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RESUMO

Este artigo possui como tema o pds-venda e tem por objetivo principal avaliar a importancia
do pos-venda na fidelizacdo de clientes. Entre seus objetivos especificos, propdem-se a
relacionar e descrever os principais fatores identificados como diferenciais na fidelizacdo de
clientes, identificar os canais de comunicacdo mais relevantes e a gestdo do cliente e também
analisar o p6s-venda como vantagem competitiva. A pesquisa procurou compreender como
esta ferramenta pode se tornar um diferencial competitivo num mercado cada vez mais
complexo e exigente. Quanto a metodologia, o artigo sera desenvolvido através de um estudo
de caso. Com relacdo a abordagem do problema, trata-se de uma pesquisa quantitativa, que se
classifica como bibliografica exploratoria. Acerca da natureza, trata-se de uma pesquisa
aplicada, tendo como procedimento a pesquisa de campo. Para entender a importancia do pés-
venda junto aos clientes selecionados, foi aplicado um questiondrio com 13 perguntas
fechadas. Os resultados comprovaram a importancia que a fideliza¢do dos clientes traz para as
organizacgdes e 0 quanto executar o pés-venda é determinante nisso. Dessa forma, conclui-se
gue implantar a gestdo do pos-venda € uma das formas mais eficazes de medir a satisfacdo
dos consumidores e criar valor para a empresa. Tais medidas possuem relacdo direta com
aumento no faturamento e volume de pedidos, aléem dos clientes negociarem com maior
frequéncia.

Palavras-chave: Pds-venda. Fidelizacdo de clientes. Vantagem competitiva. Gestdo do

cliente.

ABSTRACT

This article has as its theme the after-sales and its main objective evaluate the importance of
after-sales in customer loyalty. Enter your specific goals, propose to relate and describe the
main factors identified as differentials in customer loyalty, identify the most relevant
communication channels and customer management and also analyze after-sales as a
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competitive advantage. The research sought to understand how this tool can become a
competitive differential in a market increasingly complex and demanding. As for the
methodology, the article will be developed through a case study. Regarding the approach to
the problem, this is a quantitative research, which is classified as exploratory bibliographic.
About nature, it is an applied research, having as a procedure the field research. To
understand the importance of after-sales with selected customers, a questionnaire with 13
closed questions was applied. The results proved the importance of customer loyalty it brings
to organizations and how much post-sales to perform is crucial to this. In this way, it is
concluded that implementing after-sales management is one of the most effective ways to
measure consumer satisfaction and create value for the company. Such measures are directly
related to increased sales and order volume, in addition to customers trading more frequently.

Keywords: After sales. Customer loyalty. Competitive advantage. Customer management.

1 INTRODUCAO

Buscando obter uma vantagem competitiva frente aos concorrentes, as empresas
precisam proporcionar valor a seus produtos, sua marca, atraves de atividades e estratégias
que sejam perceptiveis ao cliente final, e, neste quesito, o pds-venda tem tido papel muito
relevante.

Com o acirramento da concorréncia, 0s consumidores estdo cada vez mais exigentes e
seletivos. Possuir o menor preco deixou de ser um fator que garanta o fechamento de pedidos.
Em geral, a maioria das pessoas busca, além de adquirir produtos de qualidade, usufruir de
experiéncias satisfatorias durante o processo. Os clientes estdo cada vez mais exigentes,
criteriosos, perspicazes, e, neste ponto, a conectividade permite que estejam munidos de
maiores informagdes sobre produtos, ofertas e concorrentes.

Com a evolucdo tecnoldgica, crescimento da concorréncia, e aumento nas exigéncias
do mercado, os empreendedores precisam encontrar novas formas de agir, buscando agregar
novos clientes a sua carteira e buscar a fidelizacdo dos existentes. Neste sentido, o pds-venda
e o marketing de relacionamento surgem como diferenciais competitivos, trazendo para a
organizacdo a importancia de desenvolver uma relacdo estavel e segura com seu consumidor.
Além disso, clientes recorrentes e que estdo satisfeitos com seu fornecedor tendem a indica-lo
para outro, e, dessa forma, ha automaticamente a captacdo de novos consumidores, sem que,
nessa situagdo, a empresa tenha investido em campanhas para isso.

Para complementar, neste sentido, o pds-venda é um mecanismo que permite ao gestor
uma coleta de informacGes, e, a partir disso, programar acoes de acordo com suas solicitagoes.
No entanto, ao consultar o cliente e se inteirar das suas necessidades, é preciso estar

preparado para agir (Walther apud Rosa, 2004). A empresa ao saber das requisi¢es ou
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insatisfacGes destes clientes, devera tomar atitudes que oferecam um retorno satisfatorio a ele.
Segundo Kotler e Keller (2006), entre os clientes que registram algum tipo de reclamacéo, de
54 a 70 por centro irdo negociar novamente com a empresa quando as pendéncias sdo
solucionadas. E esse percentual pode chegar a 95 por cento quando o fornecedor soluciona
com agilidade. Para complementar, esses clientes repassam o bom tratamento para outras
cinco pessoas em média.

Assim sendo, o atendimento, certamente ndo é finalizado ao concretizar a venda. A
empresa precisa acompanhar o processo de utilizacdo do produto ou servi¢o por parte do
cliente e as suas impressfes quanto aos mesmos, Visto que, somente desta forma, passara a
conhecer qualidades ou deficiéncias dos mesmos. E através destas informacbes que 0s
gestores poderdo criar agdes complementares ou corretivas visando melhorias no processo.

O contato posterior ao fechamento do pedido e entrega do produto € de extrema
importancia, e ndo s6 para buscar novas negociacbes, mas, também para criar um
relacionamento e promover a imagem do vendedor e da organizagcdo, mostrando, que 0s
mesmos ndo estdo preocupados apenas com a venda, mas sim, com a satisfacdo de seus
clientes. Neste sentido, o po6s-venda tém por finalidade geral a satisfacdo e fidelizacdo dos
consumidores, e, para tal, as empresas estdo cada vez investindo mais em preparar suas
equipes comerciais, buscando trazer, dessa forma, aumento no nimero de clientes, no volume
de pedidos e rentabilidade da organizacdo (SILVA et al., 2009).

H& uma grande preocupacao de grande parte dos gestores em midias sociais, estruturas
fisicas e campanhas objetivando a captacdo de novos clientes. No entanto, na contramdo
dessas acOes, a manutencdo de clientes ativos se mostra mais eficaz, trazendo maiores
resultados com capitais menores. Estima-se que o investimento para conquistar novos clientes
seja de 05 a 07 vezes superior se comparado ao gasto na conservacdo de clientes que ja
efetuam compras recorrentes (EXAME, 2013).

Por conseguinte, o pés-venda surge como uma das ferramentas mais indicadas para a
mensuracdo da satisfacdo desses clientes. Cada consumidor possui suas particularidades,
necessidades e sistematicas de compras singulares. Dessa forma, uma das melhores formas de
compreender esse conjunto de caracteristicas se da por meio da avaliacdo realizada na
negociacao anterior. E no pos-venda que a empresa possui um retorno com as consideragoes
sobre seus produtos, atendimento e prazos, entre outros, informacgdes essas relevantes para a
definicdo de novas estratégias comerciais que considerarem oportunas. Além disso, hd um
maior engajamento com a marca, e quando a acdo é feita com efetividade, pode trazer de

forma continua melhoria nas vendas.
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Diante do exposto, pode se afirmar que o estudo tera relevancia, pessoal, assim como
para 0 meio académico e ainda para a comunidade empresarial. Para o académico/autor, a
vivéncia diéria no setor comercial despertou o interesse em desenvolver este estudo, visando
apresentar de forma mais precisa a importancia que o po6s-venda possui dentro de uma
empresa do setor moveleiro localizada no Municipio de Araricd/RS. Além disso, de forma
paralela, utilizar essas informacGes para a elaboracdo de novas politicas e estratégias
comerciais, por meio de novos processos continuos e eficazes na fidelizacdo de clientes,
podera redundar numa melhora dos resultados da empresa. O estudo também possui
relevancia para o meio académico, uma vez que poderd subsidiar futuras pesquisas,
contribuindo assim com pesquisadores que tenham objetivos similares, porém, em contextos
distintos. Da mesma forma, a sociedade em geral podera ser beneficiada, principalmente, 0s
empreendedores e gestores, pois, a partir dos achados deste trabalho, terdo informacgtes que
contribuirdo para a tomada de decisdes, que, muitas vezes, sdo feitas de forma empirica.

O presente artigo visa analisar a influéncia do pés-venda numa organizagdo. A
pesquisa foi realizada em uma indudstria do segmento moveleiro localizada no Municipio de
Araricd/RS, buscando responder ao seguinte questionamento: Qual a relacdo do pds-venda
com a fidelizacdo de clientes?

O estudo possui como objetivo geral analisar a importancia do pds-venda na
fidelizacdo de clientes em uma inddstria do segmento moveleiro. Quanto aos objetivos
especificos, relacionar e descrever os principais fatores identificados como diferenciais na
fidelizacdo dos clientes, identificar os canais de comunicacdo mais relevantes e a gestdo do

cliente e analisar o pés-venda e a fidelizacdo de clientes como vantagem competitiva.

ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente artigo € composto por cinco sec¢des, sendo iniciado na primeira secdo
através da introducdo, onde serd destacado um panorama mais generalizado sobre a
importancia do po6s-venda na fidelizacdo dos clientes. Na sequéncia, a segunda secdo ird
apresentar a fundamentacdo teorica da pesquisa, onde serdo abordados e destacados alguns
fatores relevantes para fidelizagéo de clientes, os principais canais de comunicacdo utilizados
na gestdo dos clientes e em como o pds-venda pode ser utilizado com uma vantagem
competitiva. Dando seguimento, a terceira secdo ira destacar a metodologia utilizada para
estudo e analise dos assuntos e dados abordados durante o desenvolvimento. A seguir, na
quarta secdo, serdo apresentados os resultados obtidos através dos questionarios aplicados e

suas analises. Para finalizar, a quinta secdo apresentara as conclusfes registradas pelo
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pesquisador, assim como a compreensdo obtida atraves dos resultados e amparados pela

bibliografia e suas analises.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O estudo possui sua fundamentacao tedrica baseada em temos que envolvem o poés-
venda e a fidelizacdo do cliente, abordando fatores que séo relevantes para as organizacgoes
diante de um cenério cada vez mais competitivo. Também sdo citadas a¢Ges que auxiliam as
empresas no sentido de maximizar seus resultados, através de ferramentas disponibilizadas no
marketing de relacionamento, tdo importante na gestdo de clientes. Apresenta ainda os efeitos
e o perfil dos consumidores a partir do processo de globalizacdo que vem ocorrendo nas
ultimas décadas, cada vez mais conectado e interativo. Por fim, complementa com a
importancia de estratégias visando um relacionamento mais proximo a seu cliente, ofertando
atendimento e produtos personalizados adaptados a necessidade especifica de cada

consumidor.

2.1 Fatores relevantes para a fidelizacéo de clientes

A fidelizacdo de clientes com relacdo a empresas, produtos ou marcas especificas esta
apresentando um novo cenario atualmente. A diversidade de oferta tem crescido, assim como
a concorréncia, e, complementando tudo isso, o consumidor tem se tornado cada vez mais
seletivo. A competitividade do mercado leva as empresas a buscarem cada vez mais conhecer
e entender o comportamento do consumidor. De certa forma, ndo se trata mais de diferencial
competitivo, mas sim, questdo de sobrevivéncia. Essa compreensdo auxilia as empresas na
definicdo de suas estratégias comerciais e mercadoldgicas, com o intuito de ofertar produtos e
servigos que tragam satisfacdo ao seu cliente. Neste sentido, Las Casas (2006, p. 204) afirma
que “O consumidor mudou muito nos anos 90 e continua mudando no novo milénio”.
Complementa ainda que “Sdo trés as principais mudangas: maior orientagdo para o valor;
desejo para mais informacgdes; e necessidades”. E isso se intensifica com uma seletividade
cada vez maior proporcionado pela internet, onde o poder da consulta e pesquisa estd
disponivel a um simples clique, com vendedores atendendo em questdo de minutos, tirando
duvidas, explicando particularidades, entre outros.

Uma comunicacgéo clara e precisa torna-se uma grande e poderosa ferramenta a ser
utilizada na coleta de dados entre cliente e fornecedor. Atraves dela, é possivel mapear as
necessidades e melhorar o atendimento no processo de vendas e também, consequentemente,

repetir no pos-venda. Bueno (2003) considera impensavel uma empresa que pretenda ser lider
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de mercado e ao mesmo tempo ndo valorize ou dé énfase ao trabalho de comunicacdo. O pés-
venda € um mecanismo muito importante no mercado atual, e, deve ser considerado um dos
elementos mais eficazes na fidelizagdo dos clientes, podendo ser o diferencial que ird manter
o cliente negociando com sua empresa ou buscando uma nova opcao. De acordo com Kotler e
Armstrong (2007), clientes satisfeitos com o atendimento e qualidade de uma empresa
acabam se tornando fiéis a ela, podendo trazer retornos muitos significativos em longo prazo.

Neste sentido, Moreira (2005) afirma que uma politica de poés-venda possui a
capacidade de estabelecer uma relacdo de parceria, no sentido de, mesmo ap0s ocorrer a
negociacdo, o fornecedor buscar manter e até mesmo aprofundar o relacionamento com este
cliente. Atividades relacionadas a suporte técnico, avaliacdo do atendimento, avaliacdo da
qualidade dos materiais ou servigos, tudo isso com o objetivo de ampliar as relagdes entre
consumidor e empresa ja constituidas na transacéo.

Complementar a isso, € valido salientar que o atendimento ao cliente ja vem sendo ha
bastante tempo um dos pontos mais discutidos. Apesar de, o maior objetivo das empresas seja
obter maximizacdo dos lucros, hd& um direcionamento para a necessidade de focar seus
objetivos no consumidor. O intuito é conquista-lo e mostrar o quanto sdo importantes para a
organizacao, e isso exige preparagdo, técnica, e habilidade por parte das equipes responsaveis.

As organizacOes precisam trabalhar com o intuito de manter o consumidor fiel ao
produto e a marca. Para isso, 0S gestores precisam estar alerta aos sinais, por vezes pequenos,
guanto ao grau de satisfacdo desse cliente, através de uma comunicacdo continua e
organizada. Esse acompanhamento traz inumeros beneficios, tanto financeiros quanto
comerciais, visto que a propaganda boca a boca é uma das mais eficazes.

O relacionamento com o cliente pode ser tratado de diversas formas, em vérias esferas.
Neste sentido, Kotler (1996) faz a separacdo em cinco niveis diferentes: béasico, reativo,
responsavel, proativo e parceria. No basico, ocorre uma negociacao e ap6s a finalizacdo da
mesma ndo ha nenhum contato posterior com o cliente. JA no reativo, apds realizar a
negociacao, o vendedor orienta seu cliente a procurar a empresa quando tiver alguma ddvida,
reclamacdo ou outra situacdo. Ja no responsavel, apés a venda e entrega do produto ou
execucdo do servico, entra-se em contato para avaliar a qualidade e se atendeu suas
expectativas. Além disso, questiona se possui sugestdes de melhorias. No proativo, a empresa
faz contato posterior com o intuito de informar sobre novos produtos, promocfes ou
indicacdes que considera importante para o cliente. Para finalizar, no parceria, a organizagédo
faz contatos continuos com o consumidor com sugestdes de melhorias, auxiliando no

desenvolvimento de possiveis negociacfes que tragam beneficios a ele.
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Kotler (1996) ainda complementa que o nivel utilizado por cada empresa, ha maioria
das vezes, esta diretamente vinculado ao nimero de clientes que possui. Ou seja, quando a
organizacao possui muitos clientes, o nivel utilizado é o basico, pois ndo ira fazer contato com
todos os seus clientes (geralmente disponibilizam o servico de atendimento ao consumidor).
Ja quando possui uma clientela reduzida, costuma-se utilizar o nivel de parceria, realizando

contatos frequentes e contando com atendimento personalizado.

2.2 Os canais de comunicacéo e a gestao do cliente

Com a evolucdo da tecnologia, o acirramento da concorréncia e as constantes
mudangas nas exigéncias do mercado, as organizacGes precisam encontrar novas formas de
agir, com o intuito de agregar mais clientes e fidelizar os j& existentes. Para tanto, estéo
aderindo a novas ferramentas disponiveis, trazendo resultados promissores e dinamicos que
visam atender as necessidades dos consumidores e conquistar sua fidelizacao.

Atualmente, um assunto muito abordado é o marketing de relacionamento. Um dos
seus principais objetivos € construir ou fazer parte da construcao de relacbes duradouras entre
organizac0es e clientes. Para isso, € primordial haver sempre uma boa comunicacgédo, buscando
mostrar que ha um interesse na satisfacdo do mesmo. Freemantle (1994) afirma que o
atendimento efetuado ao cliente ja serve como uma amostra do que é a empresa, e, todos
devem buscar melhoria continua com o intuito de criar um ambiente agradavel.

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes, e a internet os tornou mais seletivos,
mais conhecedores sobre suas negociacdes e opcdes. Para satisfazer esse novo perfil de
clientes, é necessario criar e desenvolver relacBes individuais, através da coleta de dados e
informacdes, tratando cada um de forma Unica, atendendo a demanda particular especifica
dele. O bom relacionamento traz credibilidade e confianca entre as partes. Segundo Futrell
(2003), a busca pela fidelizacdo de clientes exige que as empresas usem uma combinacéao
entre produto, preco, promocdo e servico. Complementa ainda dizendo que clientes
importantes precisam de atencdo continua. No entanto, muitas empresas ndo possuem
preparacdo para isso, e continuam com a pratica de realizar a venda e posteriormente esquecer
do cliente, enquanto outras, trabalham para firmar parceria com estes consumidores.

Para que 0 processo seja continuo, a negocia¢do ndo termina quando ha o fechamento
do pedido ou entrega do produto. Buscar saber e entender a opinido ou grau de satisfacdo do
consumidor apos a finalizacdo € um dos pontos mais importantes para a construcdo da

imagem, seja da empresa, marca ou produto. Além disso, muitas vezes, esse contato para
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coleta de informac6es ja serve como inicio de uma nova transacdo. De Acordo com Kaotler e
Keller (2006),

A empresa deve medir a satisfacdo com regularidade porque a chave para reter
clientes esta em satisfazé-los. Em geral, um cliente altamente satisfeito permanece
fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa lanca produtos ou
aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, da menos
atengdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a prego. Além disso,
sugere ideias sobre produtos ou servicos e custa menos para ser atendido do que um
cliente novo, uma vez que as transacdes ja irdo se tornar rotineiras.

Ao efetuar esse contato, independente de qual canal utilizar, & necessario demonstrar
interesse em entender o que estd sendo repassado, seja um problema, davidas, reclamacdes,
elogios, ou outros. E de extrema importancia que o mesmo perceba que estd sendo bem
tratado e valorizado, que sua opinido é importante e ndo se trata apenas de uma formalidade

ou obrigacdo de quem esta fazendo.

2.3 O poés-venda e a fidelizacao de clientes como vantagem competitiva

O pos-venda pode ser definido com um conjunto de atividades do marketing de
relacionamento. S&o acgdes realizadas ap0s a venda do produto ou prestacdo do servico e
geralmente abrangem pesquisas de satisfacdo, ofertam servicos de manutencdo, promocdes,
entre outras formas de atendimento, tendo como objetivo principal a fidelizacdo do cliente.
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 153), “Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar.
Mais inteligentes, conscientes em relacdo aos precos, eles perdoam menos e sdo abordados
por mais concorrentes com ofertas iguais ou superiores. O desafio € conquistar clientes fiéis.”

Quando se fala em fidelizacdo de clientes, na verdade, ndo quer se dizer que eles
precisam ser fiéis a empresa, como 0 existente num relacionamento, onde ndo desejam
vantagens financeiras, e sim, emocionais. No campo dos negocios, a intencdo € buscar a
retencdo desse consumidor, mantendo o mesmo sempre presente, evitando dessa forma que
ele va para a concorréncia. Da mesma maneira que em um relacionamento pessoal, para
fidelizar é necessario proporcionar momentos prazerosos, de confianga, investindo na
lealdade e fazer com que ele pense bem antes de buscar por outro fornecedor.

O consumidor que faz uma negociacdo deseja sair satisfeito e que a empresa esteja
empenhada em atender a todas as suas necessidades. No entanto, essa satisfacdo por si s6 ndo
¢ garantia para a sua fidelizacdo. Existem outros fatores que precisam ser atendidos,
dependendo do perfil de cada cliente, para que ocorra essa preferéncia. As principais

condigdes identificadas séo o fornecimento de produtos ou servicos com qualidade, preco
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justo, formas de pagamento acessiveis, cumprimentos de prazos em todas as fases da
negociacdo, disponibilidade do produto negociado, entrega adequada ao atendimento
realizado na negociacdo antes do fechamento da venda, facilitacdo na compra, entre outros.
Como pode ser percebido, fidelizar um cliente exige um trabalho muito intenso, porém,
quando o estabelecimento estabelece normas e padrdes de atendimento, acaba tornando tudo

1SS0 um processo padrdo. Futrell (2003) ainda afirma que

O servico de pos-venda cria um ambiente favoravel de negociagdo entre o vendedor
e o cliente, proporcionando uma quantidade de vendas maior comparando com um
profissional de vendas que néo ofereca. A organizagdo deve manter o contato com o
cliente, para verificar se ele esta satisfeito com o servigo ou produto adquirido, o que
ird contribuir para a base de uma relacdo comercial positiva e mais duradoura. Como
nos relacionamentos pessoais, fidelidade ndo se compra; se conquista no longo do
prazo atraves de atitudes que ndo transmitam confianca, respeito, cuidado, atencéo e
carinho com outro (FUTRELL, 2003, p. 125).

O pobs-venda se torna um diferencial competitivo entre organizacdes que oferecem
esse servico ou ndo, visto que, é um processo onde se torna possivel o desenvolvimento de um
relacionamento continuo, conquistando a lealdade desse consumidor. Dificilmente uma
empresa ird manter esse cliente se ndo desenvolver uma politica relacionada a satisfacéo e se
ndo houver uma boa relacédo entre ele e o vendedor. Segundo Kotler e Armstrong (2003), um
consumidor insatisfeito repasse sua experiéncias negativa para outras pessoas durante seu dia-
a-dia, ou seja, a0 manter esse cliente contente e satisfeito ir4 garantir o aumento nas vendas e
reducdo das despesas, 0 que é fundamental para a empresa se manter ativa no mercado
globalizado e competitivo da atualidade.

Em todo tipo de relacionamento, seja ele pessoal ou entre empresas e clientes, ha
necessidade de lidar com emocdes, valores, desejos e até mesmo sonhos. A forma com que
valorizamos esses fatores determina a duracdo dessa relacdo, e geralmente estd baseado na
reciprocidade entre as partes. Se tratado com atencdo, a tendéncia é que 0 mesmo ocorra em
contrapartida. Tudo isso aumenta a percepcdo de valor do consumidor com relacdo a empresa,
ou seja, quanto melhor o atendimento, maior o valor atribuido, mais fiel o cliente se torna.
Kotler (1996) afirma que “Se o desempenho do produto ndo atende as expectativas do
consumidor, ele fica desapontado; se atende as expectativas, o consumidor fica satisfeito; se
excede, ele fica encantado”. Neste sentido, o que mais diferencia os relacionamentos pessoais
em comparagao aos corporativos é o conhecimento sobre eles. Ndo tem como tratar de forma

singular, diferenciada, alguém que vocé ndo conhece. Sendo assim, destaca-se que é de
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extrema importancia conhecer bem seu cliente e fazer um bom uso das informacGes
conquistadas, buscando sempre manter e aprofundar essa relagéo.

De acordo com Christopher (1999), as organizagfes podem obter vantagens
competitivas construindo um relacionamento duradouro com seus clientes, e,
complementando, cita alguns desses beneficios. Segundo o autor, ha uma reducéo de custo na
conquista do cliente, visto que, para atrair novos clientes € necessario investimentos em
propaganda e demora tempo até comecar a gerar lucro. Além disso, conforme citado
anteriormente, clientes fidelizados e satisfeitos procuram comprar unicamente com a empresa,
e, as vendas sdo mais faceis e lucrativas, ja que conhecem o padrdo de qualidade dos produtos
ou servigos prestados.

Kotler e Keller (2006) trazem alguns dados que s&o muito importantes e demonstram
0 qudo é relevante o pos-venda e a fidelizacdo dos clientes. Kotler (1998) complementa que,
reter clientes custa até cinco vezes menos do que prospectar novos. Informa ainda que, as
empresas perdem anualmente, em torno de 10% de seus clientes, e que, a reducdo desse
percentual pode aumentar seus lucros de 25% a 85% ao ano. Observa também que, a margem
de lucro existente com clientes remanescentes é superior aos novos. Complementa que, em
torno de 95% dos clientes insatisfeitos que ndo reclamam, e, grande parte deles, deixa de
comprar da empresa que gerou a insatisfacdo. J& quando h& uma reclamacéo, entre 54% a
70% irdo comprar novamente se a sua solicitacdo for atendida, podendo aumentar para 95%
se resolvida rapidamente.

Os dados analisados acima demonstram claramente a importancia do po6s-venda na
manutencdo de clientes e o impacto direto que o servico possui financeiramente para a
organizacdo. Além de auxiliar em possiveis pendéncias geradas no processo, ainda mantém o

cliente ativo e negociando com a empresa.

3 METODOLOGIA

Na metodologia sdo apresentados os métodos e procedimentos de pesquisa
estabelecidos e definidos para o alcance dos objetivos tracados. O objeto de estudo do
trabalho se baseou em dados obtidos junto ao setor comercial da empresa X, localizada no
Municipio de Araricd/RS. A mesma possui mais de 25 anos atuando no segmento de
mobiliario corporativo e escolar, produzindo e comercializando méveis para todo o Brasil. O
perfil dos clientes é bem diversificado, atendendo pessoas fisicas ou juridicas, possuindo
grande atuacdo no atendimento a 6rgdos publicos, participando de processos licitatérios no

Rio Grande do Sul e Santa Catarina. A empresa possui cerca de 5.000 clientes cadastrados,
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entre ativos e inativos. Destes, considerando o periodo amostral de 01/01/2021 até
27/04/2021, 172 tiveram negociacOes efetivadas. Isso representa aproximadamente 3,5% do
total de cadastros existentes.

De acordo com Bruyne (1991), a metodologia € a logica dos procedimentos cientificos
em sua génese e em seu desenvolvimento, ndo se reduz, portanto, a uma metrologia ou
tecnologia da medida dos fatos cientificos. A metodologia deve ajudar a explicar ndo apenas
0s produtos da investigacdo cientifica, mas, principalmente, seu proprio processo, pois suas
exigéncias ndo sao de submissdo estrita a procedimentos rigidos, mas antes da fecundidade na
producdo dos resultados.

A definicdo do método de pesquisa € muito importante ao se desenvolver o projeto.
Para tanto, indica-se que o assunto abordado seja da &rea de conhecimento do pesquisador,
que possua familiaridade, tendo como intuito tornd-lo mais explicito, aprimorando ideias ou
percepcbes sobre o assunto. Dessa forma, utilizando tais informacgdes como referéncia,
desenvolveu-se uma pesquisa exploratoria. Gil (1999) explica que a pesquisa exploratoria tem
como objetivo principal desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, buscando

desenvolver a formulacdo de problemas mais exatos.

Ja quanto a classificagdo da pesquisa com base nos procedimentos técnicos,
desenvolveu-se uma pesquisa bibliografica. Segundo Gil (2002), uma das principais
vantagens da pesquisa bibliografica esta no fato de conseguir abranger uma gama bem maior
de fendmenos se comparado a pesquisas feitas diretamente com a fonte dos dados ou
informagdes. Consultar bibliografias ja publicadas sobre o assunto é uma das formas mais
consistentes de estruturar uma pesquisa. A busca por autores que divergem ou se
complementam é uma parte essencial, e, independente do local de onde se esta extraindo essa

informacdo, ird auxiliar na apresentacao e confirmacédo das analises.

O projeto foi complementado e analisado por um estudo de caso, método de pesquisa
que utiliza, geralmente, dados qualitativos, coletados a partir de eventos reais, com o0 objetivo
de explicar, explorar ou descrever fendmenos atuais inseridos em seu proprio contexto.
Caracteriza-se por ser um estudo detalhado e exaustivo de poucos, ou mesmo, de um unico
objeto, fornecendo conhecimentos profundos. Para Yin (2005, p.32), “O estudo de caso ¢ uma
investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da
vida real”. Também esta vinculado ao ineditismo da situag¢do, de suas circunstancias e

relevancia.
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Com relacdo ao tipo de abordagem do problema, a pesquisa € quantitativa, visto que,
para atingir os objetivos da investigacédo, foi considerado mais indicado esse mecanismo. A
pesquisa quantitativa, segundo Silva & Simon (2005), somente terd sentido fazé-la quando
houver um problema muito bem definido, tendo ainda disponibilidade de informacdes e
teorias a respeito do objeto de conhecimento utilizado como base para o estudo. A pesquisa
quantitativa, quando bem executada, pode permitir a compreensdo sobre o que uma
determinada &rea, atividade ou segmento desejam manifestar, e, dessa forma, possibilita uma
tomada de decisdo mais precisa e assertiva.

O universo da pesquisa foram os 172 clientes que negociaram pedidos no periodo de
01/01/2021 até 27/04/2021. Quanto ao calculo da amostra, com base na calculadora de
amostragem Survey Monkey, foi utilizado o percentual de 95% para nivel de confiabilidade e
de 5% para erro amostral, totalizando assim a amostra probabilistica de 46 clientes.

A coleta de dados ocorreu através de entrevistas estruturadas com os clientes que
efetuaram compras no periodo informado acima. Para Gil (2007), o questionario visa obter o
conhecimento de opinides, crencas, sentimentos, interesses, expectativas e situagoes
vivenciadas pelos entrevistados. Ressalta-se que antes e durante a realizacdo das entrevistas,
foram assegurados esclarecimentos sobre a metodologia ou qualquer outra duvida
apresentada.

A pesquisa foi enviada por e-mail ou WhatsApp, conforme contato disponivel,
contendo questionario referente ao tema abordado. O envio foi efetuado para 46 entrevistados,
namero esse definido pelo célculo de amostragem. Como critério de selecdo, inicialmente
ocorreu andlise de clientes com negociacdes mais recentes, e a0 mesmo tempo, se avaliou
quais poderiam possibilitar maior facilidade em obter retorno. Deste total, 38 clientes
responderam ao questionario, resultando num percentual de 83% de retornos, trazendo um
nivel de confiabilidade alto para a pesquisa.

O Termo de consentimento livre e esclarecido fez parte do projeto. Desta forma, ha o
comprometimento de sigilo e confidencialidade dos dados fornecidos, e também quanto a
privacidade da identidade dos participantes. Além disso, as informac¢des obtidas ndo poderdo
ser utilizadas para outras finalidades, sendo ainda omitido qualquer dado que possa identifica-
lo na divulgacdo dos resultados da pesquisa. As informacdes coletadas estardo disponiveis
para consulta durante um periodo de 05 anos, apos isso, seus registros serdo incinerados. Em
suma, a pesquisa ndo oferecera riscos, tanto fisicos, quanto morais ou eticos aos participantes.

Levando-se em conta o problema pesquisado e os objetivos que se buscou atingir,

ocorreu uma analise interpretativa dos dados previamente tratados e ordenados.
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Complementando, os resultados da entrevista estdo transcritos, e baseado nisso, o objeto da

discussao foi desenvolvido com base nos autores trabalhados.

4 RESULTADOS

A coleta de dados ocorreu por meio de uma pesquisa realizada com 38 clientes da
empresa X, que efetuaram negocia¢fes com a mesma em periodo de tempo pré-estabelecido
por este pesquisador. Aplicou-se um questionario com 13 perguntas objetivas, visando obter
informacBes sobre as preferéncias e opinides dos entrevistados com relagdo ao pos-venda.
Quanto as caracteristicas pessoais destes clientes, observa-se que as mulheres tiveram
predominéncia com 25 participantes (66%). Com relacdo a faixa etaria, 21 entrevistados
(55%) possuem de 41 a 50 anos, representando assim a maioria. J& quanto ao nivel de
escolaridade, chama a atencdo o fato de apenas 01 participante ter somente o ensino médio.
Todos os demais possuem ensino superior, sendo 04 com curso em andamento, 11 com
formacao superior concluida e 22 que ja fizeram ou estdo fazendo especializacao.

Quando perguntados sobre o que consideram mais importante na fidelizagdo do
cliente, 20 respondentes (53%) disseram que procuram produtos de qualidade, 09
respondentes (24%) preferem um bom atendimento, 07 respondentes (18%) optaram pela
segurangca na negociacdo e 02 respondentes (5%) optam pelo preco. Nenhum dos
entrevistados escolheu a opcdo prazo de entrega. A figura 1 demonstra o que os clientes

consideram importante para sua fidelizacéo.

Figura 1 — Fidelizacdo do cliente
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qualidade negociagao

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

Esses numeros refletem um cendrio muito interessante e importante na gestdo

comercial da empresa. A compreensdo de que ndo basta apenas ter o menor prego, €
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necessario fornecer algo a mais. Segundo Kotler (2000), existe uma relacdo direta entre a
qualidade dos produtos ou servicos, a satisfacdo dos clientes e o lucro da empresa. Quanto
maior o nivel de qualidade dos produtos e servigos, consequentemente também elevard a
satisfacdo dos seus clientes. Desta forma, pode-se afirmar que a qualidade é uma das
ferramentas mais efetivas no sucesso e crescimento das organizacfes. De nada adianta
desenvolver todo um trabalho visando consolidar a marca e buscar criar uma relagcdo mais
proxima se o produto ofertado ficar abaixo da expectativa gerada em seus consumidores. Por
isso se torna tdo importante entender e conhecer as necessidades, e agir sempre com
transparéncia.

Ja quando perguntados sobre como avaliam a importancia de um bom atendimento, 32
entrevistados (84%) responderam que é extremamente importante e 06 entrevistados (16%)
responderam que € muito importante. As opc¢des importante, indiferente e ndo possui
importancia ndo foram escolhidas.

O atendimento é tdo importante quanto o produto final, ou seja, dependendo de como
o cliente e recepcionado e atendido, nem mesmo h& uma insercdo da mercadoria. A
receptividade, possuir um ambiente agradavel, colaboradores prestativos, atenciosos, possuir
um processo menos burocratico e mais efetivo, contando com rapidez e fluéncia em todas as
etapas, e buscando sempre atender ou superar as expectativas do consumidor. Todos estes
requisitos s serdo alcancados através de uma busca continua de melhorias.

A forma com que o cliente é atendido na organizacao ira refletir diretamente no seu
grau de satisfacdo. E necessario haver um comprometimento no sentido de fazer com que esse
consumidor se sinta valorizado, demonstrar sua importancia. Santos (1995) diz que “O cliente
que ndo é tratado como objeto, certamente voltara a sua empresa para fazer novas compras e
garantird ndo so a continuidade, mas também o sucesso de seu negdcio”.

Questionados sobre optar em comprar com determinada empresa devido ao bom
atendimento, as opc¢des extremamente provavel e muito provavel tiveram 19 escolhas cada
(50%), representando assim a totalidade dos respondentes. As opg¢Oes moderadamente
provavel, pouco provavel e improvavel ndo tiveram respostas.

As questBes anteriores servem como parametro para ilustrar a importancia que o
atendimento possui atualmente nas organizacOes. Neste sentido, a empresa que oferece
produtos e/ou servi¢os com qualidade, que busca ofertar atendimento diferenciado para atingir
ou superar as expectativas de seus clientes, estara dando um enorme passo para sobreviver a

concorréncia do mercado atual.
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Ja quando indagados sobre negociarem com uma empresa, mesmo ela tendo valores
superiores aos concorrentes, por conhecé-la e serem bem atendidos, 31 entrevistados (82%)
responderam que ja o fizeram. 06 entrevistados (16%) responderam que fazem eventualmente
e 01 entrevistado (2%) respondeu que nao faz. As opc¢Bes nunca ou improvavel nao tiveram
respostas. A figura 2 mostra a importancia da confianca e bom atendimento no fechamento de

pedidos.

Figura 2 — Compra baseada na confianca e bom atendimento
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Sim Nao Eventualmente Nunca Improvavel

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

Quando satisfeitos com a qualidade dos produtos ou servi¢os e atendimento de
determinada organizagédo, o fator preco deixa de ser determinante no fechamento de uma
negociacdo. O nivel de confianca gerado entre vendedor e cliente faz com que a parceria
existente se sobreponha as questdes financeiras. Neste sentido, a manutencdo dessa relacao
com o consumidor é extremamente importante, e € um indicativo de possiveis vantagens
econémicas, conciliado a crescimento de receitas e lucratividade da organizagdo. Kotler e
Keller (2006) complementam dizendo que fidelizar cliente significa vender o maior nimero
de produtos para um consumidor pela maior tempo possivel, buscando manté-lo sempre
satisfeito. E conquista-lo de tal modo que ele nem cogite a possibilidade de pesquisar ou
procurar outra op¢do de concorréncia.

Perguntados sobre a probabilidade de recomendar uma empresa para outras pessoas
guando estdo satisfeitos com o atendimento, 27 respondentes (71%) disseram que €

extremamente provavel, 10 respondentes (26%) optaram por muito provavel e 01 respondente
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(2%) considera moderadamente provavel. As opcdes pouco provavel e improvavel nédo
tiveram respostas. Ja quando questionados sobre negociar volumes maiores de pedidos com
empresas de confianca em comparagdo com desconhecidas, 34 entrevistados (89%)
responderam que confiam mais e compram quantidades ou valores maiores. J& 03
entrevistados (8%) consideram indiferente e 01 entrevistado (3%) considera inoportuno. As
opcdes ndo negocia ou ndo sabem n&o tiveram resposta.

Questionados sobre como agem quando determinado fornecedor ndo atende
plenamente suas necessidades numa negociacdo, 17 respondentes (45%) disseram que ndo
compram novamente. 12 respondentes (32%) disseram que fazem contato buscando
solucionar o problema e continuam negociando com a empresa. Ja 05 respondentes (13%)
disseram que fazem reclamacédo e 04 entrevistados (10%) disseram que passam a negociar
com concorrentes. A opcao continua negociando normalmente ndo teve resposta. A figura 3

ilustra como os consumidores costumam agir quando nao tem suas solicitaces atendidas.

Figura 3 — Atendimento de necessidades
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

O resultado apresentado demonstra claramente o qudo importante é o pds-venda
dentro de uma organizacdo. Muitas vezes, por falta de comunicagdo ou outros fatores, a
empresa perde clientes e nem mesmo fica sabendo das razdes para isso ter ocorrido.
Demonstrar para o consumidor sua importancia, mesmo apds o0 encerramento de uma
negociacdo, & um dos caminhos que consolidam sua fidelizacdo. Entender o grau da satisfacéo

com o produto, servico e atendimento sdo passos que elevam a relacdo entre ambos. E &
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baseado nessa experiéncia que ele ird definir com quem ira negociar novamente quando tiver
novas demandas. E necessario muito cuidado com as agBes e decisdes tomadas quando o
assunto é satisfacdo. Segundo Vavra (1993), um consumidor insatisfeito pode contaminar e
influenciar negativamente até outros 13, enquanto um satisfeito pode influenciar apenas 05 de
forma positiva. Neste sentido, 0 custo e investimento para recuperar esse cliente perdido é
muito alto.

Indagados sobre a importancia da realizacdo do pds-venda, 21 entrevistados (55%,
disseram que é muito importante. Ja 12 entrevistados (32%) disseram que é extremamente
importante e 05 entrevistados (13%) disseram que é importante. As opcdes indiferente e
inoportuno ndo tiveram respostas. J& questionados sobre qual maneira preferem receber o
contato na realizacdo do pos-venda, 24 entrevistados (63%) optaram pelo WhatsApp. Ja 09
entrevistados (24%) optaram por receber e-mail. 03 entrevistados (8%) optaram por receber
ligacbes por telefone e 02 entrevistados (5%) preferem atendimento presencial. A opc¢éo
prefiro ndo receber ndo teve respostas. A figura 4 apresenta a preferéncia dos clientes quanto

ao contato para realizacdo do p6s-venda.

Figura 4 — Contato para p6s-venda
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

Quando questionados se acreditam que o contato do pés-venda pode ser uma
oportunidade para realizar novas negociacfes, 34 respondentes (89%) acreditam que sim. J&

03 respondentes (8%) acreditam ser indiferente e 01 entrevistado (3%) respondeu que nao
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sabe. As opcOes ndo e nao sei ndo tiveram respostas. A figura 5 evidencia o pds-venda como

oportunidade para realizacdo de novas negociacoes.

Figura 5 — P6s-venda e novas negociacoes
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

Moreira (2005) cita que é através do poOs-venda que se possibilita uma criagdo de
parceria. Nesta fase, o fornecedor deve buscar manter e aprofundar sua relacdo com o cliente,
seja com o intuito de tirar davidas, dar suporte técnico, comunicar mudancas em cronogramas
ou outros servicos relevantes. Ainda segundo o autor, o pos-venda é uma 6tima oportunidade
para demonstrar ao cliente que existe um acompanhamento por parte da empresa, buscando
entender como esta sendo a experiéncia do produto ou servico adquirido. E uma 6tima
maneira de cativar o cliente e gerar uma relacdo de cooperacdo entre ambos, direcionando

para a fidelizacdo e possibilitando o inicio de tratativas para novas negociacoes.

5 CONCLUSAO

A realizacdo deste trabalho contribuiu para uma melhor compreensdo quanto a
importancia do pos-venda na fidelizacdo dos clientes, definida como objetivo geral do estudo,
e de que forma pode contribuir para manté-los ativos e negociando com a empresa. A
aplicacdo do questionario mostrou-se importante por evidenciar, corroborar e até mesmo
mudar a concepcdo inicial deste pesquisador. Pode-se concluir que, tanto a literatura
pesquisada, quanto o resultado das entrevistas, nos direcionam para uma mesma direcdo, a

importancia de realizar o pos-venda e 0 quanto isso pode impactar nos resultados da empresa.
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Com relacéo ao primeiro objetivo especifico, a partir das analises realizadas, pode ser
ressaltado que o processo de po6s-venda possui grande influéncia sobre o fortalecimento de
relacionamentos, além disso, auxilia na retencéo e fidelizacdo dos clientes. No cenario atual,
diante de tantas incertezas do mercado, desenvolver acGes e praticas como essas podem ser
um fator determinante para a manutencéo das operacoes da empresa. Clientes bem atendidos e
satisfeitos sdo uma das melhores formas de maximizar seus resultados e atingir novos
consumidores para seus produtos ou servigcos. Também € valido salientar que o processo de
fidelizacdo dos clientes € construido no conhecimento das singularidades, estar munido de
informacdes e possuir um controle criterioso e especifico da gestdo de cada consumidor, seja
através de software ou outro método auxiliar, ird certamente se tornar um diferencial entre os
fornecedores. Possuir registros de contatos, negociacGes, prospecgdes, pds-venda, qualquer
interacdo que houver. Mostrar que ndo se trata de apenas mais um cadastro do banco de dados
da organizacdo. Atualmente, as pessoas estdo selecionando muito mais as empresas com
quem irdo negociar, e em grande parte das vezes, a escolha da empresa que ira Ihe atender
ocorre em detalhes, por pequenas falhas ou lacunas existentes, que muitas vezes passam
despercebidos. Conhecer essas particularidades e diminuir a possibilidade de ocorréncia
desses adventos é um desafio para os gestores, independente do segmento, e certamente é um
componente extremamente importante no cenério de competitividade voraz do mercado atual.

No segundo objetivo especifico, para desenvolver a gestdo dos clientes, é necessario
gue as organizagdes criem uma relacdo de respeito, valorizagdo e preocupa¢do com seus
clientes, buscando atendé-los da melhor maneira possivel, seja qual for sua demanda. Quando
h& um atendimento diferenciado, é bem provavel que este consumidor se proponha a dispor e
pagar um preco superior ao solicitado pela concorréncia, pois € um item que agrega valor na
totalidade e ndo pode ser mensurado em nimeros. Quanto vale a comodidade, a agilidade, a
eficiéncia, a destreza, a credibilidade, a seguranca, acredito que numeros e valores ndo
conseguem expressar individualmente sua importancia, mas, certamente, servem como uma
base muito consistente para a consolidacdo da marca.

Percebeu-se quanto ao terceiro objetivo especifico que o pos-venda é uma ferramenta
que traz resultados muito significativos para a empresa e a analise da pesquisa comprova isso.
No entanto, € necessario um conjunto de a¢fes durante a negociacdo para efetivar e torné-la
ndo apenas um ato isolado. As pessoas envolvidas no processo, desde a telefonista que recebe
0 primeiro contato até a pessoa responsavel por entregar ou finalizar a parte que envolve o
produto ou servico, sem excecdo, todos precisam estar cientes da importancia que possuem no

processo. O atendimento com exceléncia deve ser algo estimulado culturalmente na
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organizacdo, de uma forma que, mesmo havendo rotatividade de pessoas, a empresa continue

primando por seus consumidores.
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