida.

O processo de desenvolvimento dos 4 P’s é um estudo detalhado das
estratégiés de marketing a partir da definicdo do produto, preco, praga e promogéo
de forma que venha atender tanto as necessidades da empresa como as do publico-
alvo oferecendo, todavia, servigos e produtos com maior qualidade, confiabilidade e
seguranga.

Marketing € um processo de planejamento e execugdo para satisfagdo dos
consumidores e organizagdo. E a execugdo desde a concepgio, prego,
promogdo, e distribuicdo de bens, servigos e idéias para criar trocas com

grupos alvos que satisfagam o0s consumidores e o0s objetivos
organizacionais. (COBRA, 1992, p. 67).
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Na visdo de Cobra (1992), no processo de marketing se planeja: o que,
para quem, como e quanto fazer. Entdo, pode-se dizer que o marketing é uma
atividade humana dirigivda a satisfazer as necessidades e desejos através do
processo de trocas. E, através dele, que se podem identificar as necessidades do
consumidor.

As normas que a empresa ira seguir devem ser propostas em um plano
de marketing, onde se fara o levantamento de quais areas que serdo exploradas e
qual o publico-alvo a que se deseja atender. ApOs este estudo, sera possivel
desenvolver técnicas para se alcancar o objetivo do plano utilizando o esbogo dos 4
P’s, qUe deve ser projetado considerando os objetivos de cada &rea de atuagdo. Se
um produto for criado para atender a publicos diferentes no projeto de criagao,
devem estar vinculado os pontos de distribuicgdo, precos e promog¢des que venham
atender a cada um desses diferentes publicos.

Pode-se dizer que, mediante os conceitos apresentados, cada autor tem
uma visdo independente e diferente do marketing, mas todos consideram o
marketing como um processo de planejamento e execugdo para satisfagdo dos
consumidores e organizagdo. Estudo do mercado como fator predominante na busca

pela identificacéo das necessidades dos clientes.

2.2. TELEMARKETING

Quando se fala em telemarketing, a primeira idéia que vem a mente das
pessoas €, nada mais nada menos, que venda por telefone. Obviamente, que

telemarketing € muito mais que vendas por telefone ou televendas.

Por telefone pode-se colher, confirmar ou aprimorar informagfes e até
vender para quem tem potencial para comprar, promover agendamento de
visitas para os vendedores externos, efetuar o pds-venda, etc. O telefone &,
na verdade, uma excepcional ferramenta de pesquisa e de manutengio do
relacionamento, que precisa ser usada com técnica e destreza para produzir
os beneficios desejados. O uso planejado do telefone para gerar negocios
€ a esséncia do Telemarketing. (FARIA, 2005, p.1).

Ha alguns, com o advento da internet, chegou-se a cogitar o fim do
telemarketing e o que vimos foi um fortalecimento dessa ferramenta, tornando-se um
forte aliado das empresas na ardua tarefa de manter acesaf a chama do
relacionamento com o cliente.
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Nos ultimos anos, com a velocidade de penetracéo, cobertura do territério
de forma controlada, possibilidade de mensuracdo imediata, comodidade para o
comprador, abordagem planejada e sistematica sdo algumas das vantagens
oferecidas pelo telemarketing. 7

De acordo com Dantas (1994, p. 46) “telemarketing é a utilizacéo
planejada do telefone como forma de se obter lucro direto através da satisfacdo do
mercado consumidor de qualquer produto ou servico”.

O telefone sempre foi um meio de comunicacéo entre pessoas, mais
geralmente utilizado para uma comunicagéo informal entre colegas para bate-papo.
Na atualidade, o telefone € visto conforme citacdo do autor acima como uma
ferramenta alavancadora de vendas.

Nestes termos, € valido lembrar que se o telefone ndo for usado de forma
correta para conquistar um cliente, pode vir a causar sérios danos a empresa, ja que
nos dias atuais, a maior preocupacédo das empresas de eliminar a inatividade de
compra.

No telemarketing, o telefone é a ferramenta mais interativa das midias,
pode-se adaptar a abordagem a cada caso especifico, planejando cuidadosamente
cada contato, com respostas preparadas para cada tipo de objecdo possivel. O uso
de roteiros durante a comunicacdo sem que o cliente perceba que é uma grande
vantagem do Telemarketing.

Segundo Forsyth (2001, p.33) “no telemarketing os clientes querem trés
coisas acima de tudo: rapidez, eficiéncia e cortesia’. A rapidez no atendimento traz
muitos beneficios tanto para o cliente quanto para a empresa, no caso da empresa
seria a questdo de custo, j& o cliente fica mais satisfeito ainda porque percebe que
foi atendido mais rapido do que esperava.

Pois, o servico prestado ao cliente de forma rapida deve estar ligado
diretamente ao quesito eficiéncia. E, para se prestar um servigo eficiente o operador
de televendas deve estar bem informado com relagdo aos produtos, politicas é
procedimentos da empresa. As explicagdes devem ser claras, sucintas, precisas e
adequadas ao nivel de experiéncia e conhecimento dos consumidores.

A cortesia € outro fator importante para o alcance do sucesso, na
negociagdo entre operador do telemarketing e o cliente. O operador deve ser gentil

com os clientes, mesmo quando houver situagdes indesejosas. Neste caso o papel
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do atendente é tratar bem o cliente e esta sempre pronto a prestar um servigo com

qualidade.

2.3 PRESTAGAQ DE SERVICOS

De acordo com Kotler (1998, p. 42-43), segue a lista de alguns critérios de

avaliacdo da qualidade do servigo utilizados pelo cliente:

v

Tangiveis: referem-se a qualidade (e/ou aparéncia) de qualquer evidéncia
fisica do servico: bens facilitadores, equipamentos, instalacdes, pessoal. E
um importante critério pela prépria intangibilidade do servico.

Consisténcia: &€ a auséncia da variabilidade no resultado ou no processo.
Consisténcia influencia até na propaganda boca-a-boca realizada por clientes
freqUentes e potenciais. E importante para clientes que querem saber o que
esperarem do servico. '

Competéncia: refere-se a habilidade e ao conhecimento para executar o
servico (pode ser previamente conhecido pelo diploma, curriculo, etc.) E
importante para servigos profissionais: servico médico, assisténcia juridica,
manutencao de automoveis e consultoria, por exemplo.

Velocidade de Atendimento: critério importante para a maioria dos
consumidores de servicos (na 6tica deles sempre). O tempo pode ter duas
dimensodes: a real e a percebida. Nem sempre a reducéo do tempo real é a
desejada no tempo percebido.

Flexibilidade: é a capacidade de rapida adaptacdo as necessidades do
cliente. Uma boa flexibilidade do sistema de operacdo vai proporcionar um
bom processo de recuperacdo de falhas (servigos produzidos na frente do
cliente ocasionam erros).

Credibilidade/Seguranca: refere-se a capacidade de transmitir confianca e a
formac@o de baixa percepcéo de risco: A percepcdo de risco varia com a
complexidade das necessidades do cliente e com o grau de conhecimento
que este tem do processo do servico.

Acesso é o que diz respeito a capacidade do cliente entrar em contato com o
fornecedor do servico. Localizagdo adequada, bem sinalizada, disponibilidade
de estacionamento, amplo horario de operagdo, facilidade de acesso
telefénico.
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v Custo: é o critério de quanto o cliente vai pagar (em moeda) pelo servico.
Este critério esta associado a outros como o tempo, ‘b esforco e o desgaste’
para se obter o servigo. Geralmente se relaciona prego alto a qualidade alta.

v Finalmente, um servico pode ser mal avaliado pela falta de informacdes

adequadas.

O vendedor deve passar, através da comunicacdo com o cliente, sua
satisfacdo em atendé-lo e também sua importancia em té-lo com parceiro. A
comunicagio deve ser pausada, o uso do tom de voz deve ser de forma que nac
tenha a necessidade de repetir palavras, procurar variar a entonacgdo, pois as
palavras transmitem emogdes diferentes ao serem pronunciadas. O ouvir também &
muito importante, pois sé poderemos atender as necessidades dos clientes se
soubermos ouvir bem e entender suas caréncias.

A administragdo de servigos engloba toda a empresa buscando auferir a
quaiidade que o cliente sente ou almeja. E uma forma de identificar as necessidades
dos clientes é através da hora da verdade (atomo basico do servigo), ou seja,
quando o cliente tem um contato direto com a empresa. O ponto de vista de
administragéo de servigos sugere que essas muitas horas da verdade representem
as pedrés fundamentais do produto servico.

Cobra (1992, p.202),

Hoje as empresas prestadoras de servigos compreendem que a concorréncia
é agora tio intensa que meras solug(")es técnicas oferecidas aos clientes, ndo
bastam para criar uma posigdo competitiva; precisam ir além do que o
mercado oferece

Com o crescimento da concorréncia, as empresas prestadoras de
servigos devem obter posicoes 'para competir no mercado. Criarem meios de
-prender sua clientela, seja com contratos com cumprimento de cotas e premiagdo no
final do contrato ou patrocinios, em outras palavras; rbmper fronteiras, mexer com a
imaginacédo, com o psmolgglco do ouvinte.

Mediante os conceitos dos autores, pontua -se que cada um conceitue a
prestacdo de servicos sobre prismas dlferentes, pois estd estampada em toda
pesquisa a importancia de trabalhar com um diferencial no atendimento, visando
obter sucesso da empresa.
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2.4. CONCORRENTES

Concorrentes sdo empresas que trabalham com produtos ou servicos
semelhantes e visam atender o mesmo publico alvo, sendo gue cada uma usa de
melhor forma sua estratégia para garantir sua participacdo no mercado. Cobra
(1992, p.127), menciona e em seu livro que: “administrar a ac&o do concorrente é
um dos grandes desafios ambientais, segundo ele é gracas a atuacdo da
concorréncia que uma empresa tende a organizar-se, adaptar-se e até mesmo
inovar para poder vencer a batalha do mercado”.

A empresa bem preparada para atuar no mercado deve estar atenta ao
balanceamento dos pontos fortes e dos fracos da empresa concorrente e na afericéo
das ameagcas e oportunidades reciprocas para que uma organizagao se supere e até
mesmo cresca.

Além de observar uma empresa que fabrica um mesmo produto/servigo,
nunca se deve deixar de examinar as empresas que satisfazem as necessidades
que do consumidor.

Kotler (1998, p.132) descreve que “os concorrentes mais diretos de uma
empresa sao aqueles que perseguem oS mesmos mercados-alvos e adotam
estratégias semelhantes”.

Quando se usa o termo mercado-alvo significa que um grupo estratégico
de empresas que estdo voltados a satisfazer esse mercado com uma mesma
estratégia. De forma que cada uma venha usar, na melhor forma, sua estratégia'

para ndo perde mercado.
2.5. DIFERENCIAIS COMPETITIVOS

Nesse contexto, atualmente marcado pelo novo conceito de “Gestdo
Empresarial’, encontra-se um cenério politico-econémico fregiientemente instavel,
tornando as empresas mais sensiveis e vulneraveis as pressdes externas,
obrigando-as a se tornarem mais dinamicas e competitivas.

Esta chamada “Competic&o” deixa claro que guanto mais nitidas e claras
as fronteiras existentes nos mercados atuais, mais complexas e maiores se
apresentardo, visto que o acontece, na atual conjuntura de “mundo moderno e

globalizado”, exige que cada empresa seja sempre mais dindmica. Esse dinamismo
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exige da empresa ou organizacdo uma ampla estruturacéo, a fim de torna-las mais
ageis e eficientes perante o mercado no qual esta inserida.

Outro fato relevante, levantado por alguns autores, € a questio da forga e
a importéncia que uma estratégia competitiva exerce, pois essa forca é determinada
por sua capacidade de prever e reagir aocs movimentos e contra movimentos dos
concorrentes, além das mudangas ocorridas nas preferéncias do cliente ao longo do

tempo e de avancgos tecnoldgicos. Segundo Porter (1989, p. 123)

[...] empresas conseguem vantagem competitiva ao conhecer novas
maneiras de realizar atividades, empregando novos procedimentos, novas
tecnologias ou diferentes insumos... A partir desse conceito € que se explica
a intensa necessidade de as organizagbes estarem informadas e
preparadas para as mudangas e incertezas futuras. Portanto, torna-se
necessario que a empresa saiba administrar corretamente e eficazmente
este sistema como um todo.

Para que se possa obter esta tdo desejada vantagem, as empresas
observam o comportamento do mercado, além do comportamento de outras
empresas inseridas no mesmo segmento. Dessa forma, sdo capazes de tracarem
planos e estratégias que eram intituladas de /novagédo, que, de acordo com diversos
autores, é definida de maneira ampla e inclui melhorias tecnolégicas e melhores
maneiras de se fazer algo, pois essas “inovagdes” influem na vantagem competitiva,
uma vez que os concorrentes ndo se ddo conta da maneira de competir ou, as
vezes, ndo serem capazes de reagir aos movimentos do mercado no qual estdo

inseridos.

2.6 CLIENTE

Na visdo de Juran (1991, p.8-9) os clientes podem ser externos ou

internos.

Clientes externos. Estes sdo impactados pelo produto, mas nio sdo
membros da empresa que faz o produto. Os clientes externos incluem
aqueles que compram o produto, os departamentos reguladores governo e
o publico (que pode ser impactado devido a produtos inseguros ou a danos
ao ambiente). Clientes internos. Estes s&o impactados pelo produto e sdo
também membros da empresa que o produz. Eles costumam ser chamados
de “clientes”, a despeito do fato de ndo serem no sentido estrito da palavra.
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O cliente pode ser qualquer pessoa (internas e externas). Os externos
s&o as pessoas que irdo comprar o produto podendo estar classificados em classes
scciais diferentes. Contribuem indiretamente para a produgdo do produto, ou seja,
os fabricantes fazem os produtos de acordo com a necessidade dos clientes.

Os clientes internos s&o aqueles que trabalham na empresa e estdo
impactados ao produto, em outras palavras: sdo os funcionarios da empresa. No
geral, tanto o cliente externo como interno esperam que a organizagdo reconheca a
importancia de sua pessoa e de sua solicitacao.

Conquistar um cliente custa cinco vezes mais caro do que manter sua
fidelidade. Isso significa que, quando vocé perde um cliente, devera
empregar cinco vezes mais recursos para compensar essa perda. Essa
politica de conquista e perda leva a uma estagnagdo da empresa e
portanto, a iongo prazo, ao retrocesso comercial. Uma verdadeira politica de
manutengdo de fidelidade de clientes deve ser organizada, o que sera cada
vez mais dificil em fungfo da quantidade, que vai aumentando. (CAIAZZO,
1990, p.137).

Conforme CAIAZZO (1990), conquistar novos clientes custa cinco vezes
mais caro para a empresa, desta forma faz-se necessario a pratica do marketing de
relacionamento que crie, mantenha e acentue sdélidos relacionamentos, com a
transferéncia de valores, ou seja, o seu resultado é alcangado a longo prazo.

De acordo com a visdo dos autores citados, as maiorias dos mercados
estdo competitivas, o que significa que os clientes tém muitas opcdes A escolha
deles & influenciada por varias coisas: a imagem e reputagdo da empresa, a
qualidade do produto ou servigo que a empresa fornece, garantias, praticas e
politicas, e, ainda mais, o que pesa bastante na balanca e no atendimento oferecido.

De acordo com Afonso (2001, p.51), “As empresa, em geral, t&m que
identificar o comportamento do ciiente, pois o enfoque abordado ajudara a
desenvolver estratégias de relacionamento entre o cliente e a organizacéo”.

O comportamento do cliente deve ser identificado pelas empresas, a cada
contato e negociagdo. E o vendedor, para obter sucesso, deve ter o mesmo nivel de
entendimento que o cliente. De acordo com o autor, nota-se que, para uma
empresa, € de suma importancia as necessidades, desejos, e o comportamento
desse cliente.

Quando as pessoas manifestam suas necessidades, procuram empresas
para supri-las e ndo sdo bem atendidas e se sentem agredidos e desvalorizados, e
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esse sentimento & causado pelo nosso emocional, que nos estimula a tomar
decisdes. E por isso que as empresas devem estar sempre investindo em
treinamento na area de atendimento ao cliente com seu quadro de funcionarios de
linha de frente, pois s&o eles que irdo influenciar na decis@o do cliente em optar por
sua empresa ou pelo concorrente.

As empresas devem manter sua imagem de qualidade e bom
atendimento com todos os seus clientes internos e externos, uma vez que é a
imagem que seu cliente ira langar no mercado onde ambos atuam com papéis
diferentes, mas dependentes um do outro objetivando a alcancar o sucesso. Os
clientes sdo a razdo da existéncia da empresa, e 0 sucesso dela depende do bom
atendimento oferecido, da qualidade dos produtos e servicos ofertados.

Portanto, conclui-se que os conceitos apresentados pelos autores focam
os clientes como pecas primordiais para as empresas, independentemente, se estes
autores colocam seus conceitos de forma diferente; ambos querem dizer a mesma

coisa.
2.7. !NTERAQ()ES COM CLIENTES

~Moraes (2002, p. 90), diz que essa interagdo é demonstrada no primeiro

contato que o cliente tem com a empresa:

Ainda em 1985 Jan Carlzon percebeu que de nada adiantava ter rotinas e
procedimentos de qualidade se a experiéncia vivida pelo cliente na linha de
frente ndo lhe proporcionasse satisfagdo. Foi a esses momentos de
interagdo com a linha de frente que ele chamou de “Hora da Verdade”. E
eram horas da verdade para a empresa porque era naquelas interagdes que
se construia uma imagem de qualidade ou de incompeténcia para a
organizagéo, imagem que, embora dependesse da qualidade das rotinas e

dos procedimentos, dependia, sobretudo da qualidade dessas interagdes.

O autor descreve que &, através do primeiro contato, que a empresa tem
com qualquer pessoa sendo ou no cliente interho ou externo, e que se construira
uma imagem da empresa. E essa imagem qgue o cliente ird levar consigo para o
resto de sua vida, mesmo que a empresa venha a tomar alguma atitude de correcéo
com relacao a falha ocorrida.
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E é, nessas horas da verdade, que se consolida o sucesso ou o fracasso

da empresa perante o mercado em que atua. Esses momentos sdo muito valiosos, e

'sdo as oportunidades de a empresa fazer seu marketing com o publico que a

procura. Independentemente da necessidade manifestada pelo cliente, o vendedor
deve demonstrar interesse e boa vontade em ajuda-lo.

A credibilidade € a chave para o processo de posicionamento no
mercado. Com tantos produtos e servigos que existem no mercado, fica muito dificil
para o consumidor tomar a melhor decisdo, para que ndo venha se arrepender
depois.

As empresas de grande porte, que aproveitam de sua imagem j&
constituida no mercado, atacam, a todo vapor, com a intencdo de afastarem os
concorrentes menores, onde as outras empresas devem estar investigando e qual a
estratégia utilizada, e, dentro das suas condigGes, copid-las para que nio venha
perder mercado. Cobra (1994, p.30) relata que “o vendedor ou prestador de servigo
deve conhecer do negbcio em que atua, assim como da economia do mercado, bem
como as caracteristicas do comprador (cliente) e ajudar o (cliente) na resolucdo dos
problemas”.

Segundo este autor, 0 que o comprador espera, em outras palavras, é
que o vendedor contribua para o sucesso de sua empresa. Portanto, os
compradores valorizam a informac&o fornecida pelo vendedor na empresa.

A comunicag8o, no processo de venda ou simplesmente no ato de
comunicar-se, pode ser avalizada como a transmissdo de estimulos pelas respostas
provocadas, e estas poder&o ser tanto transmitidas como recebidas. Para que hajav
uma comunicagéo, se faz necessario que tanto emissor como receptor estejam
predispostos a comunicar-se emitindo uma mensagem consciente.

O atendimento diferenciado requer da empresa melhorias constantes em
prol dos clientes e ainda funcionarios totalmente comprometimentos com aqueles
para que os clientes sintam-se unicos. E, para que isto acontega, se faz necessario
adquirir uma comunicacéo eficiente e, assim, a empresa estara buscando uma
qualificag@o para seus funcionarios.
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CAPITULO Il
3. METODOLOGIA

Existe uma ihteragéo muito forte entre o foco do estudo e o método de
levantamento de dados. Segundo Carvalho (1998, p.18), as pretensdes iniciais do
pesquisador devem apontar para o levantamento de dados como a forma preferida
de pesquisa para o caso em pauta. Para desenvolver esta pesquisa, ele estabeleceu
as seguintes condigdes:

a) coletar informagdes predominantemente na empresa em relagéo as formas de _
vendas e seus recursos;

b) aplicar e analisar questionarios, junto aos clientes e concorrentes;

c) analisar se os funcionarios estdo qualificados para a implantagio do projeto;

d) fazer um estudo de mercado, com a finalidade de se verificar se o projeto é
compativel com a realidade da empresa.

Para se atingirem o objetivo geral e os objetivos especificos propostos
neste trabalho, foram utilizadas as pesquisas do tipo experimentais e exploratdrias,
utilizando-se de questionarios e entrevistas.

De acordo com Carvalho (1998, p.20), o experimento de campo é um
estudo de investigagdo em uma situacdo real, onde uma ou mais varidveis
independentes s&o manipuladas pelo investigador, sob condiges controladas com o
maximo cuidado permitido pela situacéo.

3.1. ABORDAGEM METODOLOGICA

A abordagem metodolégica, que sera utilizada no relatério, fundamentar-
se-a na pesquisa bibliografica, que, por sua vez, abordara obras de diversos autores
pertinentes ao tema. Em relag&o aos métodos de pesquisa, serd utilizada a pesquisa
descritiva quantitativa para os clientes através do questionaric e 0 método de
pesquisa descritiva qualitativa com os proprietrios através de um roteiro de
entrevista, que visa mensurar dados para desenvolvimento e testes das hipoteses
levantadas no corpo do projeto.

As pesquisas descritivas serdo utilizadas para descrever as

caracteristicas de grupos, como, por exemplo, obter o perfil dos consumidores
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através de sua distribuicdo em relagédo a localizacdo, faixa etéria, gostos, etc. Dessa
forma, pretende-se apontar a melhor relagéo entre os clientes que preferem adquirir
0s produtos da Agroverde.

3.1.1. POPULACAO

A populacdo que sera envolvida nesta pesquisa é formada pelos recursos

humanos que alimentam o sistema da Agroverde, que, em sua maioria, sdo

compostos por clientes internos e externos, perfazendo-se cerca de 480 pessoas
fisicas e juridicas. Também foram considerados dois proprietarios, por ter

conhecimento exato do experimento de tais populagdes.

3.1.2. AMOSTRA

A amostragem dessa pesquisa sera dividida em duas fases: a primeira,
chamada de quantitativa, promovera um estudo descritivo quantitativo junto ao
universo de elementos selecionados por meio de uma amostragem probabilistica
representativa, com a aplicagdo de um formulério de coleta de dados estruturado; a
segunda trata-se de uma pesquisa qualitativa com os dois proprietarios. Neste caso,
é valido ressaltar que devido a populagdo e a amosira serem semelhantes, &
dispensado o calculo de amostra em gue se caracterizou como a amostra censitaria.

Por se considerar um universo de clientes, pretende-se utilizar a formula
de populagdo com um indice de confiabilidade de 95% e a margem de erro de + ou —
10%.

Baseados na férmula de populac&o contida no livro do Mattar (1999, p.
321) que abaixo se expressa, tal amostragem:

n=N.Z2.P.Q/e(N1)+Z22. P.Q
Onde:

n — € o numero de elementos da amostra;

- N —numero de elementos da populacgéo;

Z? - nivel de confiabilidade; (95%)
P — proporgéo de ocorréncia variavel;
Q - proporgéo de ocorréncia n&o variavel:

7

e? - margem de erro.
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Dessa forma, os clientes serdo selecionados, aleatoriamente, por um
simples sorteio, usando a técnica de amostragem probabilistica simples, por se tratar
~ de um universo composto de 83 clientes sendo pessoas fisicas e juridicas, e elas
terao igual probabilidade de cada elemento da populagéo a ser escolhido por meio
desse sorteio que foi realizado, conforme a férmula para populacdes finitas abaixo:

n= N.Z°P.Q

e?(N-1)+Z% P. Q
n= __480.2%05.05

10% .(480 — 1)+ 2°.0,5. 0,5

n= _480.4.025
0,01.479+4 .0,25

n= _480

479+ 1,00

n= 83 clientes

3.1.3. INSTRUMENTQOS DE COLETA DE DADOS

Ser&o feitas pesquisas em fontes de dados primarios, como livros de
telemarketing, televendas, telefonia, vendas, atendimento, entre outras, além de se
buscarem estudos e artigos de revista.

Os dados serfo coletados através da técnica inquérito pessoal e por
telefone, ou seja: os entrevistadores terdo contato direto com os entrevistados. No
caso da pesquisa com os clientes, o instrumento de coleta de dados sera o
questionario (vide apéndice ) contendo 10 questdes com perguntas fechadas, semi-
abertas e abertas. E, com os proprietarios, os dados seréo coletados através de um

roteiro de entrevista com onze questdes abertas (vide apéndice Il).

3.1.4. PROCEDIMENTOS ,

Na pesquisa descritiva e quantitativa, os processos e andlise de dados
ocorrerdo em fases distintas, apesar de ambas estarem relacionadas. Sera
desenvolvidos um modelo do questionario e um roteiro de entrevista a serem
utilizados para determinar a maneira como os dados serviram para se atingir a
proposta de atender as necessidades especificas da pesquisa.
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A aplicabilidade da pesquisa ocorrerd na sede da empresa, na terceira e
quarta semanas de setembro de 2004, no horario comercial, entre as 8 e 12 horas,

através do telefone de forma que os clientes serdo selecionados aleatoriamente por

cidade, devido a empresa prestar servigos em varias localidades. Dessa forma, sera

possivel identificar as reais necessidades dos clientes quanto ao servico prestado na
6tica de pontos de vistas diferenciados de acordo com a cultura do local. O
responséavel pela aplicacdo da pesquisa assim como de demonstrar a importancia

dela para o desenvolvimento do relatério & do autor do projeto.

' 3.2. PARTE PRATICA

3.2.1. IDENTIFICACAO E ANALISE DA SITUACAO ATUAL

As informacBes apresentadas foram coletadas a partir do estudo
expldratério da empresa Agroverde, que atua no mercado de produtbs
agropecuarios.

A empresa estd localizada na cidade Carmo do Rio Verde, GO,
representada por uma area de 160 m? divida por dreas funcionais, sala para
atendimento ao cliente e escritérios contendo no geral sete mesas com telefone
PABX, um fax, quatro microcomputadores para os vendedores internos e dois
microcomputadores para parte administrativa, impressoras e armérios para arquivo
dos materiais/catalogos. ;

A estrutura organizacional da Agroverde é pequena. E composta por doze

colaboradores, divididos por fungdes, tais como: vendedores internos representando

os contatos da empresa, secretaria da administragio, caixa, telefonista, setor de

entrega e o vendedor externo que trabalha representando para empresa produtos e
servigos. E valido ressaltar que os proprietarios sdo gquem administram toda a
empresa sendo que as decisdes sdo centralizadas no sécio Jadeir. Analisando os
servigos prestados pela Agroverde, constataram-se alguns problemas, tais como:
a) aempresa ndo dispde de um servico de televendas eficiente e de um controle
efetivo da carteira de clientes. Devido & auséncia de tais servicos, nos ltimos

anos, ocorreu a perda de clientes para a concorréncia.
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b) tanto o servico de televendas como controle da carteira de clientes s8o de
fundamental importancia para'a‘empresa, devido & amplitude geografica de
atuacdo da empresa.

c) entende-se que tais problemas tenham surgido devido a empresa n&o dispor
de uma estrutura para realizar o televenda e o controle, assim como a
concorréncia que estd cada vez mais acirrada, e a falta de estratégias da
Agroverdepara se criarem elos de parcerias com 0S Mesmaos.

d) no servico de atendimento, constatou-se que a empresa n&o padroniza suas
acbes de atendimento e, para cada cliente os vendedores, adotam
procedimentos diferentes, ou seja, 0 atendimento esta despadronizado, sem
critérios e diferenciacéo para satisfazer as necessidades especificas de cada

cliente.

Os pontos fortes do atendimento sfc caracterizados como: 0s clientes
nao precisam ficar aguérdando um vendedor especifico todos s&o capacitados para
atender suas reivindicagbes, profissionais qualificados com conhecimento do
produto e do servigo. Como ponto fraco, a falta de um retorno de equipe ao cliente e
a falta de um tele-vendas ativo e o controle da carteira de clientes.

Para a empresa reverter tal situagéo, faz-se necessario que todos os
funcionérios trabalhem em prol de satisfazer as necessidades dos clientes, através
do atendimento com gqualidade, no televenda, sendo eficiente e de um efetivo
controle de clientes o qual possibilite a empresa estabelecer um diferencial

competitivo.
3.2.2. DESENVOLVIMENTO DOS OBJETIVOS ESPECIFICOS

3.2.2.1. Identificac8o da estrutura de vendas da empresa para desenvolver a melhor
forma de vendas por telefone.

Além de se desenvolver esse objetivo, utilizou-se o roteiro de‘ entrevista

aplicado aos proprietarios da empresa Agroverde. Para se conhecer a estrutura de

vendas da empresa, a primeira questao diz respeito ao perfil dos funcionarios desta

area. Eles enquadram-se na faixa etéria entre 20 e 35 anos, a maioria sdo solteiros,

‘com grau de instrugédo de nivel médio; sdo considerados pelos proprietarios como




profissionais competentes, mas com potencial para se desenvolverem com cursos
de qualificac&o e priorizam a imagem da empresa com ética profissignaj.'

Mesmo sendo os funcionarios da Agroverde qualificados para o exercicio
de suas fungbes, apresentam dificuldades quanto aos servigos de televendas, por
néo haver uma estrutura na empresa para este servigo.

Os procedimentos adotados pela empresa tanto para o atendimento
pessoal e por telefone sdo os mesmos.

Os procedimentos s&o: os vendedores, ao atenderem os clientes, sejam
por telefone ou por contato pessoal, checam o estoque de produtos, anotam os itens
solicitados pelo cliente e digitam o pedido e verificam se este foi elaborado
corretamente e se esta disponivel para o faturamento. Depois, este é faturado e
entregue ao cliente, que, por sua vez, confere o pedido, juntamente com o vendedor
ou responsavel pela entrega, para averiguacdo das negociagbes realizadas
anteriormente.

Em relag&o aos principais problemas com a televenda, foi constatado que
a empresa ndo disponibiliza deste servigo. E, é valido ressaltar que por ser, em
muitas ocasides, a pkimeira forma de contato com o seu cliente, o telefone é uma
forma de comunicagdo de suma importancia. Afinal de contas, a primeira impresséo
€ a que fica. Em funcéo da imagem (positiva ou negativa) da empresa; € mais do
que uma tecnologia para comunicagdo a distancia e pode ser encarada como uma
poderosa ferramenta comercial.

Devido a empresa néo ter um sistema de televendas ativo, foi perguntado
aos proprietarios se a empresa motiva os funcionarios para oferecer aos clientes um
atendimento com qualidade. E a reposta foi negativa.

Nesses termos, abrem-se precedentes para necessidade da empresa em
rever tal questdo, e oferecer aos vendedores incentivos, seja de natureza
econdmica, sentimental ou profissional que os estimulem a realizarem o servico de
venda por telefone da melhor maneira possivel, considerando que aumenta dia a dia
0 uso do telefone para gerar, promover e fechar negécios. E uma pratica que se
torna mais comum, por ser uma maneira eficiente de atrair e conquistar o cliente.

A .Agroverde ndo disponibiliza de uma politica de vendas, pois,
geralmente esta é determinada pelas empresas que representa. Quanto as
informagdes de mercado, a empresa realiza bimestralmente pesquisas para coletar

- dados sobre a preferéncia do consumidor de determinado produto que representa,
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assim como os pregos praticados. Tais informages sdo repassadas a empresa
représentada pela Agroverde. O método utilizado pela Agroverde para manter e
conquistar novos clientes séo através das visitas periddicas a fim de se manter um
relacionamento promissor entre a empresa e sua carteira de clientes.

Para Agroverde driblar a concorréncia e recuperar os clientes perdidos
para aumentar a participagdo no mercado de atuagdo, conta 2 abrangéncia
geografica da empresa, com o relacionamento pessoal com as empresas que
representa na busca continua de informagdes do seu mercado e a fidelizagéo do
cliente.

Na abrangéncia geografica, a empresa realiza pesquisa nos municipios
em que atua ou quando os clientes estéo inativos, ou ndo estdo comprando. Para se
identificarem tais motivos e/ou potencial de compra da regi&o, a empresa realiza um
diagnostico para avaliar a falta, causa e acio.

No relacionamento pessoal, realizam-se visitas aos clientes a fim de se
oferecerem produtos, servicos e pesquisa de acompanhamento das necessidades
dos clientes e nivel de entregas.

Na busca de informagbes no mercado, a empresa pesquisa € visita os
clientes, para se coletarem dados em relagdo & atuagéo da concorréncia e o que ele
esta oferecendo em termos de novidade e suas politicas comerciais.

Para se obter sucesso, no mercado em que atua, a Agroverde, conforme

- suas necessidades fica atenta as melhores idéias do mercado, através de pesquisas

de marketing para, assim, melhorar o désempenho das vendas.

Conforme os dados apresentados pela entrevista com os proprietarios,
constatou-se que a empresa apresenta necessidade de implantar um televendas
ativo e eficiente, com técnicas para programar relacionamento entre a empresa e o
cliente, cultivar a fidelizag@o, aumentar seu volume de vendas, mix de produtos e

estabelecer um canal de comunicag&o permanente com o mercado.

3.2.2.2. Pesquisa com os clientes a fim de se detectarem os fatores que permitam
aumentar a participagdo no mercado em que atua.
Para o desenvolvimento desse objetivo, foram pesquisados, através do
questionario, 83 clientes de vérias regides conforme o campo de atuacdo da
empresa.



36

1. Quantas vezes sua empresa liga para a Agroverde, solicitando informagées no
meés?
Tabela 01. As vezes, em que os clientes ligam para solicitar informacdes sobre

servigos e produtos da Agroverde:

Opgdes f %
Duas vezes ao més 45 54 22
Uma vez ao més 20 2410
Acima de duas vezes ao 18 21,68
més
Total 83 100

Fonte: dados da pesquisa

|duas vezes ac més Huma vez ao més Oacima de duas vezes ao més I

- A maioria representada por 54,22% dos clientes que compram os produtos e
servicos da Agroverde solicita informacdes sobre estes duas vezes ao més,
24,10% uma vez ao més e 21,68% acima de duas vezes mensalmente, neste
caso sao clientes que consomem, em grande quantidade, os produtos
representados pela Agroverde.

2. Na sua opini&o, o servigo receptivo da Agroverde se classifica em:

Tabela 02. Classificagdo do cliente em relagéo ao servico receptivo da Agroverde:

Opgdes f %
Bom 38 4578
Regular 29 34,94
Otimo 16 19,28
Total 83 100

Fonte: dados da pesquisa
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I bom HEregular O6timo l

- Na visdo da maioria dos clientes, os servigos receptivos prestados pelos
vendedores da Agroverde sdo para 45,78% bons, visto que a empresa nesse
primeiro contato deixa o cliente muito a vontade; para 34,94%, é regular, pois o
cliente em alguns casos, é tratado com empatia por parte dos vendedores que
demonstram apenas necessidade em efetuar a venda, e 19,28% consideram
6timo que a empresa trate seu cliente com muito respeito atentando para sua

necessidade.

3. Quando o Sr (a) liga para Agroverde solicitando ajuda para resolver seus
problemas, vocé recebe esse apoio de parceria?
Tabela 03. Se o cliente, em casos de problema, recebe um apoio de parceria

quando solicita por telefone:

Opgoes f %
Sempre 32 38,55
As vezes 29 34,94
Nunca 22 26,51
Total 83 100

Fonte: dados da pesquisa

|ﬂ sempre Bas vezes O nunc;l

- Para 38,55% dos clientes que entram em contato com a empresa por causa de

algum problema, foi constato que sempre recebem apoio de parceria para
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solucionar os problemas, independentemente de sua natureza; 34,94%
consideram que o apoio de parceria ocorre as vezes quando o problema
realmente € da algada da empresa e para 26,51% a empresa néo oferece o

apoio de parceria.

4. Quais os motivos, que levam sua empresa a procurar os servicos da Agroverde?

Tabela 04. Motivos que levam os produtores a procurar os servigos prestados pela

Agroverde:

Opgdes S S L R
Produtos que a empresa representa 34 40,96
Credibilidade e cordiabilidade 16 19,28
Precos baixos 15 18,07
Seguranga nas informagdes 09 10,84
Por n&o ter outra opgao 05 6,03
Bom atendimento 04 4,82
Total 83 100

Fonte: dados da pesquisa

produtos representados pela empresa
[ credibilidade e cordiabilidade

O pregos baixos

Oseguranga nas informacgdes

HE por ndo ter outra opgao

Obom atendimento

- Os motivos que levam, a maioria 40,96% das empresas, a procurar 0s servicos
prestados pela Agroverde est&o relacionados com a qualidade do produto que a
empresa representa; 19,28% consideram a credibilidade e cordialidade da
empresa para com seu cliente; 18,07%, devido ao preco ser mais baixo do que a
concorréncia; 10,84%, por causa da seguranga de informagdes repassadas pelos
vendedores; 6,03%, por ndo haver outra opgdo e para 7,82%, é pelo bom
atendimento oferecido aos clientes antigos e atuais.
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5. Quanto ao pedido, sua empresa trabalha de que forma?

Tabela 05. A forma que a empresa Agroverde faz os seus pedidos.

Opgoes f %
Realiza os pedidos por telefone quando a 78,31
Agroverde liga para os clientes 65

Os clientes ligam para Agroverde para fazer 12,05
o pedido 10

Aguarda visita do vendedor da Agroverde 08 9,64
Total 83 100

Fonte: dados da pesquisa

realiza pedidos por telefone
[ os clientes ligam para Agroverde

0O aguarda visita do vendedor da Agroverde

- A forma como a maioria dos clientes, representada por 78,31%, faz seus
pedidos, sdo quando um vendedor da Agroverde entra em contato com a
empresa; 12,05% realizam seus pedidos ligando para a Agroverde e, para
9,64%, aguarda-se visita do vendedor da Agroverde em sua empresa ou

lavouras, exceto em casos de urgéncia em adquirir os produtos.

6. Como o Sr (a) classifica qualidade no atendimento no servigo da Agroverde?

Tabela 06. Classificagéo da qualidade do atendimento telefénico da Agroverde.

Opgodes f %
Boa 38 45,78
Regular 21 25,30
Otimo 13 15,66
Ruim 11 13,25
Total 83 100

Fonte: dados da pesquisa
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- A maioria dos clientes (45,78%) classifica a qualidade do atendimento telefonico

boa: 25,30% consideram a qualidade no atendimento telefénico regular, fazendo

necessario rever o tempo de espera na linha, assim como a demora para atender

o telefone; para 1566%, este atendimento é étimo, pois atende a todas as

expectativas dos clientes: e 13,25% consideram ruim, pois deixa a desejar

quando se trata de informacdes mais detalhadas do produto ou servico da

empresa.

7. Na sua opinido, o que precisa ser melhorado?

Tabela 07. Na opinido do cliente o que precisa ser melhorado no servigo prestado

pela Agroverde:

Opgoes f %
Qualidade no atendimento 41 49,40
Agilidade 14 16,87
Relacionamento 13 15,66
Comprometimento dos vendedores 03 3,61
Total 83 100

Fonte: dados da pesquisa

507
404

30+

O relacionamento

0 qualidade no atendimento @ agilidade

O comprometimento
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- Segundo a maioria 49,40% dos clientes, a Agroverde precisa melhorar a
qualidade no atendimento; 16,87%, a agilidade dos vendedores quanto ao
repasse das informagdes, sobre os produtos e a empresa; para 1566%, a
empresa precisa melhorar o relacionamento com o cliente e 3,61%, consideram
que precisa se melhorar o comprometimento dos vendedores para com 0s

clientes.

8. Como o Sr (a) classificaria o grau de conhecimento dos vendedores da
Agroverde com relagdo aos produtos, concorrentes e mercado?
Tabela 08. Como vocé classificaria o grau de conhecimento dos vendedores da

Agroverde em relagdo aos produtos, concorrentes e mercado?:

Opcodes , f %
Estdo bem informados 60 72,29
Conhecem somente o mercado 12 14,46
Conhecem somente os produtos 09 10,84
Ndo estdo preparados para sua 02 2,41
funcao

Total 83 100

Fonte: dados da pesquisa

807

60+

40

20+

04

estdo bem informados E conhecem somente o mercado
O conhecem somente os produtos O néao estdo preparados para sua funcao

- Em relacdo ao grau de conhecimento dos vendedores, para 72%, dos clientes
entrevistados, estes sdo bem informados; considerando, que para 15% eles
apenas conhecem o mercado em que a empresa atua; 11% consideram que eles
conhecem os produtos representados pela empresa e a minoria 2%, considera

que eles ndo estdo preparados para a fungéo que exercem.
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9. Quais os beneficios que vocé, como cliente, teria se a Agroverde criasse um
departamento de televendas como suporte as vendas externas?
Questdo 09 . Quais os beneficios que vocé, como cliente, teria se a Agroverde

criasse um departamento de televendas como suporte as vendas externas.

Opgoes f %
Rapidez no atendimento com suporte nas vendas externas 30 36,14
Rapidez no atendimento e agilidade na compra 17 20,48
Acesso as informagdes com maior rapidez 13 15,66
Maior comprometimento no processo de compra até a entrega 12 14,46
Menor dependéncia do vendedor externo 8 9,65
Maior disponibilidade do atendimento pessoal 3 3,61
Total 83 100
40

B Rapidez no atendimento com suporte nas vendas
externas

El Rapidez no atendimento e agilidade na compra

O Acesso as informagdes com maior rapidez

O Maior compr timento no pr de compra até a
entrega

E Menor dependéncia do vendedor externo

B Maior disponibilidade do atendimento pessoal

Tabela 09 - Para a maioria dos clientes (36,14%), a criagdo de um modelo de
televendas como suporte a venda externa trara beneficios voltados para a rapidez
no atendimento como base para as vendas externas, reapresentados por (20,48%),
rapidez no atendimento e agilidade na compra; (15,66%), acesso as informagdes
com maior rapidez; (14,46%), maior comprometimento da empresa no processo de
compra até a entrega do pedido; 9,65% menor dependéncia do vendedor externo e
(3,61%), maior disponibilidade para o atendimento pessoal.

10. Qual a sua opinido com relacdo aos servigos prestados pelas empresas que

operam com sistema de televendas como suporte a venda externa?

Questao 10 . Qual a sua opinido em relagio aos servigos oferecidos pelas empresas
que operam com sistemas de televendas como suporte a venda externa?
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A maioria dos entrevistados considera que as empresas que operam com o sistema
de televendas como suportes a venda, atendem melhor as solicitagdes dos clientes,
agem como apoio, com mais agilidade, mais rapidez no envio de pedidos aos
clientes, com isso se obtém maior economia de tempo e custos.

O sistema de televendas na pratica torna-se um meio comum por ser uma maneira
eficiente de atrair e conquistar o cliente, partindo do principio de que este € uma
ferramenta de negdcio que, a cada dia, vem se tornando mais popuiar no meio

empresarial.
3.3. TESTE DE HIPOTESES E RESPOSTA DA PERGUNTA PROBLEMA.

3.3.1. Teste da hipdtese

Com a implantagdo dos servigcos de vendas por telefone, sera possivel,
para a empresa, aumentar sua fatia de mercado mantendo e conquistando novos
clientes, promovendo, assim, uma vanguarda perante seus concorrentes.

A hipétese apresentada foi toda confirmada partindo do principio de que o
servico de televendas é uma ferramenta do marketing, importante para se
estabelecer relacionamento com o cliente que devera ser considerado o comego e 0
fim de todas as atividades da organizagéo, sendo, também, o centro de todas as
atencgdes.

No servigo de televendas, a responsabilidade pela satisfag&o dos clientes
devera ser considerada como obrigacio de todos na empresa, em todos os niveis; é
imprescindivel o estabelecimento de formas permanentes de coleta, armazenagem,
tratamento, analise e interpretacdo de dados sobre o comportamento do
consumidor; & necessaria uma constante avaliacdo das atividades da empresa, para
se verificar se ela de fato esta integralmente, voltada para o cliente.

Na implantacio das televendas a Agroverde devera preocupar-se com &
identificacdo das necessidades dos clientes, e, se possivel, antes mesmo destas
serem articuladas por eles. E claro que isto é desejavel e apresenta sérias
dificuldades para sua concretizac@o. No entanto, um objetivo deve ser perseguido e
alcancado de modo permanente: o conhecimento do mercado, da sua situagao atual
e potencial, da percepcédo do consumidor e de seus comportamentos, como base

para a oferta de produtos e servicos que preencham as necessidades e expectativas
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do mercado. A pesquisa de mercado para esse objetivo é o inevitavel esforgo de
empresas que desejam manter e superar expeétativas de clientes.

A hipétese também foi confirmada, a partir da pesquisa com os clientes
na questao 09, através dos beneficios enumerados pelo cliente com o modelo de
televendas, sendo eles: 1) rapidez no atendimento com suporte as vendas externas,
2) rapidez no atendimento e agilidade na compra, 3) acesso as informagbes com
maior rapidez, 4) maior comprometimento no processo de compra dos clientes. Na
pesquisa com os proprietarios na questdo 08, através das agbes da empresa em
relacdo a abrangéncia geografica, pesquisa de mercado e do diagnéstico para se
averiguarem as falhas no processo de vendas. Ag¢des utilizadas para driblar a
concorréncia e recuperar os clientes perdidos aumentando, desse modo a

participagdo no mercado.

3.3.2. Respostas da pergunta problema

Respondendo a pergunta problema que dizz com a implantacdo dos
servicos de vendas por telefone como suporte para os vendedores, sera possivel
recuperar, manter e conquistar novos clientes para empresa a fim de aumentar a
participacdo no mercado? Sim. Considerando que, além das pesquisas aplicadas ao
cliente, e aos proprietarios, o atual ambiente competitivo tem estimulado um esforgo
permanente da Agroverde para alcangar um ajustamento viavel de seus recursos as
oportunidades dos mercados em mudanca, em relagdo aos meios de comunicagéo
por telefone.

Visto que no campo dos servicos de televendas, as novas tecnologias de
processos operativos, um comportamento complexo e exigente por parte do cliente,
situacdes econbmicas e politicas, conjunturais e estruturais, limitadores além de
outras pressfes do macroambiente, tem exigido dos dirigentes das organizacdes
criatividade e aprimoramento de seu quadro funcional para a adaptagdo as
modalidades de gestdo bem sucedidas.

Mediante a nova tendéncia no mercado, & valido considerar que o
marketing de servigo por telefone tem como foco quatro principais dimensdes: os
clientes atuais e potenciais, os funcionarios, a interacéo cliente-prestador de sérvigo
e a chamada “hora da verdade”. Somente quando estas quatro dimensdes sdo bem
atendidas € que o marketing de servico por telefone pode alcancar os resultados
desejados.
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3.3.3 Proposta

A proposta apresentada a Agroverde J.G. Com. e Rep. Prod. Agrop. Ltda.
baseia-se na sugestdo de um modelo de televendas funcional para a empresa,
assim como cursos no SEBRAE-GO e alguns equipamentos necessérios para se
implantar a televendas. |

A primeira proposta apresentada € o modelo de televendas que seja
funcional para a Agroverde, sugere-se para a empresa algumas acdes funcionais
para o servico de televendas.

No servico de televendas, deve se estabelecer um relacionamento, e néo

uma transag&o comercial. A empresa sé recebe ensinamentos Uteis de seus clientes

se eles sentirem, de sua parte, um real interesse em criar uma parceria.
Para se obter qualidade na televendas, sugerem-se algumas regras: uma
delas € criar valor para o cliente, a partir de fontes de valor como preco ou

conveniéncia. Também é importante ndo deixar que os departamentos internos

concorram uns com os outros, ampliando a comunicagéo e o respeito intersetorial.
3.4 AGOES FUNCIONAIS PARA O SERVICO DE TELEVENDAS

3.4.1 No servigco de televendas o que ndo se pode fazer:

a) nao atender ao telefone no primeiro toque; deixe que o telefone toque mais de
duas vezes;

b) n&o procurar saber com quem se esta falando:

c) atender ao telefone assinando cheques ou outros documentos:

d) atender, ao mesmo tempo, ao telefone, um cliente ou um colega da empresa;

- manter conversa com mais de uma pessoa ao mesmo tempo;

e) segurar o aparelho entre o ombro e o pescogo, tornando a sua voz inteligivel:

f) atender ao telefone mascando chicletes, chupando bala ou fumando um
cigarro.

g) evite deixar o cliente aguardando na linha. Se nao for impossivel evitar peca
desculpas ou solicite aguardar mais um pouco. Ao terminar, despeca-se
agradecendo a ligacao;

h) as expressdes: obrigado, por favor, por gentileza, sdo sempre bem vindas.
Prefira também as expressdes “poderia por gentileza repetir?”, quem gostaria

de falar, por gentileza? (evite falar “o qué?”, “qual o assunto?”, fale mais
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alto”). Seja afavel, mas impessoal ao atender: senhor ou senhora s&o sempre

adequados (nunca trate as pessoas por voce, querido(a), etc.).

3.4.2. Quando for falar ao telefone

N&o utilize o inicio do didlogo palavras como: n&o; n&o sei; talvez; quem
sabe; olhe ndo é este o setor responsavel; caiu no ramal errado, ligue novamente;
n&o da para transferir, ligue de novo; olhe, ele ndo esta, ligue daqui a pouco; ele saiu
e nao disse aonde ia, ligue daqui a pouco; ndo sei a que horas ele vai voltar; ndo
posso fazer nada, s6 ele mesmo e j& foi todo mundo embora, ligue amanha.

Para que o servico de televendas alcance a satisfacéo do cliente, faz-se
necessario haver uma identificacéo imediata ao telefone, com intuito de estabelecer
a confianga do ouvinte, através de expressdes do tipo: Agroverde, Marcilene, bom
dia.

Nesse processo, deixe o cliente concluir a frase inicial sem interrupgao.
Cuide da voz, no atendimento por telefone ndo existe a comunicagéo visual.
Geralmente a voz tende a traduzir ao cliente a imagem do funcionario e a da
empresa. Seja objetivo, claro e preciso. Saiba ouvir o interlocutor, n&o o interrompa.
Dé-lhe total atencéo, entenda o que ele esta dizendo e anote as informacdes mais

importantes.

3.4.2.1.0 que se deve fazer no servigo por telefone

v Caso o vendedor da Agroverde atenda a um cliente que solicitou uma
informacéo que ele ndo esteja completamente interado, o melhor a fazer e
transferi-lo a outra pessoa, explicando que esta pessoa ira lhe informar
melhor sobre o assunto.

v Triagem dos telefonemas. Nem sempre & facil filtrar as ligagbes sem parecer
rude. Algumas dicas podem ajudar: diga: “O senhor Jadeir esta atendendo um
cliente. Posso ajuda-lo?” Nunca se esquega de dar retorno aqueles que
deixaram recado (isso poderia colocar a perder todas as agOes anteriores,
dando a sensacéo de descaso). Ter o cliente satisfeito pode facilitar o retorno
da ligacao.

Sugere-se segundo SEWEI (1993 apud FORSYTH, 2001), dez mandamentos
do atendimento ao telefone e os passos para implantacdo de um programa de
telemarketing para a empresa Agroverde.
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A EMPRESA E VOCE - Quando ao telefone, vocé é a empresa,
independentemente de cargo ou fungéo, portanto demonstre cultura de forma
profissional e educada. Lembre-se: vocé votaria a um lugar onde n&o fosse bem
atendido?

ATENDA PRONTAMENTE. - Nao se deve deixar o cliente a esperar; todos
gostamos de ser prontamente atendidos, faz parte da etiqueta e da boa
educacao.

EVITE ALO - Nunca se diz “ald”, ao telefone, gasta-se tempo e néo faz parte do
profissionalismo. Quando identificado corretamente, agiliza as necessidades do
solicitado e propicia mais possibilidades de produtividade do seu equipamento.
FALE CLARAMENTE. A voz é fundamentalmente importante. E por meio da
entonacdo e énfase que o interlocutor sente a vibragdo e a “alma” de sua
empresa. Deve-se falar claro e pausadamente, lembrando que o telefone é
provocador de imagens e causando, na maicria das vezes, a primeira impressao
da usa empresa.

NAO CONFIE NA MEMORIA - Tenha sempre proximo ao telefone, blocos de
anotacbes para que nada lhe escape ao alcance, muito menos por
esquecimento.

CUIDADO COM A TERMINOLOGIA. - Devemos tomar cuidado com termos
técnicos que muitas vezes familiares ao nosso dia-a-dia sdo estranhos ao outros,
assim como girias, que nunca devem ser usadas. Lembre-se de que nosso
idioma é muito rico; basta conhecé-lo.

EXPRESSOES INDESEJAVEIS - E muito importante a demonstragdo de
solicitude e simpatia. O que n&o quer dizer que devemos utilizar exageros,
passando, com isso, do ponto da formalidade e elegancia. Expressfes intimas
néo séo permitidas, por demonstrarem falta plena de profissionalismo.
INTERPELACOES BRUSCAS.- Nunca devemos interromper as pessoas quando
estas estiverem falando ao telefone pois, assim torna mais complicado, pois além
de deselegante causa irritagido e atropelo, tornando a comunicagao inviavel.
NAO DEIXE O CLIENTE ESPERANDO - E extremamente deselegante e
antiprofissional, quando deixamos alguém “esquecido” na linha de espera, seja
por alguém ou informac&o. Devemos, se n&o temos dados as méos, solicitar que

o cliente deixe o numero do telefone e retorne a ligagido o mais breve possivel, e,
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no caso da espera de alguém, oferecer opgbes para que ele ndo perca muito
tempo.

j) ENCERRE A CONVERSACAO CORTESMENTE. - Lembre-se de que, ao
encerrar um dialogo, vocé estarg abrindo as portas de usa empresa, para tanto é
importante que o cliente sinta-se satisfeito e acolhido.

Além dessas regras, € preciso avaliar os aspectos técnicos do
equipamento utilizado; faga uma avaliagcdo do fluxo de ligagbes para evitar que o
telefone fique ocupado (muitas vezes, € preciso adequar a quantidade de linhas
telefénicas).

Embora possam parecer simples, essas regras podem ajudar na
construcao de uma imagem positiva dos servigos prestados por sua empresa. Treine
seus colaboradores, faca dessas dicas um habito na sua empresa e torne o telefone
um aliado.

A segunda proposta esta relacionada a sugestdo de um sistema de
gerenciamento de televendas, apresentada pala empresa Rede Informatica
conectando informacgdes, localizada na rua C-159, qd. 298, 1t.04 — Jardim América —
Goiania - GO.

Requisitos do sistema: (Servidor Pentium IV com 36 Gb de disco de memoria,
sistema operaciona Linux ou Windows.

Valor do SGT - sistema de gerenciamento de televendas — R$ 5.460,00

Valor de duas instalagdes do sistema — R$ 2.080,00

Total da proposta — R$ 7.540,00

A terceira proposta é a aquisicdo de microcomputador para instalacdo do
sistema, orcamento apresentado pela empresa Tex Computadores, localizada na
Rua Jamel Cecilio n® 2511 — Jardim Goia — Goiania- GO.

v Caracteris{icas do equipamento: Microcomputador AMD Athon XP 2000 1.66
GHZ, 256 Mb memoria DDr, S5A — Pro com som/rede, Hd 40 Gd Sansung
7200 RPM, Gabinete Torre ATX 4 Baias, Drive 1.44 Mb.

v' Placa de video 32 MB Riva Tnt Il agp, faxymodem 56K Lucent/ntel, cd rom
52x g, cooler para gabinete, teclado Abnt I, mouse de 3 botdes, monitor 15
Philips Watts, estabilizador SMS 4 saidas.

- v Formas de pagamento: 1 + 2 de R$ 754,00 ou a avista, R$ 2.100,00.
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Os critérios para a contratagdo de servigos telefonicos podem ser tao
confusos e variados quanto ao numero de agéncias de Telemarketing disponiveis.
Alguns cobram por hora, outros por telefonema por hora, taxa por hora mais
comissao, taxa por hora mais uso do telefone ou ent&o por projeto. Se a Agroverde
estiver realmente interessada neste servico, recomenda-se fazer um acerio com
uma agéncia de Telemarketing, a partir de orcamentos e implemente uma
campanha, faga-se teste antes de se comprometer com algo e por um prazo mais
longo.

Se a Agroverde planeja integrar o Telemarketing @ empresa como uma
operagéo interna, existem varios consultores disponiveis para lhe dar assisténcia no
desenvolvimento de scripts, planos de Marketing, contratagédo e treinamento de
funcionarios e pessoal de vendas, projeto de instalacdes e projetos de administragdo
de sistemas. Esses consultores possuem diferentes especializagbes e varios graus
de habilidade; as taxas cobradas variam, em média, de R$ 65,00 a R$ 390,00 por
hora.

A quinta proposta esta relacionada com trés cursos do Sebrae-GO —
Servigo de Apoio as micros e pequenas empresas de Goias, localizado na Av. T-3 n°
1000 — Setor Bueno — telefone: (62) 250-2000 — Fax: (62) 250-2300. Os cursos
apresentados estdo voltados para o atendimento ao cliente e ao telemarketing.

1° - CURSO: ATENDIMENTO AQO CLIENTE

a) Atendimento ao cliente — Obtendo resultados através da satisfagéo do cliente.

b) Objetivo: Desenvolver a competéncia de refletir sobre as agdes e procedimentos
de atendimento, em sua prépria empresa, que gerem resultados positivos através
da satisfacdo do cliente.

c) Publico alvo: Empresarios e profissionais que mantenham contato direto com
clientes.

d) Programa: A importancia da satisfacdo do cliente, perfil do profissional de
atendimento; momentos da verdade na empresa; agregar vaior para encantar o
cliente; os sete pecados do atendimento ao cliente, agbes estratégicas para
fortalecer a relagéo com o cliente e medindo a satisfacéo do cliente.

- Data: 24 a 29/07/2005

- Horario: 18 h as 22 h 45 minutos

- Carga horéria: 15 horas/ aula.
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Instrutora: Katya Alexandrina.
Valor por participante: R$ 100,00
lLocal: Sebrae — GO

- CURSO: TELEMARKETING ATIVO E RECEPTIVO

Objetivo: Transmitir conhecimento sobre a utilizagdo do telemarketing como
ferramenta de vendas voltada para a qualificac@o/aperfeicoamento do vendedor.
Publico Alvo: vendedores, supervisores, diretores de vendas e demais pessoas
interessadas.

Programa: O marketing direto; o marketing de relacionamento; a integragéo do
marketing direto com o trabalho de vendas; o papel do telemarketing no
marketing de consumo; vantagens e limitagdes do telemarketing; possiveis usos
do sistema de valor por telefone, o futuro é telemarketing.

Data: 17 a 20/07/2005

Horario: 19 h as 22 h 45 minutos.

Carga horaria: 15 horas/aula.

Instrutor: Leomar Terra.

Valor por participante: R$ 100,00

Local: SEBRAE- GO

3° CURSO: TELEMARKETING ATENDIMENTO E VENDAS

a)

b)

Objetivo: Transmitir aos participantes conhecimentos e informagbes sobre
atendimento de telemarketing, qualificando-os para atuar profissionélmente em
atendimento e vendas por telefone.

Publico alvo: vendedores, atendentes e demais pessoas interessadas no
processo de vendas por telefone.

Programa: Atendimento. fazendo o cliente sentir-se bem na empresa,
comunicacao, informacdo e empatia, recepcionando o consumidor, conquistando
o cliente. Vocé fala pela empresa quando atende ao telefone, comprometimento.
Gera comportamento?, perfil ideal ao teleoperador, técnicas de vendas aplicadas
ao telemarketing (produtos e servigos). Conhega o consumidor e venda mais,
marketing direto o que o vendedor deve saber? Gerenciamento de vendas;
clientes ativos, pré-ativos e inativos.

Data: 03 a 06/07/2005
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Horario: 19 h as 22 h 45 minutos.
Carga horaria: 15 horas/aula
Instrutor(a): Leomar Terra

Valor por participante: R$ 100,00
Local: Sebrae — GO

4. CURSO: TREINAMENTO ESPECIAL PARA VENDEDORES DE SUCESSO

a) Objetivos: Fazer com que os envolvidos com os diversos aspectos da venda
compreendam as interagbes necessarias ao sSucCesso no processo de vendas.
Despertando para a necessidade da profissionalizacdo e da qualidade como os
elementos competitivos.

b) Publico alvo: Profissionais de vendas e atendimento.

c) Programa: O que é qualidade? As dimensdes da qualidade, o processo, definicéo
e sua importéncia, venda como parte do processo de atendimento, o papel do
vendedor (triangulo de competéncias), o papel da empresa, os mitos e
contramitos, crengas e valores, sua importancia no processo de venda e
atendimento ao cliente, como agir com cada cliente fluxograma dos momentos da
venda e do atendimento, como preparar-se o que fazer passo-a-passo.

- Data: 25 a 28/07/2005

- Horario: 19 h as 22 h e 45 minutos

- Carga horéaria: 15 horas/aula.

- Instrutor: Hugo Carneiro Lobo

- Valor por participante: 90,00

- Local: Sebrae — GO

PROPOSTA:

Curso n° 01: Atendimento ao cliente — Obtendo resultados através da satisfacéo do

cliente (2 vendedores e 2 da parte administrativa),custo total: R$ 400,00.

Curso n® 02: Tekemarketing Ativo e Receptivo (2 vendedores), custo total: R$
200,00.

Curso n° 03: Telemarketing atendimento e vendas (4 vendedores), custo total: R$
400,00.

Curso n° 04: Treinamento especial para vendedores de Sucessos (2 vendedores),
custo total: R$ 180,00.
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Sub total: R$ 1.180,00

Sistema de gerenciamento de vendas: R$ 7.540,00
Empresa: Tex computadores: R$ 2.100,00
Empresa: Raibel: R$ 3.601,00

Subtotal: R$ 13.241,00

Custo total da proposta: R$ 14.421,00

O custo com a implantagdo de um sistema de telemarketing € para a
Agroverde significativo, pois a empresa busca melhoria no setor de vendas. Quando
se analisa a produtividade de uma operacdo de telemarketing, um dado eficaz e
valido € o custo de vendas por telefonema, vendas por apresentagédo, vendas por
clientes atingidos, cliente por hora, vendas por mil telefonemas e assim por diante.

Os possiveis beneficios com os cursos estdo agregados a nova postura
do profissional de vendas que, por sua vez, estara passando de um estado passivo

em relagdo ao atendimento das necessidades dos clientes para o estado ativo

Jinovador, criador de solugdes para o que o cliente considera importante.

Em relagéo a implantagéo do telemarketing, os possiveis beneficios para
a empresa sdo:. agilidade da equipe de vendas, reducdo de custos, baixo
investimento em relagéo ao retorno com o cliente, maior abrangéncia no mercado

em que atua, contato direto com os consumidores e facil controle.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo de um projeto como este se baseia em principios defendidos
por diversos autores, citados na bibliografia, os quais afirmam sempre a importancia
de se conhecer o seu cliente, concorrente assim como suas forcas, fraquezas,
ameagas e até mesmo suas oportunidades, tanto de aperfeigoamento e melhorias,
como o de surgimento de novos produtos e mercados, os quais podem vir a interferir
no desempenho das atividades de uma determinada empresa. Entéo, a partir destes
conhecimentos, € possivel adquirir condigbes de tragar estratégias, ou seja,

caminhos que venham impedir a ascensao da concorréncia em relagéo a clientela.

A Arena Competitiva € marcada por constantes mutacgdes e oscilagdes, as
quais necessitam de vigilancia permanente por parte das organizagbes que
pretendem se manter no apice dela. Pois, para aqueles que desejam estar a frente
de seu tempo devem trabalhar sem cessar, em prol dessa luta sem fim, onde tudo
gira em torno de uma espécie de guerra pela sobrevivéncia, visando atingir seus

objetivos e estando, sempre, atendo as mudangas do mercado.

Todavia, 0 mundo encontra-se no dilema entre a “Era da Opgéo e da
Informacg&o”, sendo que a jungdo delas faz de uma empresa competitiva,
considerando que diversas organizacbes sdc capazes de oferecer os mesmos
produtos e servigos, ganhando aquela que possuir qualquer item que a diferencie
das demais, pois o cliente tem o poder de optar, de escolher aquela que melhor
atenda as suas necessidades e desejos, enfim o cliente € o real construtor da

metodologia de trabalho na organizagao no que diz respeito ao atendimento.
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ANEXO |
CARACTERIZAGAC DA ORGANIZAGAC

IDENTIFICAGAO DA ORGANIZAGAO

Razdo Social: Agroverde J.G. Comércio e Representacdo de Produtos
Agropecuarios Ltda.

Nome Fantasia: Agroverde

CNPJ: 36868818/0001-78

End: Av. Anestar Clemente Silva n° 101, centro, municipio de Carmo do Rio Verde,
Goias, CEP 76340-000

Sécios: Jadeir Borges de Oliveira e Gislaine Soares Silva de Oliveira

Ramo da atividade: Comércio e Representacéo.

Empresas que representa: Bungue Fertilizantes; Bayer; FMC; Syngenta.

Ramo de atividade: Comeércio e Representacéo.
ORGANIZACAO NO AMBIENTE

A empresa Agroverde foi constituida em junho de 1991 com a finalidade
de atuar no segmento de comércio e representacdo de produtos agropecuarios. A
primeira representacdo da Agroverde foi a IAP (hoje Bungue fertilizantes), com o
objetivo de atender os produtores da regido na linha de fertilizantes quimicos.

A estrutura organizacional da empresa € simples, definida por area
funcional, administrada pelos sécios e tendo suas decisfes centralizadas no
proprietario Jadeir. A Agroverde € composta por um quadro de funcionarios de: 12
(doze) colaboradores incluindo o proprietério que administra a empresa, vendedores
interno e externo, telefonista, secretaria, caixa, departamento financeiro.

A empresa, desde sua fundacdo, € administrada pelo sécio, Sr. Jadeir
Borges de Oliveira, sendo um profissional com dezoitc anos de experiéncia no ramo
de vendas, tendo um perfil empreendedor, acreditando no potencial das pessoas,
considerando como fator prioritario o trabalho em equipe visto que todo sucesso

alcangado pela empresa resulta no somatério dos esforcos da equipe.
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Em 1994, a Agroverde adquiriram novos parceiros. Com esta aquisicao,
ele comecou a atuar no ramo de produtos como: sementes; produtos veterinarios;
inseticidas; fungicidas; herbicidas e outros.

Juntando a estas linhas de produtos, em 2004 a Agroverde ampliou sua
linha de atendimento, firmando dois contratos de representagcdo com as empresas
Gerdau e Geneze Sementes, passando assim a atender no atacado.

Os servigos prestados pela Agroverde estéo voltados para representagéo
e venda de produtos agropecuarios para produtores rurais e empresas de outras
cidades.

A Agroverde trabalha com clientes varejistas e atacadistas no ramo do
agronegoécio, atuando no Estado de Goias e Tocantins. Os principais
clientes/empresas sdo: produtores da regido e de outras regides do Estado de Goias
e Tocantins e empresas do mesmo ramo de atividade nesses Estados.

Os principais concorrentes s&o: empresas que estdo nas cidades
circunvizinhas e dos grandes centros, tanto do estado de Goias como de outros

Estados.



ANEXO Il
APENDICE — A - QUESTIONARIO

Modelo do questionario, a ser aplicado aos clientes da Agroverde.

Esse questionaric tem por objetivo, avaliar e conhecer o grau de
satisfacao dos servigos prestados e quais as falhas que ocorrem na viséo do cliente
com relacdo ao atendimento e apresentacdo dos servicos/produtos que a empresa
trabalha.

1. Quantas vezes sua empresa liga para a Agroverde, solicitando informagdes no
meés?
( YUmavez aomés ( ) Duas vezes ac més () Acima de duas vezes

2. Nasua opinido, o servigo receptivo da Agroverde se classifica em:
() Otimo ( )Bom () Ruim

3. Quando o Sr (a) liga para Agroverde solicitando ajuda para resolver seus
problemas, vocé recebe esse apoio de parceria?
() Sempre ( )Asvezes () Nunca

4. Quais os motivos, que levam sua empresa a procurar os servicos da Agroverde?
) Bom Atendimento

) Seguranga nas informagdes

) Pelos Produtos que ela representa

) Por néo ter outra opg¢éo

) Credibilidade, Confiabilidade

) Precos baixos

) Outros

e W R N N N NP N

5. Quanto ao pedido, sua empresa trabalha de que forma?
( ) Faz pedido por telefone quando a Agroverde liga para vocé
( ) Aguarda visita do vendedor da Agroverde
() Vocé liga para Agroverde para fazer pedidos.

6. Como o Sr (a) classifica a qualidade no atendimento da Agroverde?
( )Otimo  ( )Bom ( ) Regular ( ) Ruim

7. Na sua opinido, o que precisa ser melhorado?
() Qualidade no atendimento
() Agilidade
( ) Comprometimento
( ) Relacionamento
() Outros

8. Como o Sr (a) cIaSS|f|car|a 0 grau de conhecimento dos vendedores da
Agroverde com relag&o aos produtos, concorrentes, mercado.
() Estao bem informados
() Conhecem somente os produtos



( ) Conhecem somente mercado
() N&o estéo preparados para funcdo

9. Quais os beneficios vocé, como cliente, teria se a Agroverde criasse um
departamento de televendas como suporte &s vendas externas.
() Rapidez no atendimento; agilidade na compra.
() Acesso as informagdes com maior rapidez.
() Maior acompanhamento do processo de compra até entrega do pedido.
() Menor dependéncia do vendedor externo.
( ) Disponibilidade de atendimento.

10. Qual a sua opinido com relagdo aos servigos prestados pelas empresas que
operam com sistema de televendas como suporte a venda externa.

APENDICE - B - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Roteiro de entrevista apresentado aos proprietarios da empresa
Agroverde.

1. Descrevam o perfil dos funcionarios da empresa em relacdo a area de vendas?

2. Quais s&o os procedimentos adotados pela empresa em relagdo ao atendimento
pessoal e por telefone? '

3. Descreva os pontos fortes e fracos do atendimento da empresa.

4. Enumere os principais problemas com o atual modelo de televendas da
empresa?

5. A empresa motiva os funcionarios para oferecer um atendimento telefénico com
qualidade aos clientes. Se sim, descrevas as técnicas de motivagao.

6. Quais sdo as politicas de vendas adotadas pela empresa para melhorar sua
atuagao no mercado?

7. Quais os métodos utilizados pela empresa para manter e conquistar novos
clientes?

8. Como a empresa pretende driblar a concorréncia e recuperar os clientes perdidos
e assim aumentar sua participacéo no mercado?

9. A Agroverde busca alternativas para melhorar o processo de vendas através de
observagbes no mercado em que atua? ‘

11. Quais sugestdes/ procedimento recomendariam para desenvolver um modelo de
tele-vendas que atenda as reais necessidades da empresa.

12. Como o proprietério da empresa, o Sr é favoravel a implantagdo de um melhor
sistema de vendas por telefone?
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