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PÓS-VENDA DO PRODUTO QUALITY NA REGIÃO DE PATOS DE MINAS
Márcio Douglas Andrade Ferreira(
Dr. Henrique Teixeira Nunes**
RESUMO

O pós-venda é muito importante para o setor de vendas e faz parte do mundo moderno. O presente trabalho apresenta uma pesquisa quantitativa e descritiva das opiniões dos clientes da empresa Laboratório de Biocontrole Farroupilha, sua origem e desenvolvimento para torná-la mais competitiva no mercado. Levantar informações objetivando a melhoria no pós-venda do Quality e a fidelização de clientes garantindo assim vínculos entre os mesmos e a empresa em questão. Manter um compromisso firmado com cada cliente existente em sua carteira e também com novos clientes, reforçando a parceria e a permanência destes junto à empresa. Levar a imagem da empresa para o mercado tornando-a mais competitiva e também melhorando os seus processos. Para alcançar os objetivos propostos, foram realizadas pesquisas de campo com os clientes da empresa, as quais são descritas e analisadas e interpretadas.

Palavras-chave: Pós-venda, Quality, Fidelização de Clientes
ABSTRACT

The aftermarket is very important for the sales and is part of the modern world. This paper presents a quantitative and descriptive of the opinions of the company's customers Laboratory of Biocontrol Farroupilha, its origin and development to make it more competitive in the market. Gather information aimed at improving the Quality of after-sales and customer loyalty thereby ensuring linkages between them and the company in question. Maintaining a commitment made to each existing customer in your wallet and also with new customers, strengthening partnership and these remain with the company. Take the image of the company to the market making it more competitive and also improving their processes. To achieve the proposed objectives, field surveys were conducted with the company's customers, which are described, analyzed and interpreted.
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1 INTRODUÇÃO

1.1  Tema e delimitação do tema
As transformações constantes e o aumento do conhecimento dos consumidores têm colocado à prova os serviços prestados pela empresa no setor de vendas para fazer o pós-venda, forçando a empresa a voltar suas atenções à qualidade com que seus serviços são oferecidos, objetivando atender e superar as expectativas dos clientes.

1.2 Formulação do Problema e Hipóteses

Qual a satisfação do cliente com a eficiência e o resultado do produto?

· Os clientes estão satisfeitos com o produto Quality, pois foi um dos produtos que conseguiu controlar as pragas que atacavam as plantações, por exemplo, a mosca branca.

· Os resultados parecem ser positivos quando os clientes são fidelizados com a compra.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Aplicar uma pesquisa aos clientes para analisar qual o grau de satisfação diante do resultado que o produto teve quando aplicado nas plantações. Na pesquisa, serão geradas essas informações para saber qual o resultado obtido.

1.3.2 Objetivos Específicos

· Elaborar pesquisa para analisar a satisfação dos clientes que estão adquirindo o produto.

· Aplicar e pesquisar junto aos clientes.

· Analisar e apresentar a pesquisa.
1.4 Justificativa

Esse projeto de pesquisa tem por objetivo compreender como a empresa pode certificar-se de que o cliente foi atendido em todos os detalhes e exigências, para que possa fortalecer uma relação de parceria passando segurança para consumidor, fazendo com que ele perceba que existe todo um acompanhamento por parte da empresa.

É relevante para a organização investigar se os produtos foram entregues na hora certa e sem danos ou simplesmente para certificar-se a satisfação dos clientes. Também para que estes tenham um ótimo resultado oferecendo informações de como usar o produto corretamente e, assim satisfazê-los em todas as exigências que procuram na utilização do produto quando aplicado. Portanto, esta pesquisa chama a atenção para o pós-venda do produto Quality podendo ser útil para a melhoria dos serviços prestados.  
2 A IMPORTÂNCIA DA FIDELIZAÇÃO DO CLIENTE PARA O SETOR DE VENDAS

2.1 Conceitos de Fidelização
Conquistar a confiança do cliente é, cada vez mais, um grande desafio das organizações, não só com seus concorrentes, mas para sua própria sobrevivência no mercado globalizado. A empresa compreende por fidelização a contínua relação de longo prazo com os clientes mais lucrativos e que adquirem uma grande participação em suas compras. Já os clientes são fieis às empresas quando, depois de feitas as vendas, têm todo um aparato, ou seja, um pós-venda que funcione e que passe segurança necessária, por exemplo, em um reparo, uma troca ou mesmo na resolução de uma simples dúvida acerca do produto comprado. 

A fidelização, no entendimento atual, compreende o estabelecimento de fortes vínculos e a sustentação das relações a longo prazo com os clientes.

Assim, o modo de pensar na venda concretizada só no curto prazo é atualizado, já que a venda propriamente dita, com o foco voltado na assiduidade daquele cliente e na constância com que ele irá comprar futuramente compreende de fato a fidelização. O aumento da concorrência, os novos compromissos legais e o aumento das exigências dos clientes demandam das empresas uma grande atenção à satisfação do cliente e ao processo do pós-venda.

A fidelidade estabelece que os clientes concretizem todas ou a maioria de suas compras na mesma empresa. Uma observação essencial é que a porcentagem traduz as vendas de uma empresa nas compras de certa categoria de produtos por parte de um cliente. (FIDELIZAÇÃO... online, 2013)

Deste modo, um cliente que após vários anos compra um determinado bem, diante de um lançamento de produto similar, ele continua comprando aquele, seja pelo bom atendimento ou pela qualidade do produto, exemplificando a fidelização. (FIDELIZAÇÃO... online, 2013)

“Apenas as empresas com foco central nos clientes serão realmente capazes de construir uma carteira de clientes fiéis e não apenas vender produtos, porque os clientes modernos são hábeis em mercados, não apenas em produtos.” (KOTLER 2000, p.56).

Assim, antes da globalização, das novas tecnologias e do surgimento do novo consumidor mais exigente, mais informado e moderno, era mais fácil manter um elo com cliente. Com todas as mudanças de forma muito rápida e desorganizada, as empresas perderam o que havia de mais valor nos consumidores: o respeito e a confiança. Quando o cliente sai para comprar um produto ou serviço, ele não quer apenas satisfazer a necessidade material e sim encontrar um fornecedor bem humorado, que o trate com atenção, lhe dê o auxílio necessário, seja cordial e realmente o faça se sentir valorizado. Quando se é atendido dessa forma, cria-se um elo que fideliza. Conclui-se, pois, que a fidelidade nada mais é do que um vínculo com segurança e essa conexão de efeito mútuo entre comprador e fornecedor é que garante o retorno do cliente e a realização de nova venda feita pela empresa.
2.2 Fidelização de Clientes Através do Pós-Venda 
“Já não basta simplesmente satisfazer clientes. É preciso encantá-los.” (KOTLER 2000, p.55) Para se concretizar uma venda deve se dispor de muito empenho. Após tanta negociação e contradição, enfim se chega à venda propriamente dita. Então é hora de ir para outra, depois outra e assim sucessivamente. Nessa hora, o vendedor desaparece e só reaparece outra vez na hora de vender mais ou prorrogar o contrato. Algumas empresas têm culturas que reforçam esse comportamento: vendedor vende, e só vende. Muitos profissionais da área têm essas atitudes de entrarem em contato com o cliente o mínimo possível, para terem mais tempo de buscar novos clientes.

Não sabem eles que, com essa atitude, os adversários estão contatando os seus clientes. Hoje, temos parte do mercado que vive esse círculo: a empresa A adquire 100 clientes da empresa B que, por sua vez, perde 50 de seus clientes para a empresa C. Já a empresa C observa 150 clientes seus correrem para a empresa Y. E desta forma elas vão, todo mês, criando novas formas para atrair novos clientes, em um vício de queimas de estoque, descontos e, ao final de tudo isso, clientes contrariados e viciados em benefícios. Uma das alternativas para solucionar esse problema é uma prestação de serviços e um pós-venda bem feito. (VENDA MAIS... online, 2013).

Muitas vezes, tem-se em mente que cliente é aquele que não comprou, e como ele ainda não comprou, nós o recebemos bem, com toda a atenção, com a maior disposição, educação e o melhor atendimento possível. A partir do momento em que ele compra, não é considerado mais como cliente, mas somente uma pessoa que já comprou, ou seja, é mais difícil ouvir reivindicações, reclamações desse cliente. O pós-venda nesse momento tem uma particularidade: de abrir os olhos da empresa para que se prepare culturalmente e fique alerta e receptiva às reclamações. Depois, é preciso lidar com essas reclamações encaminhando aos responsáveis para serem resolvidas. Do contrário, não haverá efeito algum e o serviço de pós-venda só servirá para ocupar espaço no disco do computador ou um arquivo morto da empresa. (VENDA MAIS... online, 2013).

Quem não sabe ou não se convenceu da seriedade do pós-venda e a importância de fidelizar o seu cliente, não tem consciência de que esse cliente, o que acabou de sair de sua empresa, não ficou contente com a prestação de serviços. Na próxima ocasião, vai gastar o seu dinheiro com o primeiro adversário dessa empresa. Já com uma logística de pós-vendas bem planejada e que verdadeiramente dê importância ao que o cliente diz, é possível que ele seja fidelizado.

Nunca é tarde para se iniciar um ótimo trabalho de pós-venda. O pós-venda precisa ser natural, ou seja, toda empresa deve saber como fazer. Precisa-se levar em conta que não há somente a compra e a venda, e sim uma experiência de compra ao longo de toda vida dos clientes. Estes, com toda experiência que possuem, não vão deixar de comparar as compras realizadas em outra empresa e, diante disso, farão um balanço que os levarão de volta à empresa em que se sentiram mais valorizados ou da empresa que se lembrou deles depois da compra. Devemos estar continuamente vendendo e fazendo pós-venda, e quanto mais completo for a pós-venda, menor será o investimento em publicidade, em estratégia de mercado e nas vendas. Por fim, quanto melhor a pós-venda, mais perfeito ficará a sua propaganda boca a boca. Porém é importante a publicidade, pois não se pode ficar fora da mídia e perder parte do mercado e, além disso, pode-se perder a participação mental do cliente, que está sempre se lembrando daquela boa compra feita em sua empresa, porém seus gastos com publicidade serão bem menores. (VENDA MAIS... online, 2013).

Portanto, quando se tratar de pós-venda, o processo deve ser iniciado o mais rápido possível. É necessário preocupar-se com cada cliente como se fosse único. Por melhor boa vontade que uma empresa tenha, na maioria das vezes, o pós-venda emperra na questão cultural. (VENDA MAIS... online, 2013).

Também a própria pressão por resultados faz com que o vendedor saia sem saber o que fazer, atrás de novos clientes, dando raro valor à fidelização do cliente anterior. Essa realidade só se combate com muito exercício e um bom entrosamento, pois para que se obtenha a fidelização dos clientes, é imprescindível que os vendedores creiam nitidamente no valor do conceito de pós-venda, em que os clientes são tratados com consideração e clareza não só na hora da venda, mas em todos os próximos contatos com ele. O contexto é por si só fundamentado, uma vez que as próximas vendas dependerão do conhecimento adquirido pela vivência dos clientes no pós-venda. (VENDA MAIS... online, 2013).

Geralmente o conhecimento é adquirido com muito treinamento e práticas contínuas a toda a equipe de vendas, pois essa equipe é a linha que conecta a empresa ao cliente. Com essa conexão, pouco será preciso fazer no pós-venda. No geral, quem adquiriu um produto ou serviço quer falar com o vendedor que o atendeu e não com outro funcionário, que não sabe como foi a negociação. Daí a importância de toda a equipe estar treinada. Melhor seria se a estrutura da empresa permitisse que quem fez a venda, também fazer o pós-venda. As empresas devem ter um pós-venda ativo, mas nem sempre é preciso que exista um departamento específico para isso. O principal é ter um grupo de vendas com uma sinergia eficaz. Mesmo que o cliente não tenha nenhum problema com o produto, ele quer  ter todo o serviço de atendimento ao consumidor, pós-venda, ouvidoria, entre outros, pois esses serviços disponibilizados pela empresa passa segurança na hora da compra. (VENDA MAIS... online, 2013).

Na hora de comprar, a base é formada por clientes que têm suas exigências mais específicas a serem satisfeitas e estas devem ser elevadas e valorizadas quanto ao seu potencial, não apenas técnico, mas espiritual e humano.
Portanto, cliente fidelizado é economia certa para a empresa e o setor de vendas nessa hora é visto com bons olhos, porque os resultados podem ser vistos e medidos. A lucratividade da empresa aumentará gradativamente. Os vendedores trabalharão satisfeitos e com a certeza de que estão dando o seu melhor e que a empresa os apoia, pois vendedor também é cliente. Podem ser desenvolvidas novas linhas de produtos com uma qualidade cada vez melhor, pois o cliente estará próximo, falando o que deseja comprar, ou seja, a melhoria contínua vai elevar a empresa a patamares altos tornando-a autossustentável, fazendo com que ela possa participar de projetos ambientais, sociais e culturais, o que é visto com bons olhos pelos consumidores atuais.

3 DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO QUALITY NO LABORATÓRIO FARROUPILHA

3.1 Histórico da Empresa

Atuando no mercado brasileiro desde novembro de 2005, o Laboratório de Biocontrole Farroupilha hoje é uma das empresas de sucesso na produção de agentes biológicos. (GRUPO FARROUPILHA, 2013).

No início, tinha como principal objetivo combater as pragas que ocorriam nas lavouras do próprio Grupo Farroupilha como exemplo, o “mofo branco, (Sclerotinia sclerotiorum), Fusarium spp. e Rhizoctonia solani.” através de um fungo chamado Trichoderma Asperellum que é natural do solo. Após um ano de produção e o sucesso que tinha sido o agente biológico nas lavouras, começaram a desenvolver a ideia de comercializar o produto, já que o mesmo problema com as pragas ocorria nas lavouras da região e em todo o Brasil. No ano seguinte, se deu as preparações para, em 2007, comercializarem o agente. (GRUPO FARROUPILHA, 2013).

Em primeiro momento, como a produção era em menor escala, as vendas ocorriam na região do Alto Paranaíba. As expectativas foram muito boas e os consumidores ficaram impressionados pelo fato de só terem ouvido falar desse agente biológico pela EMBRAPA e que, naquela época, não havia um produto parecido no mercado. (GRUPO FARROUPILHA, 2013).

A partir desse momento, o objetivo principal era o aumento da qualidade do produto e o desenvolvimento de novos, visto que a consolidação do agente biológico no mercado era alta e pela possibilidade de existências de outras doenças que poderiam ser combatidas. Com o crescimento da procura, a empresa, que tinha apenas cinco funcionários, passou a ter mais de trinta.

Em 2011, após a certificação do Ministério da Fazenda, a empresa expandiu suas vendas para outros estados como Goiás, Mato Grosso, Bahia, entre outros. A partir daí, começaram as ampliações do laboratório com um investimento superior a três milhões, sendo finalizado em 2012. O Grupo Farroupilha qualifica o Laboratório Biocontrole Farroupilha como seu “selo verde”, pelo qual demonstra o respeito e a importância que a empresa tem às questões socioambientais. (GRUPO FARROUPILHA, 2013).
No cenário atual, o laboratório conta com mais de cem colaboradores e possui mais de sete tipos diferentes de produtos.  A produção já passa de dez mil quilos ao mês e a demanda pelos produtos só tem aumentado. Projetos estão sendo desenvolvidos para que a empresa não se torne só líder no mercado brasileiro, mais também referência mundial. (GRUPO FARROUPILHA, 2013).
3.2 O Produto Quality

O Trichoderma é um fungo habitante natural do solo. Ele tem a capacidade de se alimentar ou produzir substâncias que inibem o crescimento de diversos patógenos habitantes do solo, como Fusarium spp., Rhizoctonia solani e Sclerotina esclerotiorum, este último, agente causal do mofo branco. 

Os efeitos benéficos do Trichoderma para a agricultura quanto à redução de doenças já era conhecido há décadas. Porém, sendo um organismo vivo, ele precisa de cuidados especiais e uma maior tecnologia para aplicação e formulação. 

O fungo Trichoderma é um organismo vivo, deve ser armazenado em local fresco e abrigado do sol. Ele não suporta por longos períodos temperaturas superiores a 32 °C. (GRUPO FARROUPILHA, 2013).
Quando armazenado em condições adequadas o QUALITY tem validade de 150 dias ou 5 meses. 

O produto QUALITY (Trichoderma asperellum) é formulado em grânulos dispersíveis em água (WG). Deve-se realizar uma pré-diluição na razão de 100g do produto para cada 600 ml de água 1:5 (m:v), deixar por alguns minutos os grânulos se desagregarem e em seguida mexer com auxílio de um bastão ou algo semelhante até a sua completa diluição. Em seguida, a suspensão concentrada pode ser adicionada ao tanque de pulverização. (GRUPO FARROUPILHA, 2013). 
O QUALITY deve ser aplicado no tratamento de sementes, no sulco do plantio, via líquida por pulverização no momento da dessecação, em pós-emergência e em pós-colheita. A seguir, segue explicação detalhada de cada uma destas formas. 
O tratamento de sementes com QUALITY é uma prática muito importante para o sucesso do programa de controle biológico, portanto, deve ser realizado com muita cautela. Recomenda-se somente parar a betoneira ou misturador quando perceber que as sementes realmente estão recobertas com o fungo. É importante a ordem de mistura de produtos, sendo o QUALITY sempre o último a ser adicionado. É recomendável plantar a semente o mais rápido possível. Não é aconselhado deixar as sementes tratadas por mais de 48 horas. Após tratar as sementes com o QUALITY, estas não devem ficar expostas ao sol. (GRUPO FARROUPILHA, 2013).
A dosagem recomendada para aplicação no sulco de plantio é também de 100g/ha. A aplicação pode ser feita a qualquer hora do dia. Geralmente a vazão utilizada é de 30 a 80 l/ha. 

Nesta forma de aplicação, o produto é utilizado na dosagem de 100g/ha. A vazão deve ser superior a 100 l/ha quando a aplicação for via barra. Em sua nova formulação com protetor solar, o produto pode ser aplicado após às 9 horas da manhã. (GRUPO FARROUPILHA, 2013).
Resultados de pesquisa indicam que no manejo do mofo-branco devem ser realizadas, no mínimo, uma aplicação de 100g/ha, sendo a primeira até o segundo terceiro trifólio. Caso necessário, em áreas com alta incidência de escleródios no solo, recomenda-se um segunda aplicação antes do florescimento e fechamento da cultura. 

Recomenda-se que o produtor faça o monitoramento da cultura para que, caso ocorra incidência da doença, seja empregado o manejo com o produto químico recomendado. 

Para áreas com alta incidência de mofo-branco, recomenda-se fazer mais uma aplicação em pós-colheita da cultura, na dosagem de 100g/ha de QUALITY, com o objetivo de reduzir os escleródios do mofo para a próxima safra. 
Dosagens de QUALITY recomendadas para cada cultura: 

DOSE (100 kg de sementes) 

	CULTURA SOJA 
	50 

	FEIJÃO 
	100 

	TRIGO 
	150 

	MILHO 
	100 

	ALGODÃO 
	200 

	GIRASSOL 
	200 


4 METODOLOGIA

Nessa pesquisa de campo, optou-se pela abordagem quantitativa e descritiva, uma vez que se pretendeu descrever situações de mercado a partir de dados coletados por meio de entrevistas com pessoas relacionadas às áreas de pós-vendas e fidelização do cliente.

Ao escolher esse tema sobre agronegócios, foi feito um pós-venda que vai ser importante para fidelização de clientes.  Será feita uma descrição sobre as principais dúvidas em relações aos clientes bem como uma pesquisa de campo, trazendo novas informações.

Para atingir esses objetivos, a pesquisa de campo foi realizada na região de Patos de Minas, no período de 10 a 27 de agosto de 2013, com 24 clientes. Foram coletados dados importantes por meio de questionário aplicado aos clientes pela própria empresa visando à organização a respeito, principalmente, da satisfação dos clientes com o departamento de vendas.

Os procedimentos utilizados para a coleta de dados dos clientes participantes se deram através de telefonema ou por e-mail, nos quais foram explicados os objetivos da pesquisa; feitas anotações de todas as observações dos clientes; recolhimento e apuração. Para melhor entendimento, os resultados da pesquisa serão representados por meio de gráficos com porcentagem dos resultados apurados.

Conclui-se que o questionário realizado mostrou a importância de estar sempre próximo ao cliente, uma vez que foi apoiado e valiosas informações obtidas, podendo agora ter uma visão apurada de todo o processo feito anteriormente e que será melhorado, baseado nos dados coletados pela pesquisa.

· Relacionamento do vendedor com os clientes. 

· Cumprimento dos prazos de entrega acordados.
· Qualidade dos produtos da empresa.
· Serviço de assistência e pós-venda da empresa.
· O que você acha sobre o vendedor em relação a resolução de reclamações e questionamentos dos clientes (velocidade e soluções de problemas)?
4.1 RESULTADOS E DISCUSSÕES

4.2 Resultados

Gráfico 1: Relacionamento do vendedor com os clientes
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De acordo com o gráfico 1, 53% dos clientes entrevistados consideram ótimo o relacionamento do vendedor com os clientes, 41% consideram bom, e apenas 6% consideram regular. Vê-se que essa pessoa tem uma boa comunicação com os clientes conquistando sua confiança cada vez mais para que suas vendas sempre estejam em alta.

Gráfico 2: Cumprimento dos prazos de entrega acordados
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De acordo com o gráfico 2, 71% dos clientes entrevistados consideram ótimos os prazos de entrega, e 29% consideram bom. Diante desse resultado, pode-se considerar que a maioria dos pedidos estão sendo entregues dentro do prazo estipulado.
Gráfico 3: Qualidade dos produtos da empresa
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De acordo com o gráfico 3, 71% dos clientes entrevistados consideram ótimo a qualidade dos produtos, 25% consideram bom, e apenas 4% consideram regular. Diante desse resultado, nota-se que o produto tem qualidade que atende muito bem o resultado que os clientes procuram, mas que pode ser ainda melhor.

Gráfico 4:  Serviço de assistência e pós-venda da empresa
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De acordo com o gráfico 4, 46% dos clientes entrevistados consideram ótimo o pós-venda da empresa, 42% consideram bom, e 12% consideram regular. Esse resultado pode indicar que a empresa não está fazendo o pós-venda com muita eficiência.

Gráfico 5: O que você acha sobre o vendedor em relação a resolução de reclamações e questionamentos dos clientes (velocidade e soluções de problemas)?
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Conforme o gráfico 5, 54% dos clientes entrevistados consideram boa a resolução de problemas feita pelo vendedor, 46% consideram ótimo. O levantamento desse resultado mostra que o vendedor procura resolver com rapidez, porém encontra um grau de dificuldade.

A pesquisa foi importante para empresa e os resultados foram positivos (bom relacionamento com os clientes, prazo de entrega e qualidade do produto). Será contínua a melhoria através de novas pesquisas e, sobre os resultados razoáveis (solucionar problemas, pós-venda), serão feitas mudanças objetivando uma melhora dos mesmos.
Com a pesquisa, houve também o privilégio de se conhecer o relacionamento entre os clientes. E o mais importante é que a região de Patos de Minas é muito bem atendida, com serviços prestados altamente qualitativos de excelência. As mudanças que aconteceram para se adaptar às exigências de clientes existentes e novos clientes, que certamente acontecerão na empresa, foram muito importantes, pois os clientes são a mola propulsora da existência da empresa.

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Os clientes estão cada vez mais informados e com uma visão de mercado cansada e até mesmo deturpada, pois os vendedores estão se esquecendo do principal: voltar à atenção para a necessidade intrínseca do cliente, que não pode se satisfazer apenas com o bem material oferecido. A necessidade de que se fala é acompanhar o cliente bem de perto depois que ele fizer a compra, prestando um pós-vendas com respeito e muita atenção, ouvindo-os melhor e resolvendo os seus pedidos e exigências com rapidez.

Com os resultados da pesquisa serão feitas algumas modificações: nos pontos em que os resultados foram positivos (bom relacionamento com os clientes, prazo de entrega e qualidade do produto) será contínua a melhoria através de novas pesquisas que serão feitas semestralmente para que se conheçam melhor os novos clientes e novas opiniões de clientes existentes.

Será feito um acompanhamento do desempenho da empresa depois dessa pesquisa verificando se as modificações sugeridas pelos clientes estão sendo feitas, se o número de clientes fidelizados está aumentando, mantendo a excelência que foi conquistada em todos esses anos de existência.

Onde os resultados foram razoáveis (solucionar problemas, pós-venda), por motivo de demora em resolver os problemas com mais eficiência e pela falta de se ter todo um acompanhamento da empresa com os clientes, as mudanças serão realizadas junto aos vendedores para melhorar as estatísticas de clientes de modo que se sintam mais seguros e confiem em todos os serviços oferecidos.   
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ANEXOS

Pesquisa de satisfação de clientes
Objetivo: O Laboratório Farroupilha, solicita que o Sr.(a) responda, por gentileza, esse questionário, que tem a finalidade de avaliar a sua satisfação em relação ao departamento de vendas.

1- Relacionamento do vendedor com os clientes 

(   ) Ótimo                      (   )Bom                      (   )Regular              (   ) Ruim 
2- Cumprimento dos prazos de entrega acordados
(   ) Ótimo                      (   )Bom                      (   )Regular              (   ) Ruim 
3- Qualidade dos produtos da empresa
(   ) Ótimo                      (   )Bom                      (   )Regular              (   ) Ruim 
4- Serviço de assistência e pós-venda da empresa
(   ) Ótimo                      (   )Bom                      (   )Regular              (   ) Ruim 
5-O que você acha sobre o vendedor em relação a resolução de reclamações e        questionamentos dos clientes (velocidade e soluções de problemas)?
(   ) Ótimo                      (   )Bom                      (   )Regular              (   ) Ruim 
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