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EPIGRAFE

“Exceléncia € uma arte conquistada pelo
treinamento e pelo habito. Somos o que
fazemos sempre”.

(Aristételes)



RESUMO

Esta monografia teve como objeto de pesquisa o pdés-venda, que apesar de
ser um tema contemporaneo, ainda é pouco explorado como trabalho cientifico e
com pouca bibliografia disponivel. Buscou-se nesta pesquisa responder: O pos-
venda realizado na area de assinaturas do jornal impresso Correio Braziliense
é feito com qualidade e eficiéncia? O objetivo geral deste estudo foi analisar as
diferencas entre o prescrito e o real nas acdes de péds-venda realizadas por esta
empresa. Para a consecucdo do objetivo geral, foi observado se os pés-vendas
eram confirmados no primeiro dia de entrega do exemplar do jornal, se era feita a
confirmagdo dos dados cadastrais e transmissdo dos beneficios oferecidos pela
empresa ao assinante (passos do script dos operadores). Para fundamentar o
estudo, abordou-se teorias sobre: O comportamento do cliente, qualidade no
atendimento, central de atendimento e pés-venda, buscando a elucidacdo do estudo.
O método utilizado foi um estudo de caso, com a técnica de entrevista pessoal e de
observacdo direta. Os principais resultados obtidos foram: Os funcionarios da
Central de Atendimento ao Assinante do Correio Braziliense sao altamente
capacitados e qualificados, tendo em vista a maturidade e a formacdo académica.
Porém, no que tange a qualidade e eficacia na realizagdo do pos-venda, ha muito
que se aprimorar. Por isso, apesar da maturidade, tempo de servico na Central de
Atendimento e formacg&o académica dos operadores, falta orientagdo e treinamento.
Recomendou-se: que seja feito treinamento junto aos operadores e que sejam
estabelecidas metas e premia¢gBes para motiva-los a realizarem o pos-venda com
qualidade e eficiéncia. A pesquisa teve como limitacdo principal, o fato de nao ter
tido tempo habil para estender este estudo de péds-venda a outras empresas.
Sugestao para pesquisas futuras: Fazer pesquisas sobre pds-venda, visto que € um
tema pouco explorado cientificamente; fazer analise comparativa da quantidade de
erros encontrados nos pos-vendas de cadastros feitos pela Central de Atendimento
e pelo Telemarketing Ativo; Estudar Clima Organizacional, Chefia e lideranca e a
influéncia no projeto pés-venda; Elaborar questionario para conhecer a opinido dos
operadores sobre o tema pdés-venda.



ABSTRACT

This Social Communication graduation monograph had post-sale marketing as its
research object. However recently has this theme begun to grow in importance, post-
sale marketing still lacks academic exploration and holds scarce available
bibliography. The aim in this research was to address the following questioning: is
post-sale marketing an effectively performed, quality process at the newspaper
Correio Braziliense’s subscription section? The main objective of this study was
to analyze the differences between what is prescribed and what is real within the
post-sale actions performed by this company. For such purpose, it has been
observed if the post-sales were confirmed by the time of the newspaper’s first
delivery, if the subscription data was double-checked e and if the benefits offered by
the company to the subscribers were informed to the latter. Theories have been
approached on themes such as client behavior, quality in answering the clients’
gueries, Call Centers and post-sale per se to ground the study, in an attempt to elicit
its purpose and content more clearly. The method chosen to perform the study was a
case study, performed through both personal interview and observation techniques.
The main results obtained were that the employees at the Correio Braziliense’s
Subscriber Support Central are highly competent and qualified as far as maturity and
academic background are concerned, but on the other hand there is much to improve
on what regards quality and effectiveness on the performing of post-sale marketing.
Therefore, despite the maturity, work experience at the Support Central and
academic background of the collaborators, a lack of orientation and training is quite
evident. It was recommended that the operators were offered training opportunities
and also that goals and prizes were established in order to motivate these operators
to perform post-sale marketing on higher quality and efficiency standards.
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INTRODUCAO

Pés-Venda

Uma analise das diferencas entre teoria e pratica nas acdes de pds-venda

realizadas na Central de Atendimento ao Assinante do Jornal Correio Braziliense.

O estudo se propés a analisar a seguinte questdo: O pés-venda realizado
na area de assinaturas do jornal impresso Correio Braziliense é feito com

qualidade e eficiéncia?

Visando responder a essa questdo, o objetivo geral deste estudo foi analisar
as diferencas entre o prescrito e o real nas acdes de pds-venda realizadas na area

de assinaturas do Correio Braziliense.

Para a consecucdo do objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes
objetivos especificos: 1) Verificar se 0os pos-vendas séo realizados no primeiro dia de
entrega do exemplar para o assinante; 2) analisar a eficiéncia na execucdo do pos-
venda pelos funcionarios, no que tange a confirmacéo de todos os dados cadastrais
e transmissao dos beneficios oferecidos pela empresa ao assinante; 3) tomar nota
deste levantamento para saber dos erros; 4) apresentar razdes pelas quais o pos-

venda deve ser realizado de forma adequada e seu impacto para a organizacao.

Nesse estudo, procurou-se identificar quais fatores presentes nas acfes de
pés-venda podem influenciar na qualidade do servico prestado, por meio da
confirmacdo de dados cadastrais e do recebimento do primeiro exemplar do jornal,

com o propdésito de elevar a quantidade de cadastros corretos, bem como analisar se
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0 novo assinante tem conhecimento de todos os beneficios a ele oferecidos pelo

Correio Braziliense por se tornar assinante.

Com o conhecimento da organizagdo e de suas caracteristicas, identificacao
da situacdo problema e definicdo dos objetivos gerais e especificos, foi possivel
afirmar que o estudo tratado neste trabalho é relevante, por propiciar a empresa
melhorias na pratica do pés-venda e até incidir no pré-venda por saber dos erros
cometidos. E diferenciado, pois ndo foi encontrado nenhum outro trabalho com este
objetivo feito para esta instituicdo. E é oportuno, pois caso a organizacdo decida por
sua implementacédo, podera corrigir possiveis falhas no processo atual possibilitando

gerar satisfacéo para o cliente e eficiéncia para a empresa.

ApoOs a introdugdo desta monografia, utilizou-se como ferramenta de trabalho
para fundamentar o estudo, uma revisdo bibliografica na qual o referencial teérico
aborda sob a oOtica das teorias do comportamento do cliente, qualidade no
atendimento, central de atendimento e p6s-venda, buscando a elucidacdo do estudo,
conhecimento da organizacdo pesquisada e obtencdo de informacdes necessérias

para alcancar os objetivos propostos.

Em seguida é apresentado o método, que teve como instrumento de coleta de
dados para a realizacdo da pesquisa de campo, prancheta, lapis, aplicacdo de
questionario e observacao. A seguir sdo apresentados os resultados com a analise e
discussdo, onde se caracterizam o0s resultados obtidos e a interpretacdo dos
mesmos de acordo com o referencial tedrico. Finalmente, no capitulo da concluséo e
recomendacdo, abordam-se as melhorias referentes a pratica atualmente

empregada na Central de Atendimento ao Assinante do Correio Braziliense.
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1 COMPORTAMENTO DO CLIENTE

As razbes pelas quais um produto ou servico é comprado podem variar.
Assim, acreditar gue numa eventual necessidade, tera suporte por parte da empresa
para regularizar problemas que possam surgir apos té-lo adquirido, pode ser um dos

motivos do cliente para a compra de um produto ou servico.

Para melhor compreensdao sobre o tema deste capitulo, serd exposta a
seguir a definicdo de consumidor e cliente de acordo com diferentes autores, pois

pretende-se ao longo do trabalho, utilizar apenas o termo cliente.

Solomon (2002, p. 24) define consumidor “como uma pessoa que identifica
uma necessidade ou desejo, faz uma compra e entdo dispde do produto durante os

trés estagios do processo de consumo (selecionar, comprar, usar ou dispor)”.

Costa (2003, p. 44) define consumidor como sendo “aquele (individuo ou
instituicdo) que compra um produto. Ele ndo consome coisas, mas os beneficios que

espera do produto”.

Albrecht (1992, p. 13) definem cliente como “alguém que se dirige a vocé
para comprar 0 seu produto ou servi¢co, e que espera receber um servico ou produto

de qualidade em troca do pagamento”.

Percebe-se que os autores acima se referem tanto a consumidor quanto a
cliente como a pessoa que seleciona, compra e utiliza um produto ou servi¢o. Ja
para Sheth (2001, p. 69). Ha diferenca, pois: “Consumidor, termo mais comumente

empregado em marketing de maneira intercambidvel com cliente, € na verdade

apenas um dos trés papéis do cliente, ou seja, o de usuario” (SHETH, 2001).
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Ainda de acordo com Sheth (2001, p. 29-30):

Na realidade, mesmo o uso do termo consumidor para referir-se ao mercado
de bens de consumo tem sido visto mais em livros didaticos que na pratica.
Por exemplo, as lojas de vendas a varejo se referem aqueles a quem
atendem como clientes e ndo como consumidores. [...] Apenas fabricantes
gue nao tém contato rotineiramente com os usuarios finais de um produto se
referem a eles como consumidores (SHETH, 2001).

A pessoa que paga pelo produto ou servico nem sempre € 0 uUsuario, € nem
sempre o usuario € o comprador. (SHETH, 2001; SOLOMON, 2002). Alguns autores
reconhecem que uma pessoa pode desempenhar um ou mais dos trés papéis do
cliente: usuério, pagante e comprador. Cada papel faz da pessoa um cliente. O
usuario é a pessoa que efetivamente consome ou utiliza o produto ou recebe os
beneficios do servico. O pagante € a pessoa que financia a compra. Finalmente, o
comprador € aquele que participa da obtencdo do produto no mercado. Cada um
desses papéis pode ser desempenhado pela mesma pessoa ou unidade
organizacional (por exemplo, um departamento) ou por diferentes pessoas ou

departamentos (SHETH, 2001).

Com base nas definicbes expostas sobre cliente e consumidor, percebe-se
gue ha divergéncia entre os autores, para superar essa divergéncia de termos no
uso corrente, este trabalho adota o termo consumidor somente para citagoes
transcritas na integra, ja para este estudo sera adotado o temo cliente abrangendo
todas as definicdes tedricas, adequadas ao contexto do servico de poés-venda
realizado pela Central de Atendimento ao Assinante do Correio Braziliense, meio
pelo qual é possivel notar que quem usa os beneficios da assinatura, nem sempre é
guem paga, ja que ha exemplos de pais que assinam para que seus filhos utilizem o
jornal para se prepararem para vestibulares, para concursos publicos, além de
cadastros que apresentam a conta corrente do marido para efetuar o pagamento, e

como titular da assinatura consta o0 nome da esposa, com 0 objetivo de receber o
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Cartdo VIP em seu nome, para que a mesma utilize este cartdo de beneficios que &
fornecido pela empresa gratuitamente a todos os assinantes, tanto para retirar
ingressos gratuitos para cinema, teatro, shows, quanto para fazer compras em lojas
conveniadas que fornecem desconto exclusivo de até 50% aos assinantes deste
jornal, visto que alguns maridos que adotam este procedimento, alegam que suas
esposas possuem mais tempo livre para utilizar os beneficios oferecidos pelo Cartdo
VIP. Um outro fator que permite a escolha do termo cliente para este trabalho, € que
muitos pos-vendas séo realizados em cadastros de cortesias de 07 ou 30 dias de

jornal.

Por fim, o cliente é a pessoa mais importante e parte essencial em qualquer
tipo de negdcio, pois é para ele que se produz, que se trabalha, é ele quem paga o

salario, uma vez que sem o cliente qualquer negdcio estara fadado a faléncia.

Apés definir o cliente, sera exposta a seguir a definicdo de comportamento

do cliente, tema deste capitulo.

O comportamento do cliente é definido por Sheth (2001, p. 29) “como as
atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais
que resultam em decisGes e acdes, como comprar e utilizar produtos e servigos,

bem como pagar por eles.”

De acordo com Solomon (2002, p. 246): a definicAo de comportamento do
cliente “é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou

experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

O estudo do comportamento do cliente oferece os conhecimentos basicos

necessarios para tomada de decisdes empresariais de sucesso. Ja que as empresas
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existem para satisfazer as necessidades dos clientes, visando o lucro para que haja
crescimento e permanéncia no mercado, tais necessidades s6 podem ser satisfeitas
até onde os profissionais de marketing conseguem compreender as pessoas ou
organizacdes que usardo 0s produtos e servicos que estdo tentando vender e
acreditar que o fazem melhor do que seus concorrentes. Por meio do estudo do
comportamento do cliente, os profissionais de negécios podem entender por que 0s
clientes compram o0 que compram ou, em termos mais genéricos, por que eles
respondem aos estimulos do mercado da maneira que o fazem (SHETH, 2001,

SOLOMON, 2002).

Assim, o conhecimento das caracteristicas do cliente facilita a definicdo de
mercado para um produto ou servico e também a opcado por técnicas apropriadas

para uso com um determinado grupo de clientes (SOLOMON, 2002, p. 23).

No que tange a tomada de decisdo por parte do cliente, Solomon (2002,

p.227) afirma que:

Os consumidores sdo confrontados com a necessidade de tomar decisdes
sobre produtos a todo momento. Algumas dessas decisdes sdo muito
importantes e implicam grande esforco, enquanto outras sdo tomadas
praticamente de modo automatico.

Como consequéncia, no processo de tomada de decisdo, o0 cliente
reconhece a necessidade, busca informacdes, avalia as alternativas, entéo, decide a
compra e avalia na pos-compra. Sua tomada de decisdo varia conforme o tipo de
decisdo de compra, ja que geralmente procura oferta, bom atendimento, melhor
condicdo de pagamento, mais sofisticacdo e qualidade. Desta maneira a empresa
que procurar atender a estas expectativas sera mais bem percebida por ele. Visto
que, neste modelo, as organizacdes vencedoras serdo as que fazem do cliente o

ponto central, pois dessa forma irdo ter um conhecimento profundo do mesmo.
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A literatura de Marketing determina que a qualidade é um atributo de escolha
do cliente para aquisicdo de um produto ou servico. No entanto ela ndo restringe
esta visdo apenas a qualidade de atendimento, antes sim, a coloca em termos de
divergéncia entre o prometido (recebido) e o esperado. Assim, é necessario saber o
que pensa, ou melhor, o que € esperado pelo cliente do Correio Braziliense. Para
responder a essa gquestdo € necessario que a empresa faca pesquisa de campo
junto aos assinantes. Porém, o proximo capitulo tratar4 apenas do tema qualidade
no atendimento, o qual é diretamente ligado a este estudo de pés-venda realizado

na Central de Atendimento ao Assinante do Correio Braziliense.



16

2 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

O mundo dos negocios avangca com muita rapidez, com isso a busca pelo
crescimento, lucratividade e permanéncia no mercado exige o comprometimento das
empresas para com seus clientes, pois para transforma-los em parceiros, precisam
empenhar-se em servi-los bem. Para tanto, € preciso que as empresas se orientem
pelas necessidades e exigéncias do mercado e elaborem estratégias para agregar

valores que as diferencie das demais (MALHOTRA, 2001; COBRA, 1993).

“A busca da qualidade é provavelmente uma das marcas caracteristicas da
segunda metade do século XX. Qualidade de produtos macicamente produzidos e
comercializados, buscando atender um mercado que cada vez mais desconhece

fronteiras territoriais” (VERGUEIRO 2002, p. 11).

E interessante notar que apés a criagdo do Codigo de Defesa do
Consumidor, em vigor desde marco de 1991 e do sucesso de medidas
governamentais, como o Plano Real para tentar eliminar a inflacdo da cultura
brasileira, a mentalidade dos clientes mudou, com iSso as empresas passaram a ter
uma concorréncia mais acirrada e estes se tornaram mais exigentes, influenciando
as relagdes entre fornecedores e clientes, mostrando uma evolugédo que néo se
acreditava possivel no pais alguns anos atras. Cada vez mais, o PROCON, tem

punido os maus empresarios, que lesam o cliente brasileiro (TAVARES, 2000).

E importante salientar as proposi¢cdes desenvolvidas e aplicadas em nivel
internacional pela ISO (International Organization for Standardization), globalmente
reconhecida como o 6rgdo maximo de padronizacdo para as areas de producédo e

Servicos.
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Publicada em 1987, a ISO 9000 preocupa-se com o estabelecimento de um
modelo de gestdo voltado para a qualidade. Procura introduzir essa preocupacao
desde o processo inicial de planejamento a entrega final do produto ao cliente,
buscando torna-la sistematica, uma presenca viva na organizacdo, que influencie o

comportamento de todos.

Por muitos anos, as empresas brasileiras agiam como se 0 cliente nao
merecesse ser devidamente respeitado. Isso aconteceu principalmente por néo
haver uma concorréncia sadia que motivasse as empresas a valorizarem o cliente. A
partir do Cédigo de Defesa do Consumidor, em vigor desde marco de 1991, as
empresas passaram a se preocupar com a qualidade dos produtos e servi¢cos, com 0
prazo de validade das mercadorias e com o treinamento de seus funciondrios para
corresponder as exigéncias de um bom atendimento. Isso porque as empresas
perceberam que a razao de ser de qualquer organizacao, que vise lucro ou néo, € o
cliente, pois os tempos mudaram, hd uma vasta opcdo de produtos e servicos
semelhantes no mercado, para diferenciar-se das demais € preciso oferecer um
atendimento com qualidade e eficiéncia. Além disso, o Cbdigo passou a exigir maior

clareza do marketing das empresas (COBRA, 1993).

Cobra (1993, p. 1) afirmou que “a qualidade no atendimento é um desafio
constante para toda e qualquer organizacéo, independentemente do porte ou ramo
gue atue, pois o0 cliente se conquista e se mantém com base na qualidade de

atendimento”.

Pode-se afirmar que héa diferenca entre qualidade de produto e qualidade de
servico, embora exista uma proximidade entre ambos no que diz respeito ao
resultado desejado. O comprador de um produto deseja recebé-lo sem defeito.

Quem utiliza um servico deseja fazé-lo sem qualquer problema. No entanto, a
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correcdo de defeitos, em uma empresa centrada na producdo, € em principio
possivel, com relacdo a um atendimento posterior, depois da aquisicdo dos bens.
Porém, em empresas prestadoras de servigos, a qualidade deve ser inserida no
processo de fornecimento, evitando-se o aparecimento de problemas, pois suas
consequéncias nem sempre podem ser reparadas (VERGUEIRO, 2002). Como
exemplo: Se uma pessoa faz uma assinatura do jornal Correio Braziliense para
presentear alguém e quer que O primeiro exemplar seja entregue no dia do
aniversario do presenteado, ocorrendo alguma falha na entrega desse exemplar ndo
havera como reparar a situagcdo, uma vez que perdeu-se o0 impacto que seria

receber o presente no dia certo.

A definicdo de servico pode ser confundida pelo fato de ser intangivel e
mesmo assim estar muitas vezes ligado a produtos tangiveis como € o caso de uma
assinatura de jornal onde o cliente tem o produto tangivel que € o jornal, e o
intangivel que é o atendimento, o servigco de entrega entre outros. Sendo assim, é

tdo importante a qualidade do bem tangivel, quanto do intangivel.

A seguir sdo apresentadas duas definicbes de servico de acordo com

Lovelock (2001, p. 5):

1 Servico é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra.
Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, 0 desempenho é
essencialmente intangivel.

2 Servicos sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem
beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como
decorréncia da realizacdo de mudanca desejada no — ou em nome do —
destinatario do servigo.

Os servigos podem ser comprados e vendidos, mas nao podem ser tocados.
Por isso as empresas que fornecem servicos precisam cuidar muito bem de sua
imagem junto ao publico oferecendo um atendimento eficaz, pois desta forma

poderdo evitar perder seus clientes para a concorréncia.
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E interessante notar que a énfase em servicos de alta qualidade é uma
poderosa arma competitiva. Numa época em que clientes esclarecidos reconhecem
servicos mediocres ou inferiores, as empresas que demonstram CcOmMpPromisso
verdadeiro com as necessidades dos clientes rapidamente se distinguem das
concorrentes. O empenho pela qualidade dos servicos € parte essencial de sua
estratégia de negdécios (ALBRECHT, 2002). Por isso, a Central de Atendimento ao
Assinante do Correio Braziliense, precisa empenhar-se em fazer um atendimento
impecavel e um pos-venda com exceléncia, pois dessa forma, os clientes poderao

perceber a qualidade no servico a ele oferecido pela empresa.

O cliente exige um atendimento com profissionalismo e eficacia. Tendo o
Correio Braziliense a capacidade de encanta-lo, podera manté-lo como assinante
por muito mais tempo consumindo os produtos oferecidos pela empresa, pois é mais
lucrativo manter bons clientes, no longo prazo, retendo-os por meio de sua
satisfacdo diante da qualidade apresentada pela empresa, do que constantemente
atrair e desenvolver novos clientes para substituir os que saem (LOVELOCK, 2001).
Como coloca Zulzke (1990, p. XVI) “valorizar e respeitar o consumidor é uma forma

muito efetiva de marketing”.

Para que as organizacbes possam se preparar adequadamente para
satisfazer as expectativas dos clientes € necessario saber quais sdo as percepcoes
que este tém sobre a qualidade do produto, e de acordo com Solomon (2002, p.247)

0s consumidores procuram nos produtos: qualidade e valor.

A qualidade em servicos € medida através da percepcao dos clientes sobre
0 servico recebido. A percepcdo € unica, ou seja, cada cliente tem uma percepcao
do servico ou atendimento a ele prestado (ALMEIDA, 2001). Sendo assim, além de

saber quais séo as percepcdes que o consumidor tém sobre a qualidade do produto,
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€ necessario que as empresas déem, também, especial atencdo ao que ocorre apoés
a venda, para que com isso ele possa acompanhar cada passo desde a saida do
produto da sua empresa, até a recepcao junto ao cliente, por meio de um processo
chamado pés-venda (que € uma percepcéo de qualidade e foco deste trabalho), no
qual a empresa liga para o cliente para certificar-se do recebimento do produto e
aproveita para saber a satisfacdo do cliente com o mesmo. Desta forma tanto a
organizacao ira certificar-se da qualidade do servigo prestado, quanto se pretende
gue o cliente fique satisfeito com a atencao que Ihe fora dispensada, permitindo que

este sinta-se valorizado.

Conforme Vergueiro (2002, p. 12):

A existéncia generalizada de um nivel maior de exigéncia quanto a
gualidade de produtos, servicos e padrdo de vida em geral, principalmente
em paises mais desenvolvidos, mas ndo somente neles, é talvez um dos
aspectos mais positivos deste final de século. Ninguém mais se contenta
com pouco quando pode ter mais. Ninguém aceita um servico apenas
razoavelmente bem feito quando pode ter a perfeicdo. E € bom que seja
assim. A passividade tem sido historicamente a responsavel maior pela
mediocridade humana.

Com base no exposto, nota-se que a exigéncia por parte dos clientes faz
com que as organizagcbes tenham mais preocupacdo em oferecer bons produtos e
servicos. Com isso, ganham os clientes que serdo bem servidos e ganham as
empresas que buscam capacitacdo para conquistar e manter mais clientes,
atendendo com eficiéncia e eficacia suas necessidades, visando com isso, alcancar

0 lucro para sua organizagao.

Sendo assim, para haver um atendimento com eficiéncia, pode-se afirmar
gue todo atendimento ao cliente comeca com um momento da verdade. O momento
da verdade é definido como 0 momento de contato entre o cliente e a empresa. Ele
pode ocorrer antes mesmo que a empresa entre em contato com seu cliente, por

exemplo, quando um cliente esta procurando um estacionamento para chegar a
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empresa, quanto estd na fila de espera para ser atendido em uma Central de
Atendimento, entre outros. Portanto, é preciso que haja, por parte da empresa, uma
preocupacao com todos o0s possiveis contatos com o cliente, visando a qualidade do

atendimento em todos os possiveis momentos da verdade.

Esta afirmacao é confirmada por Albrecht (2002, p. 264):

Exemplos fornecidos por varias organizacdes de sucesso apontam para o
conceito de gerenciamento dos momentos da verdade como a filosofia que
impulsiona o préprio gerenciamento de servicos. Este, por sua vez é muito
mais do que criar um departamento de reclamacdes ou “atribuir a alguém a
responsabilidade por servi¢os”. Trata-se, na verdade de uma abordagem
gue impregna toda a organizacdo, de cima para baixo, a partir da natureza
da experiéncia do cliente, desenvolvendo estratégias e taticas para
maximizar a qualidade da percepcdo do cliente. O compromisso com o0
gerenciamento de servi¢os significa converter toda organizagdo em negécio
orientado para os clientes, o que &, em si, um grande empreendimento.

Lembrando que momentos da verdade n&o sao apenas 0S primeiros
contatos, mas, sim, todos os contatos vivenciados pelo cliente na empresa, seja por
telefone, fax, propaganda, mala-direta, Internet, entre outros. Albrecht (1992, p. 28)
afirma que “nesses rapidos encontros o cliente toma uma decisdo sobre a qualidade
do servico e a qualidade do produto oferecido”. Por isso, é preciso que haja
empenho para atender bem quando o cliente estiver em contato com a Central de
Atendimento seja, por exemplo, na hora da venda de uma assinatura de jornal ou no
pds-venda, jA que cuidar do momento da verdade é responsabilidade de todos na
organizacdo, principalmente do atendente que é o contato humano com a

organizagdo. O atendente precisa conscientizar-se também dessa responsabilidade.

Com base nesse contato do cliente com a empresa, o cliente forma uma
opinido sobre a qualidade do servico e, possivelmente, a qualidade do produto. E
importante lembrar que um momento da verdade, por si sé, ndo é negativo nem

positivo. A forma pela qual esse momento € encarado é que vai transformar o

momento da verdade numa experiéncia positiva ou negativa para o cliente
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(ALBRECHT, 1992, p. 28). Cada profissional, quando atende um cliente, tem o poder

de cativa-lo ou expulsa-lo definitivamente da empresa.

As empresas movidas a servicos conhecem os clientes, possuem uma
estratégia clara, contam com pessoal da linha de frente (atendentes) voltado para os
clientes e dispbem de sistemas de fornecimento de servicos amigaveis a este

publico.

Albrecht (2002, p. 265-269) oferecem uma receita geral para a
implementagdo de um estilo de fazer negdcios, baseado no gerenciamento de
servigos, composto de cinco fatores decisivos. Chamaram esta formula de Qualidade

Total dos Servicos (Total Quality Service), ou modelo QTS.

O modelo de Qualidade Total dos Servicos é mais uma descoberta do que
uma invencdo. E uma percepcdo que emergiu do estudo das filosofias,
métodos de lideranca e praticas de negécios de uma grande quantidade de
organizacfes notaveis em servicos, que pareciam ter em comum cinco
elementos béasicos. E esses cinco fatores comuns davam a impressao de
constituir os pilares de uma nova visdo de mundo a respeito de negdcios,
clientes e qualidade... Os cinco elementos béasicos de acao sdo: Pesquisa
de mercado e de clientes, Formulacdo da estratégia, Educacao, treinamento
e comunicacao, Melhoria de Processos, Avaliacdo, mensuracéo e feedback.

Dos cinco elementos basicos de acdo, mencionados no modelo
apresentado anteriormente, serdo detalhados, Educacdo, treinamento e
comunicacao, Melhoria de Processos, Avaliacdo, mensuracdo e feedback, por

estarem diretamente relacionados com o tema desta monografia.

Educacédo, treinamento e comunicacdo. Os métodos de educacéo,
treinamento e comunicacdo sdo fundamentais para que todos compreendam as
necessidades e as expectativas dos clientes; a missdo, a visdo e os valores da
organizacdo; e as estratégias para atrair e reter os negocios dos clientes. Este € o
processo critico para fazer com que a organizacdo avance na trilha da Qualidade

Total dos Servicos. Por meio desses métodos, € possivel educar, treinar, e
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especificamente, pode-se aplicar para conscientizar os operadores da Central de
Atendimento ao Assinante do Correio Braziliense, quanto a necessidade da
qualidade no atendimento, a importancia da qualidade no pdés-venda realizado
individualmente, além de elucidar a conseqiéncia dos erros ou acertos nessa

atividade para a organizacao.

Melhoria de Processos. E essencial que continuamente se examinem,
guestionem e reformulem os processos, procedimentos, politicas, normas e métodos
de trabalho que n&o estejam adequados com o objetivo principal de fornecer valor
para os clientes, tanto aos clientes externos pagantes, quanto aos clientes internos
que contribuem com seu trabalho para esse propdsito. Todos os sistemas estdo
sempre em julgamento. Todos sdo suscetiveis de revisdo e eliminacdo, se néo
agregarem ou deixarem de agregar valor. Assim, a forma como é realizado o pos-
venda, na Central de Atendimento ao Assinante do Correio Braziliense, pode ser
examinada, questionada e ter seus procedimentos, normas e métodos de trabalho

reformulados para que sua execuc¢do seja realizada com eficiéncia e eficacia.

Avaliacdo, mensuracao e feedback. A Gnica maneira de orientar os esforcos
dos membros da organizacdo para a Qualidade Total de Servigos é fornecer-lhes
feedback sobre seu progresso. Todas as organizagcbes necessitam: (a) de uma
abordagem cuidadosa, que possibilite a avaliacdo do valor para os clientes e dos
processos internos criticos responsaveis por sua criacao, (b) de meios para divulgar
as informacgdes dai resultantes entre todos da organizacéo e (c) de métodos para
reagir de forma construtiva as suas consequéncias. Fazer com que todos os padrées
e avaliacdes se baseiem nos clientes é de importancia fundamental para esclarecer
e definir os critérios de mensuracdo. Com o feedback, o operador da Central de

Atendimento ao Assinante do Correio Braziliense saberd como estd se saindo no
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desempenho de sua funcéo, onde precisa melhorar e nesse momento, a supervisora
podera aproveitar e focar a atencdo do mesmo para a necessidade de realizar o

atendimento e o pés-venda com qualidade.

A Figura 1 a seguir fornece uma visdo integrada dessas cinco areas de

atuacéo, sob a forma de uma roda cujo eixo € a Qualidade Total dos Servigos (QTS).

Pesquisa de
Mercado e
de Clientes @
Avaliacao . Formulagéo
Mensuragao Qualidade <:| da
Feed back |:> Total dos Estratégia
Servigos
- Educacéo
Melhoria de <::> Treinamento
processos Comunicacédo

Figura 1 Modelo adaptado da Qualidade Total dos Servicos (QTS) Albrecht (2002, p. 269).

A combinacdo desses elementos de acdo numa abordagem unificada e
eficaz, isso € o que transforma a QTS em modelo de mudanca; € o roteiro para
transformar-se no tipo de empreendimento capaz de alcancar e sustentar um estado

dindmico caracterizado pela Qualidade Total dos Servicos.

Além da qualidade, as empresas prestadoras de servicos precisam cuidar
principalmente da sua imagem e reputacdo. Para influenciar as pessoas a
comprarem uma idéia é necessario cumprir aquilo que foi prometido com exceléncia
desde a primeira vez. E preciso ter uma comunicacdo simples e honesta, isso

ajudara o cliente que ouve a idéia a compreendé-la mais facilmente (HSM, 2000).
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As organizacfes podem diferenciar a prestacdo de seus servicos pela
capacitacdo de seus empregados, pelo ambiente fisico agradavel e pela alta

qualidade no atendimento.

Neste caso, todos os funcionarios devem se esforcar para que, jA& no
primeiro contato, o servico apresente qualidade de atendimento. Para otimizar o
servico, os atendentes devem ser bem treinados, a comunicagdo deve fluir com
facilidade, porque é necessario ndo s6 criar, mas também, manter os clientes. Os
colaboradores precisam dominar as informac¢des sobre os produtos e servigos que

vendem, como coloca Costa (2003, p. 33).

Para Blatt (1996, p. 17), os fatores que determinam a qualidade sdao:

confiabilidade, atencéo, seguranca, empatia e tangibilidade como a seguir:

a)Confiabilidade: habilidade de desempenhar o servico prometido com
seguranca e precisdo. b) Atencdo: disposicdo em ajudar 0os consumidores e
em oferecer servigo rapido. c) Seguranca: o conhecimento e cortesia dos
empregados e sua habilidade em inspirar confianca e responsabilidade. d)
Empatia: fornecimento de cuidado e atengcdo individualizada aos
consumidores. e) Tangibilidade: a aparéncia das instalagbes fisicas,
equipamentos, empregados e materiais de comunicacao.

Sendo assim, as empresas, que atuam no sentido de satisfazer seus clientes
de servicos, precisam cuidar bem daquilo que estdo oferecendo, além de motivar e
treinar constantemente seus funcionarios para serem avaliados positivamente pelos
clientes com base nos fatores relacionados acima, e também para cultivar o

relacionamento e ndo deixar que os clientes esquecam da organizacao.

E preciso que haja empenho em servir bem a todo e qualquer cliente para
ter crescimento e permanéncia no mercado, pois o cliente é fator de sobrevivéncia
para as organizacées. Como a qualidade de atendimento depende das pessoas de
dentro da empresa € preciso ensinar e motivar os funcionarios a prestarem sempre

um atendimento diferenciado e personalizado para cada cliente.
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A qualidade de atendimento € por natureza um aspecto subjetivo e também
intangivel. E importante identificar a forma pela qual o cliente interage com o servigo
e como ele percebe e valoriza o atendimento, para tanto, a qualidade depende da
expectativa de quem recebe o servico de atendimento e de quem o presta (KOTLER,

1994).

Portanto, o cliente deve ser o foco da atencdo nas organizagdes conforme
explica Costa (2003, p. 52-53):

O consumerismo estd associado a busca de melhor tratamento para os
consumidores.[...] A crescente pressdo dos consumidores e o desejo de
evitar intervencao legislativa has empresas comecam a produzir programas
na inddstria e no comércio para tratar das queixas e educar o0s
consumidores com o estabelecimento de padrbes e codigos. No futuro, a
maioria das empresas tera de dispor de departamento para assuntos do
consumidor.

Com relacéo a necessidade das empresas em dispor de departamento para

assuntos do cliente, este tema sera aprofundado no proximo capitulo que trata de

Central de Atendimento ao Cliente.
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3 CENTRAL DE ATENDIMENTO

As organizacfes em todo o mundo estdo compreendendo que seu sucesso
depende, em grande parte, da capacidade de manter seus clientes satisfeitos, sejam
esses clientes o0 seu publico, outras empresas, ou até mesmo outras partes de suas

préprias empresas.

No Brasil, o atendimento ao cliente teve seu primeiro grande impulso com o
Cadigo de Defesa do Consumidor, desde entédo, o brasileiro tornou-se mais exigente,
principalmente apés o Plano Real, quando passou a demandar valor por saber que

tem poder, por ter a midia a seu lado (TAVARES, 2000).

As empresas estdo sempre procurando formas de usar o tempo com maior
eficiéncia, por isso no final da década de 1980 houve uma explosédo de interesse
pelos sistemas telefonicos informatizados, que tém em comum a liberacdo do
funcionario para fazer outras coisas. Porém, junto com a eficiéncia, surgiu a
despersonalizagao, e o cliente se viu obrigado a interagir com um computador, assim
0 contato telefénico passou a ser controlado por um microchip. Porém, na década de
1990, a tecnologia confronta-se com a necessidade de contato pessoal com o
cliente. Eles gostam de aparelhos de conveniéncia e que economizem tempo, mas
também gostam de falar com pessoas, quando o sistema automatizado néo faz o

que deveria fazer (ALBRECHT, 1992).

O cliente ndo quer sentir-se como um nUmero, mas como uma pessoa, quer
principalmente que quem o esteja atendendo demonstre interesse por sua
necessidade e a resolva da melhor forma possivel. Nesse sentido, o contato humano

permite realizar com mais eficacia este atendimento. A maquina € programada e
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limitada, j& uma pessoa pode buscar alternativas mais flexiveis e demonstrar que o

cliente é importante para a organizacdo (ALBRECHT, 1992; TAVARES, 2000).

As centrais de atendimento, sdo setores criados para atuar
operacionalmente como canais diretos de comunicacdo e facilitadores do didlogo
com clientes. De um lado, as vantagens para o cliente sdo: acesso direto a empresa,
sem o desgaste de peregrinar por inUmeros ramais; diadlogo com profissionais que,
além de conhecerem tecnicamente os produtos, tém empatia com os clientes e néo
sao avaliados pelos resultados; possibilidade de obter informacdes antes da compra;
facilidade de obter informacdes e orientacdo; ter mais seguranga na opcao de
compra, pois sabem que se houver necessidade, um setor especializado estara
disponivel para ajuda-los. Por outro lado, as vantagens para a empresa por ter
central de atendimento a clientes sdo: estabelecer lealdade a marca, pelos aspectos
de seguranca transmitidos ao consumidor e marketing de servicos; estabelecer uma
comunicacdo personalizada; diferenciar a empresa frente ao concorrente pela
facilidade oferecida de acesso; € uma “valvula de escape de tensdo”, evitando
longos e desgastantes processos judiciais além de estruturar um banco de dados

(ZULZKE, 1990).

Por exemplo, o Jornal Correio Braziliense tem uma Central de Atendimento
ao Assinante e Leitor, que facilita o didlogo entre clientes internos e externos com
todas as areas da empresa. Esta Central é a linha de frente, o cartdo de visita da
organizacdo, e precisaria estar bem preparada, por isSso para ingressar nesta
empresa é necessario que a pessoa esteja devidamente matriculada em um curso
de nivel superior ou que ja seja graduada. Esta pratica de selecdo ja existe ha
alguns anos nesta empresa e em virtude dos funcionarios possuirem um elevado

nivel de escolaridade torna-se facilitado o dialogo entre funcionarios e clientes, visto
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qgue os operadores de telemarketing, tém habilidade para se adaptarem ao nivel
educacional do cliente, que é alto, dialogando da forma mais adequada para que o
cliente compreenda o que esta sendo dito, desde o que tenha uma formacao mais
simples aos graduados mais exigentes. Dessa forma privilegia-se a qualidade, e
conseqguentemente, ha beneficio tanto para o cliente quanto para a empresa. Mas

sera que é suficiente?

Outra consideracao a ser apresentada € a de que mesmo tendo uma equipe
adequadamente preparada, muitos programas de atendimento ao cliente falham
porgue ndo se baseiam em mudancas fundamentais. O aprimoramento continuo e
gradual oferece a estrutura e as ferramentas necessarias para essas mudancas,
conforme propde Wellington (1998, p. 11). Assim, é necessario que haja interesse
por parte da direcdo das organizacles, para oferecer condicbes e desenvolver em
todos os departamentos o desejo em cada funcionario e fornecedor de fazer o seu

melhor, desta forma ganha tanto o cliente interno quanto o cliente externo.

Desse modo, para ter sucesso, € necessario que as empresas transformem
o atendimento ao cliente em um processo natural e interminavel, através do
aprimoramento, implementado por meio do envolvimento ativo e comprometido de
todos os empregados da empresa no que ela faz e, mais precisamente, na maneira
com que as coisas sao feitas. Assim as chances de sucesso sao consideravelmente
aumentadas, uma vez que nada é estatico e por isso deve ser revisto continuamente
para garantir que a melhor qualidade e a melhor préatica estejam sempre atuais

(WELLINGTON, 1998).

Com base no exposto, nota-se que se as atividades executadas na Central
de Atendimento ao Assinante do Correio Braziliense, tanto no que se refere ao

atendimento em si, quanto a acao feita no pdés-venda, forem revisadas um pouco a
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cada dia, serd mais facil fixar novas mudancas sem grandes dificuldades. Para isso
€ necessario ressaltar a importancia dos empregados e das equipes, seus
conhecimentos e suas participacbes em todos o0s aspectos da empresa e a
contribuicdo que cada empregado pode e deve fazer para melhorar seu local de
trabalho e do que é produzido. Estes inspiram, motivam e tornam a forca de trabalho
coesa, que conseqlentemente busca valores e metas comuns, e produzem
resultados maiores do que a soma das contribuicdes individuais de seus integrantes

(WELLINGTON, 1998).

Numa empresa voltada para o cliente, todos séo responsaveis pelo servigo.
Existem porém, aquelas pessoas que estdo no lugar ideal na organizacdo para
conhecer melhor o cliente: sdo os funcionarios que trabalham em contato direto com
0 publico todos os dias, por exemplo, nas centrais de atendimento, estes
empregados sdo um dos meios mais valiosos para se colher informacgdes sobre os
clientes e cada um pode atuar como um centro valioso de coleta de dados. Esse

pessoal é classificado como “o radar da linha de frente” por Albrecht (1992, p. 101).

Além disso, as centrais de atendimento podem ser muito Uteis para a
organizacdo e uma grande ajuda para o cliente, mas para que isso aconteca, as
pessoas que trabalham ali precisam ter a capacidade de tomar decisdes para
resolver os problemas dos clientes. Isso significa que a administracédo deve |hes
atribuir responsabilidades, fazendo com que todo funcionario seja responsavel pela
gestdo dos servicos e que ouga o cliente. Quando isso acontece, as centrais de
atendimento ao cliente se unem as outras estacbes de radar como fontes de

informacgdes valiosas a respeito do cliente (ALBRECHT, 1992).

Vale ressaltar, conforme apresentado no Capitulo 2, que o Correio

Braziliense precisa cuidar sempre de sua imagem e reputacao, pois pode ter apenas
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uma chance para atender as expectativas do cliente por meio da Central de
Atendimento. Se este cliente receber um servico que julgue insatisfatério podera
jamais retornar, frustrando qualquer tentativa posterior por parte da empresa de
reverter os efeitos causados na primeira atuagao, ao entrar em contato, com o intuito
de busca-lo a ser assinante outra vez. Dessa forma € possivel confirmar que ha a
necessidade, por parte da organizacao e dos funcionarios, de investir continuamente

na qualidade do servi¢o prestado.

Observa-se que nas centrais de atendimento, geralmente s&o utilizados dois
processos: o telemarketing ativo e o receptivo. Nos contatos ativos, nota-se que ha
venda e pds-venda, sendo que para o tema vendas € encontrada uma vasta
bibliografia, porém, o mesmo ndo acontece com o pds-venda, que apesar de ser um
tema contemporaneo, ainda € pouco explorado, por isso este tema é tratado no

proximo capitulo.
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4 POS-VENDA

Os clientes freqlientemente precisam de assisténcia, aconselhamento e
suporte no uso do produto ou servico, e as empresas que oferecem essa assisténcia

diferenciam-se de suas concorrentes.

Nos setores de servico, o produto essencial €, em si, 0 atendimento. A
medida da qualidade desse produto essencial € o préprio valor de atendimento. Uma
empresa voltada para o marketing preocupa-se mais em satisfazer as necessidades
dos clientes. A importancia conferida ao valor de atendimento forca a empresa a
afastar-se de uma mentalidade voltada para a producdo e orientar-se mais pelo

marketing (SHETH, 2001).

Com base no exposto, pode-se inferir que o Correio Braziliense reflete tal
afirmacao, j& que dé especial atencdo a Central de Atendimento ao Assinante e
Leitor, que é constituida com profissionais qualificados para resolver as solicitacées
dos clientes referentes ao produto e ao servico fornecido por esta empresa,

facilitando assim o contato pds-compra junto aos clientes.

“O conselho para qualquer pessoa interessada em desenvolver clientes fiéis
poderia ser muito bem: ‘Siga o pedido’. Porque o que acontece com cada cliente é
determinado em grande parte pelo ciclo de administracdo dos pedidos da empresa”
(GRIFFIN, 1998, p. 141-142). A partir do momento em que o Correio Braziliense se
certifica de que apods fazer a assinatura do jornal, o cliente recebeu o primeiro
exemplar, e os dados cadastrais estao corretos, tera maiores garantias de que essa

transacao seja bem sucedida ao longo do tempo.
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A verdadeira venda comeca depois que o cliente diz “sim”. Seu
comportamento depois da compra determinara se vocé ira manté-lo fiel. A
harmonia e a confian¢a estabelecidas durante o processo de venda podem
desaparecer rapidamente quando as necessidades de um novo cliente ndo
séo atendidas. O periodo imediato a venda é fugaz e com facilidade a boa

vontade se vai (GRIFFIN 1998, p. 140).

Por isso existe a necessidade de uma equipe bem preparada para auxiliar o
assinante sempre que este tiver duvidas ou precisar de auxilio com relacdo a sua

assinatura.

Geralmente conhecido como “atendimento pds-vendas” e “suporte de
produto pos-vendas”, o atendimento nessa fase refere-se a toda a assisténcia que
uma empresa pode oferecer para manter o produto pronto para o uso. Esse valor de
atendimento é gerado a medida que o usuario utiliza o produto ou servigo. Nesse
momento as empresas podem fornecer o aconselhamento e suporte no uso e na
manutencdo do produto ou servico. Conforme apresentado no Capitulo 2, para
diferenciar-se no valor de atendimento, as empresas precisam tornar-se mais
atenciosas ao lidar com os clientes. Precisam oferecer um melhor atendimento
durante as fases pré e pdés-compras. Um valor de atendimento superior depende da

experiéncia, cortesia, competéncia e prontidao do funcionario (SHETH, 2001).

As organiza¢cbes devem buscar a diferenciacdo, apurando-se em mais de
um tipo de valor do cliente. Sem duvida, o que exatamente constitui valor para um
cliente especifico em uma situacédo de produto/mercado precisa ser constantemente
pesquisado. Quando o assinante recebe uma ligacdo para confirmar se recebeu seu
primeiro exemplar, e neste momento recebe informacfes do quanto pode ganhar
utilizando os beneficios a ele oferecidos pela empresa, espera-se que logo notara o
valor agregado ao produto adquirido, uma vez que os clientes se envolvem em um
constante processo de avaliacdo do que compram a medida que os produtos sao

integrados em suas atividades diarias de consumo.
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Wellington (1998, p. 59) afirma que Pés-Venda é um elemento de qualidade

que precisa de interesse constante e atendimento a reclamacéo.

Para o fator interesse constante, exceléncia é: Reconhecer e honrar o “valor
permanente” de um cliente para a empresa, € ndo desapontar clientes
realmente leais, deixando de reconhecer (e recompensar) essa lealdade;
garantir que o procedimento de colocacdo de novos pedidos seja simples e
se baseie nas informacfes disponiveis sobre os clientes. Para o fator
Atendimento a reclamacéo, exceléncia é: Pessoal capacitado respondendo
imediatamente, gentilmente, honestamente, de forma simpatica e completa;
mantendo o cliente informado durante todo o processo de atendimento da
reclamacéo; e usando tecnologia como ferramenta, e ndo como problema
adicional. (Durante os processos de venda e pés-venda, é essencial
sintonizar a empresa as necessidades de contato do cliente).

Diante do exposto, verifica-se que as organizacfes precisam se preparar
para atender ao cliente com qualidade e eficacia também na fase seguinte a compra.
Pois um cliente pode encantar-se no momento da aquisicdo de um produto ou
servico e até mesmo comprar por impulso, mas somente na hora em que for utiliza-
lo é que haverda a avaliacdo que serd a continuidade do encantamento ou a
frustracdo em relagdo ao bem adquirido. Neste momento é importante que as
empresas disponibilizem um suporte, uma central de atendimento bem treinada para

atender a este cliente com qualidade, e com isso esclarecer eventuais dividas além

de fazer com que 0 mesmo continue satisfeito com o produto ou servico.

Por esses motivos, um dos objetivos deste estudo foi analisar a eficiéncia na
execucao do pos-venda pelos funcionéarios, no que tange a confirmacéo de todos os
dados cadastrais e transmissdo dos beneficios oferecidos pela empresa ao
assinante nas acoes de pos-venda realizadas na area de assinaturas do Correio

Braziliense. O método para esta pesquisa sera apresentado no proximo Capitulo.
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5 METODO

O método utilizado na realizacdo deste trabalho foi um estudo de caso de
observacao participante com o foco do estudo centrado no pés-venda realizado pela
Central de Atendimento ao Assinante do jornal impresso Correio Braziliense, com a
utilizacdo da técnica de entrevista pessoal para identificar o perfil dos operadores e

de observacéo para identificar e caracterizar a situacao problema na organizacao.

Esta pesquisa é do tipo exploratéria, pois visa proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir
hipdteses, ja que o tema pés-venda é pouco explorado como trabalho cientifico. E
também pesquisa documental e teve como fonte de consultas Normas, Regimento
Interno, Plano de Comunicacdo, manuais e visitas ao site interno da empresa que
propiciaram um conhecimento mais detalhado sobre a organizacdo e seu
funcionamento, possibilitando sua caracterizacdo baseada nas informacdes

histéricas relevantes sobre a empresa.

Outra etapa ndo menos importante para o desenvolvimento da monografia
foi a pesquisa de campo, que consistiu na coleta de dados a fim de obter

conhecimento proveniente de experiéncias.

5.1 CARACTERIZACAO DA POPULACAO E AMOSTRA

A populacédo, ou seja, o universo de estudo foram todos os operadores de
telemarketing da Central de Atendimento ao Assinante do Correio Braziliense em
virtude de todos, em algum momento, executarem o0 pos-venda. Nao houve,

portanto, necessidade de célculos de amostra, uma vez que foi realizado um censo.
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Na aplicacdo da pesquisa de campo foi realizado o censo, pois o reduzido
namero de funcionarios na Central de Atendimento possibilitou a execucdo desse
procedimento. Além disso, optou-se pelo censo, pois considera-se o resultado obtido

mais preciso e confiavel por contar com a observacédo de toda a populacéo.

Dos funcionérios que participaram da pesquisa, 24% pertencem a faixa de
idade de até 25 anos, 48% de 26 a 30 anos, 17% de 31 a 35 anos, e 11% acima de
36 anos. Quanto ao estado civil 45% dos operadores sao solteiros, 38% séao
casados, 14% divorciados e 3% viuvos. Quanto ao sexo, 5% séo do sexo masculino

e 95% sao do sexo feminino.

No que se refere a escolaridade, 3% dos funcionarios possuem nivel médio
completo, 66% possuem nivel superior incompleto, 31% tem nivel superior completo.
Do tempo de servigo no Correio Braziliense, 7% possuem menos de 1 ano, 10% de
1 a 2 anos, 21% de 2 a 3 anos, 14% de 3 a 4 anos e 48% possuem acima de 4

anos.

Por fim, quanto ao tempo de servico dos funcionarios na Central de
Atendimento ao Assinante, 17% possuem menos de 1 ano, 14% de 1 a 2 anos, 17%

de 2 a 3 anos, 14% de 3 a 4 anos e 38% possui acima de 4 anos.

Portanto, as caracteristicas predominantes obtidas com as informacdes
complementares mostram que 48% dos funcionarios possuem de 26 a 30 anos, 45%
sao solteiros, 66% possuem nivel superior incompleto, 48% trabalham ha mais de 4
anos na empresa e 38% ja esta ha mais de 4 anos na Central de Atendimento ao

Assinante.
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5.2 CONSTRUCAO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Os instrumentos de coleta de dados adotados para a realizacdo da pesquisa
de campo foram prancheta, lapis e observacao, por permitirem a obtencdo das
informagdes desejadas em tempo reduzido e pela simplicidade em sua aplicacao,
desde a observacdo, até a categorizacdo dos dados. Também foi levado em
consideracdo a viabilidade e a confiabilidade em sua aplicacdo, bem como o

tamanho da populacdo pesquisada.

ApoOs caracterizar a populacdo, determinar o publico-alvo e definir o
instrumento de coleta de dados, foi realizada em seguida a entrevista pessoal com
perguntas fechadas, representadas no Anexo A. O questionario foi composto por 6
(seis) questbes, com o objetivo de conhecer o perfil do entrevistado, verificando
caracteristicas como: idade, estado civil, escolaridade e tempo de servico na
empresa e no departamento, que possibilitariam analisar a capacitacdo desses

funcionarios em seu trabalho.

Depois da elaboracdo do questionario, o mesmo foi aplicado pessoalmente
pela autora, que também, observou de forma assistematica os operadores no

momento da execucdo do pos-venda durante o periodo de margo a maio de 2005.

Em seguida foram colhidos dados junto a Central de Atendimento por meio
do levantamento dos relatorios da instituicdo, da quantidade de vendas feitas a cada
més, bem como dos pés-vendas realizados e de erros encontrados nos cadastros.

Esses dados estédo representados no Anexo B.

A apresentacdo e a andlise dos resultados encontram-se no capitulo

seguinte.
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6 RESULTADO, ANALISE E DISCUSSAO

A Central de Atendimento do Correio Braziliense é composta por uma
supervisora de atendimento, duas assistentes, trés monitoras, quarenta operadores

de telemarketing e duas estagiarias.

Nesta Central de Atendimento sdo executadas atividades relacionadas a
manutencdo de assinaturas e auxilio a leitores do jornal. Também sédo executados
projetos como: recuperacdo de ex-assinantes, pos-venda, cartas devolvidas,
vendas de assinaturas entre outros. Deve-se observar que os projetos fazem parte
de uma avaliacdo mensal com metas a serem cumpridas. Sendo alcancadas as
metas, ha uma premiacdo que é distribuida para todos os operadores, além de
comissao inclusa no salario que tem remuneracao variavel, porém o pés-venda nao

esta incluido nesta meta para premiagdo, nem para comissao.

Dos projetos relacionados acima, sera focado o pds-venda, por ser o objeto

de estudo nesta monografia.

O servico de pos-venda realizado pela Central de Atendimento ao Assinante
do Correio Braziliense visa confirmar o recebimento do exemplar ja no primeiro dia
de entrega para ser utilizado por um novo assinante, e também, confirmar os dados
cadastrais, para com isso, assegurar que as eventuais necessidades de contato
posterior, tanto por telefone, quanto por fax, correspondéncia ou e-mail, sejam
concretizadas com agilidade, flexibilidade e eficiéncia. A regra é que o pds-venda
deve ser realizado no primeiro dia de entrega do jornal. Nota-se, porém que a
confirmacdo no primeiro dia € pequena e como consequéncia hd um acumulo de

pés-vendas, chegando a até 03 meses sem haver contato com o cliente para a
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confirmacdo dos dados, conforme representado no Anexo B. Isso ocorreu no
periodo de aproximadamente um ano, no qual a Central de Atendimento ao
Assinante foi constituida por 36 (trinta e seis) operadores, porém, dos 36 (trinta e
seis), havia sempre 5 (cinco) em periodo de férias; 2(duas) afastadas pelo INSS por
tempo indeterminado; e 1 (uma) operadora com licenca maternidade. Tendo assim,
em média 28 operadores trabalhando efetivamente, divididos em dois turnos, para

desempenhar todas as atividades que ocorrem nesse departamento.

Como mencionado anteriormente, ndo ha incentivo algum para a
confirmacdo do pds-venda. Com isso, foi observado que os operadores tendem a
priorizar a realizacdo de projetos que tenham meta para atingir a comissdo e

premiacéo por eles desejada.

Aliado a isso, por determinacdo da supervisdo em comum acordo com a
geréncia, o pés-venda foi realizado, nos meses de fevereiro a maio, apenas em
alguns dias, que foram priorizados por estarem proximos ao fechamento de meta
fixada mensalmente para a comissdo tanto do Telemarketing Ativo (setor exclusivo
para vendas de novas assinaturas), quanto da Central de Atendimento ao Assinante.
A priorizacdo por alguns dias do més, para a realizacdo do pos-venda, ocorreu em
virtude da grande demanda de trabalho e do ndmero insuficiente de funcionarios

nesse setor para o cumprimento dessa quantidade de trabalho.

Com base no levantamento de dados do pos-venda, representado no Anexo
B, verifica-se que no més de novembro de 2004, foram feitos 1.946 (mil, novecentos
e quarenta e seis) cadastros de vendas de assinaturas. Desses cadastros foram
confirmados 2.055 (dois mil e cinqiienta e cinco) pos-vendas, revelando assim que o
namero de pos-vendas confirmado é maior que o numero de vendas realizadas

devido ao acumulo de pds-vendas néo feitos em meses anteriores. Desses 2.055
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(dois mil e cinglienta e cinco) pos-vendas confirmados, 116 (cento e dezesseis)

apresentaram erros nos cadastros.

No més de dezembro de 2004, foram feitos 1.726 (mil, setecentos e vinte e
seis) cadastros de vendas de assinaturas, confirmados 2.249 (dois mil, duzentos e
guarenta e nove) pos-vendas, dos quais 122 (cento e vinte e dois) apresentaram

erros nos cadastros.

No més de janeiro de 2005, foram feitos 1.717 (mil, setecentos e dezessete)
cadastros de vendas de assinaturas e confirmados 2.113 (dois mil, cento e treze)

pos-vendas dos quais 95 (noventa e cinco) apresentaram erros nos cadastros.

No més de fevereiro de 2005, foram feitos 1.822 (mil, oitocentos e vinte e
dois) cadastros de vendas de assinaturas, confirmados 1.517 (mil, quinhentos e
dezessete) pos-vendas dos quais 49 (quarenta e nove) apresentaram erros nos
cadastros. Constata-se que nesse més, o numero de poés-vendas confirmado foi
menor que o numero de vendas realizadas, devido ao fato de serem confirmados

apenas em alguns dias no més conforme mencionado anteriormente.

No més de marco de 2005, foram feitos 2.395 (dois mil, trezentos e noventa
e cinco) cadastros de vendas de assinaturas, confirmados 676 (seiscentos e setenta
e seis) pés-vendas dos quais 25 apresentaram erros nos cadastros. Verifica-se que
nesse més ocorreu uma reducdo brusca nas confirmacdes, pois a quantidade de
pos-vendas realizadas € bem menor que o numero de vendas feitas neste més,
acumulando assim, com os pos-vendas dos meses anteriores e tornando ainda mais

defasado esse projeto.

E interessante salientar que a contagem de erros, apresentada neste

levantamento, é feita por uma estagiaria, e s é possivel para ela contabilizar os
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print’'st se os operadores que fizerem o pés-venda registrarem na folha impressa os
erros identificados. Porém, durante a observacao feita nesta Central de Atendimento,
notou-se que a maioria dos operadores corrige 0s erros encontrados direto no
sistema e ndo registram tal situacdo no print, seja por esquecimento ou nao
conhecimento do significado dessa acéo, registrando na folha impressa, apenas que
0 poés-venda foi realizado. Essa situacdo demonstra que a contagem de erros

apresenta divergéncia entre o real e o registro.

A partir do més de abril de 2005, ndo foram feitas as contagens para saber a
guantidade de pods-vendas realizadas nessa Central de Atendimento, nem da

guantidade de cadastros que apresentaram erros.

Em virtude do nimero insuficiente de funcionarios para a grande quantidade
de servico existente e de outras necessidades identificadas pela supervisdo, em
acordo com a geréncia, foi decidido aumentar o quadro de funcionarios da Central
de Atendimento ao Assinante e Leitor do Correio Braziliense formando, em abril de
2005, um quadro completo com 40 operadores conforme mencionado no inicio deste
capitulo. E importante ressaltar que a partir dessas contratagdes, a empresa
pretende manter o quadro sempre completo, pois quando um operador precisar se
ausentar por licenca, a empresa 0 estara substituindo por meio de contrato
temporario de servico. Com isso, observa-se que a Central de Atendimento esta
entrando numa rotina adequada de trabalho e que voltou no més de junho, a regra
de confirmar todos os poOs-vendas, porém esta confirmacdo ainda esta atrasada e
continua ndo havendo incentivo nem treinamento para que os funcionarios executem

esta tarefa com qualidade.

1 Print - nome dado a impresséo feita da assinatura e que consta todos os dados cadastrais como: nome, enderego, tipo de
assinatura, forma de pagamento, etc.
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Pode-se inferir que € importante para o Correio Braziliense realizar o pos-
venda com qualidade e eficacia, e manter o registro atualizado das confirmacoes
feitas para ter uma visdo real desta atividade, pois assim, podera resguardar a
empresa de eventuais contratempos como, por exemplo, ser feita a cobranca na
conta do assinante sem que o mesmo tenha recebido nenhum exemplar, revelando
que no cadastro da empresa a conta corrente esta correta, mas o enderecgo para a
entrega do jornal apresenta erro, causando frustracdo para 0 assinante e

prejudicando a imagem da empresa junto ao publico.



43

CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Neste capitulo sdo apresentadas as conclusdes, sugestbes e
recomendagbes ao estudo desenvolvido nesta monografia. Abordou-se neste
trabalho a qualidade no pos-venda realizado na Central de Atendimento ao

Assinante do Correio Braziliense.

Notou-se nesse estudo de caso, que o envolvimento dos operadores na
prestacdo de servico aos clientes € necessario para sua permanéncia no mercado,
tendo em vista que a Central de Atendimento é o canal onde os clientes mantém

contato com a empresa e a percebem enquanto organizacéo.

Assim, retomando-se neste estudo de caso buscou-se analisar a seguinte
guestdo: O pos-venda realizado na area de assinaturas do jornal impresso

Correio Braziliense é feito com qualidade e eficiéncia?

O objetivo geral deste estudo que se propunha a analisar as diferencas entre
0 prescrito e o real, nas acbes de pés-venda realizadas na area de assinaturas do
Correio Braziliense foi atingido ao se constatar que tanto na execucéo, quanto na
contagem do servico realizado, ha divergéncia entre o que ocorre de fato e o
prescrito, até mesmo pelo fato dos operadores ndo conhecerem as regras a serem
seguidas nem a necessidade do cumprimento na integra das mesmas. Observou-se
que alguns operadores verbalizaram acreditar que basta confirmar o endereco e o
recebimento do jornal para dar o pés-venda por encerrado, sem se darem conta de
que a confirmacdo completa dos cadastros poderd livrar a empresa de possiveis

transtornos futuros, que podem até mesmo chegar ao PROCON.
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Quanto aos objetivos especificos determinados para se atingir o objetivo
geral, foram realizadas: 1) Verificacdo da confirmacéo do pds-venda para analisar se
eram executados no primeiro dia de entrega do exemplar; e 2) analise, por meio de
observacao realizada no departamento para examinar durante a execucdo do pos-
venda, se os operadores confirmavam e atualizavam todos os dados cadastrais,
bem como se os novos assinantes eram informados sobre os beneficios oferecidos a

eles pela empresa.

Apds os resultados encontrados do trabalho exposto conclui-se que o0s
funcionarios da Central de Atendimento ao Assinante do Correio Braziliense s&o
altamente capacitados, tendo em vista a maturidade e a formacdo académica,
contribuindo assim para uma equipe bem qualificada para atender aos clientes que
estdo cada dia mais exigentes. Porém, no que tange a qualidade e eficacia na
realizacdo do pos-venda, ha muito que se aprimorar, ja que, a grande maioria dos
pos-vendas, ndo sao confirmados no primeiro dia de entrega do exemplar, nem
todos os operadores buscam confirmar todos os dados cadastrais e poucos
transmitem as informacBes sobre os beneficios neste contato. Além disso, a
contagem dos pos-vendas realizados e dos erros encontrados nos mesmos, nao
condizem com a realidade. Por estes motivos, apesar da maturidade, tempo de
servico na Central de Atendimento e formacdo académica dos operadores, falta

orientacao e treinamento formal e especifico para este setor.

Assim, para a melhoria na qualidade do atendimento e para motivar os

colaboradores a realizarem a confirmacao do pos-venda com eficacia recomenda-se:

e Que seja feito treinamento junto aos operadores, com o objetivo de

transmitir o conhecimento das regras para a execucdo do pos-venda e que
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haja a conscientizacdo junto aos mesmos, sobre as reais necessidades da

realizacdo da maior parte dos pds-vendas com sucesso, ja que mesmo

sendo enviada carta para o pés-venda sem contato telefénico, se o endereco

estiver incompleto podera ser extraviada pelos Correios e Telégrafos,

ficando assim sem haver a confirmacéo de que o cliente esta recebendo o

jornal, ou se o exemplar estd sendo entregue em endereco errado, bem

como saber se os dados foram cadastrados corretamente, além de averiguar

se 0 novo assinante esta ciente dos beneficios a que tem direito. Em outras

palavras, o que ndo é avaliado e reforcado néo é valorizado.

Outra recomendacdo € que os operadores sejam motivados a durante o
atendimento de um contato feito pelo assinante, procurar identificar se é
um cadastro novo, e em caso positivo, procurar fazer o pos-venda neste

momento.

Oferecer alguma recompensa para 0s operadores que realizarem uma
determinada quantidade de pds-vendas com sucesso, por meio de meta
pré-estabelecida objetivando motiva-los a realizar o pds-venda com o
mesmo empenho que demonstram ter nos demais projetos conforme

mencionado no capitulo 6 (seis).

Conscientizar os operadores, sobre o0 beneficio que € a Atualizacao
Freqiente de Dados — Focando na Qualidade Total de Servico,
reforcando que cada contato com o assinante € uma oportunidade para
atualizacdo de dados e encantamento. Ja que, como exemplo, foi
observado que alguns operadores, as vezes atendem a elogios, mas néo

acessam a assinatura para confirmacdo de dados cadastrais, ou até
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mesmo para sugerir beneficio maior para o assinante, como migrar sua
modalidade de assinatura para que ele receba mais exemplares com
menor preco, se for o caso, ou o informe que pode baixar o provedor de
acessa a Internet Correioweb gratuitamente ou ainda abrir uma conta de
e-mail também de forma gratuita por ser assinante do jornal impresso,
sem esquecer que cada contato com o cliente € um momento da
verdade, conforme citado no Capitulo 2 e que deve-se buscar sempre

formas de encanta-lo ainda mais.

Lembrando sempre de que quando um cliente faz uma compra por telefone
ou via Internet, precisa acreditar que a empresa cumprird o prometido. Nesse caso,
prestar um servico de primeira classe € um grande desafio e conseqientemente, as
empresas sdo obrigadas a criar confianca no cliente sendo sinceras e cumprindo
suas promessas, pois muitas vezes 0 Unico ativo real de que dispdem é sua
reputacdo (HSM, 2000). Além disso, a exceléncia operacional é um fator de sucesso,
pois a pessoa que teve problemas em sua primeira experiéncia de compra por
telefone ou Internet dificilmente voltara a comprar por estes meios, que Sao

utilizados no Correio Braziliense.

A pesquisa teve como limitacdo principal, o fato de nao ter tido tempo héabil
para estender este estudo de pds-venda a outras empresas, 0 que enriqueceria este
trabalho. Sugestdo para pesquisas futuras: Fazer pesquisas sobre pds-venda, visto
gue é um tema pouco explorado cientificamente; fazer analise comparativa da
guantidade de erros encontrados nos pos-vendas de cadastros feitos pela Central de
Atendimento e pelo Telemarketing Ativo; Estudar Clima Organizacional, Chefia e
lideranca e a influéncia no projeto pés-venda; Elaborar questionario para conhecer a

opinido dos operadores sobre o tema pds-venda.
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ANEXO A

QUESTIONARIO PARA ENTREVISTA PESSOAL

1 — Qual a idade do funcionario desta Central de Atendimento?
( ) até 25 anos;

( ) de 26 a 30 anos;

( ) de 31 a 35 anos;

( ) acima de 36 anos.

2 — Qual o estado civil dos operadores?

( ) solteiros;

( ) casados;

( ) divorciados;

() viavos.

3 — Qual o sexo?

() masculino;

() feminino.

4 — Qual a escolaridade dos operadores?

( ) nivel superior incompleto;

() superior completo;

() médio completo.

5 — Qual o tempo de servico dos operadores no Correio Braziliense?
() menos de 01 ano.

( ) de 01 a02anos;

( ) de 02 a 03 anos;

( ) de 03 a 04 anos;

( ) acima de 04 anos;

6 — Quanto tempo de servico dos funcionarios na Central de Atendimento
() menos de 01 ano.

( ) de 01 a02anos;

( ) de 02 a 03 anos;

( ) de 03 a 04 anos;

( ) acima de 04 anos;
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ANEXO B

NOVEMBRO / 2004

CONTA CORRENTE 9
TELEFONE 21
AGENCIA 10
NOME 13
CEP 5
DIA DO DEBITO 5
BAIRRO 1
BANCO 1
TIPO DE ASSINATURA 1
ANIVERSARIO 1
ENDERECO 49



CONTA CORRENTE

DEZEMBRO / 2004

TELEFONE

AGENCIA

NOME

CEP

DIA DO DEBITO

BAIRRO

NUMERO DO CARTAO

SEXO

ANIVERSARIO

ENDERECO

VALOR

DDD

51



JANEIRO / 2005

TOTAL 1717
TOTAL 2113
PO DA O
MOTIVO QUANTIDADE

CONTA CORRENTE 5
TELEFONE 21
AGENCIA 10
NOME 10
QUANTIDADE DE PARCELAS 2
DIA DO DEBITO 11
BAIRRO 1
NUMERO DO CARTAO 0
SEXO 0
ANIVERSARIO 0
ENDERECO 34
VALOR 1
TOTAL 95
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TOTAL

TOTAL

FEVEREIRO / 2005

1822

1517

PO
MOTIVO

DA

QUANTIDADE

CONTA CORRENTE

6

TELEFONE

AGENCIA

NOME

DIA DO DEBITO

NUMERO DO CARTAO

N[N (o

ENDERECO

TOTAL

49

53



MARGO / 2005

TOTAL 2395
TOTAL 676
» . . A DD .

MOTIVO QUANTIDADE
CONTA CORRENTE 2
TELEFONE 1
AGENCIA 1
NOME 7
DIA DO DEBITO 1
NUMERO DO CARTAO 2
ENDERECO 11
TOTAL 25
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