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“So existe um chefe: o cliente. Ele pode demitir todas as
pessoas da empresa, do presidente ao faxineiro, simplesmente
levando seu dinheiro para gastar em outro lugar.”

(Sam Walton)



RESUMO

Este trabalho apresenta a relacdo e a importancia que o marketing de relacionamento
tem no setor de pos-venda de uma empresa, quais os beneficios oferecidos apds a
sua implantacdo, no que se refere a novas compras e fidelizacdo, considerando os
lucros obtidos com os servicos de mé&o-de-obra que sé&o executados e oferecidos
dependendo da necessidade de cada cliente. Buscando um propdsito para esta
juncao o trabalho a principio levanta o conceito de cada assunto, primeiro 0 marketing
de relacionamento, mostrando as definicdes, vantagens, como funciona e qual o seu
principal objetivo. O mesmo é feito com o pos-venda de modo geral, fornecimento de
pecas e servicos, reclamacodes, busca por informacfes e manutengdes preventivas.
Somente apos esse levantamento podemos perceber que ambos sédo direcionados
para um unico ponto “o cliente”. Apds a introducao da estratégia de incluir o marketing
de relacionamento no pés-venda, vemos a sua importancia e os beneficios que sua
implantagéo traz para a empresa que adota essa metodologia, pois pode oferecer aos

clientes confianca e satisfagcdo em retornar em busca de novos produtos.

Palavras Chave: Marketing de Relacionamento; Pés-Venda.



ABSTRACT

This paper presents the relationship and the importance of relationship marketing has
in the after-sales department of a company, what benefits offered after its
implementation, with regard to new purchases and loyalty, considering the profits from
the services hand labor that run and offered depending on the needs of each client.
Seeking a purpose for this joint work at first raises the concept of each subject, the first
relationship marketing, showing definitions, benefits, how it works and what its main
purpose. The same is done with after-sales generally supply of parts and services,
complaints, search for information and preventive maintenance. Only after this survey,
we can see that both are directed to a single point "the customer”. After the introduction
of the strategy to include relationship marketing in the aftermarket, we see its
importance and the benefits its implementation brings to the company that adopts this
methodology, it can provide customers with confidence and satisfaction in return

looking for new products.

Keywords: Relationship Marketing; After Sales.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho relata a importancia de um bom atendimento no sistema de pds-venda
para atrair e conquistar novos clientes com a intencdo de novas compras, quais 0s
processos que deve seguir até chegar a satisfacéo e fidelizacdo da maior riqgueza
dentro da organizacdo. A introducdo do marketing de relacionamento no pés-venda
desperta a qualidade e responsabilidade do colaborador que exercera tal funcao, isso
gradativamente alavancara o poder de mercado e o maior resultado no retorno de

clientes.

O estudo analisa a ligacdo do marketing de relacionamento com o pés-venda, assim
como a importancia de implantar esse método de relacionamento e quais 0s
beneficios que ele trard para a empresa. Além de apresentar resultados favoraveis, o
estudo mostra formas eficazes de atendimento e relacionamento com clientes, onde
a organizacao consiga manter seus clientes sempre satisfeitos com o atendimento e
absorcdo de problemas, possibilitando ter funcionarios capacitados e dispostos
atenderem da melhor forma possivel quem mantém a empresa funcionando e garante

0 seu salario.

Além de obter uma visdo ampla dos diversos pontos que podem causar conflitos e até
mesmo a perda de clientes por falta de percepcéo dos colaboradores, o tema aborda
técnicas relevantes que possibilitam atender as necessidades dos clientes e da
empresa, visando o0s objetivos a serem alcancados e ndo o simples fato de fazer

apenas o seu trabalho.

A juncdo do marketing de relacionamento com o pOs-venda abre as portas para a
empresa se tornar diferente no mercado, onde o preco e qualidade ja ndo sado tao
relevantes na deciséo de compra e sim o atendimento, 0 compromisso, a preocupacao
e arelacdo que a empresa tem com o cliente. O tema impde mudancgas nos costumes
da maioria das empresas que oferece um servico de pds-venda, onde os funcionarios

trabalham insatisfeitos por lidar com problemas dificultando a relagéo com os clientes.
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2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A principal ideia do Marketing de Relacionamento € manter o contato constante com
o cliente tornando um relacionamento agradavel e duradouro entre a empresa e a sua
principal fonte de renda, procurando estar sempre presente, buscando ajudar,
fornecer informac@es sobre um produto e tirar suas duvidas. Este contato faz com que

a marca seja fixada na mente do cliente conquistando sua fidelizacao.

Na visdo de MCKENNA (1992, p.4):

[...] O marketing baseado no conhecimento exige que uma empresa domine
uma escala de conhecimento: da tecnologia pertinente; da concorréncia; de
seus clientes; das novas fontes de tecnologia que podem alterar o ambiente
competitivo; e de sua propria organizagéo, recursos, planos e forma de fazer
negocios. [...]

A venda de um produto ou servico sG6 é concretizada apds o processo de
relacionamento com o seu cliente. Estamos na era do relacionamento onde a
concorréncia pode oferecer o0 mesmo produto ou similar, com a mesma qualidade,
tendo como diferenca a forma de atendimento, em situa¢des nas quais ha dedicacao

e satisfacdo das necessidades do cliente, por parte da empresa.

2.1 ORIGEM

O Marketing de Relacionamento data sua origem na década de 1950 com Mcarry apés
a Segunda Guerra Mundial oficialmente na Europa. No Brasil chegou na década de
1960 com Alderson, porém ha milhares de anos o marketing € praticado na venda e
troca de produtos e servicgos.

Ao estudar Marketing de Relacionamento podemos entender a relacdo com o
consumidor, em que na década de 1950 o principal interesse era produzir e vender,
ou seja, a venda ocorria por uma necessidade do consumidor em adquirir um
determinado produto e a qualidade vinha em primeiro lugar, por este motivo a

preocupacao em fabricar o melhor produto era fundamental para os produtores.
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Em 1990 foi promulgado o Cédigo de Defesa do Consumidor, entrando em vigor em
11 de marco de 1991, que defende os interesses dos consumidores e faz com que

empresas respondam judicialmente pelos produtos ou servigos oferecidos.

Diante disso o consumidor comeca a expor suas necessidades e a exigir do
fabricante/prestador de servico uma posicdo que o satisfaca. A partir dai surgiu o
Marketing de Relacionamento, sendo aprimorado, estudado e implantado nas
empresar para garantir a satisfacao total do seu consumidor.

2.2 DEFINICAO DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Ao longo dos anos o Marketing de Relacionamento vem se destacando na area
comercial e tem como objetivo capacitar o colaborador aprimorando atendimento ao
cliente e aumentando a lucratividade da empresa, fidelizando seus consumidores e

consequentemente expandindo 0s negdcios para mercados maiores.

Segundo KOTLER E ARMSTRONG (2003, p. 474, apud Teixeira, 2012):

O marketing de relacionamento é criar, manter e aprimorar fortes
relacionamentos com os clientes e outros interessados. Além de elaborar
estratégias para atrair novos clientes e criar transacdes com eles, as
empresas empenham-se em reter os clientes existentes e construir com eles

relacionamentos lucrativos e duradouros.
O Marketing de Relacionamento significa a maior aceitacdo de novos produtos e

servicos no mercado gerando confianca do consumidor ao receber o melhor

atendimento tendo por embasamento um amplo conhecimento e dominio.

Segundo KOTLER E ARMSTRONG (1999, p.197, apud Teixeira, 2012) Disponivel
em:(www.administradores.com.br/artigos/marketing/a-importancia-do-marketing-de-

relacionamento-para-fidelizacao-de-clientes-nas-empresas/65393/.>):

Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar sélidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez mais, 0
marketing vem transferindo o foco das transag¢6es individuais para construgédo
de relacionamentos que contém valor e rede de oferta de valor. O marketing
de relacionamento estd mais voltado para o longo prazo. Sua meta é oferecer
valor de longo prazo ao cliente, e a medida do sucesso e dar-lhes satisfacédo
ao longo prazo. Para acontecer, € necessdaria uma total sintonia entre os
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varios niveis da empresa com o departamento de marketing, necessitando
criar bons niveis de relacionamentos nos campos econémico, técnico, juridico
e social, que resultam em alta lealdade do cliente.

Ja em sua visdo, FARIAS (2015, p.16) define o Marketing de Relacionamento da
seguinte forma:

O marketing de relacionamento é a compreensao de que o cliente deve ter
uma relacdo de longo prazo com a empresa, 0 que leva o estabelecimento
de processos e acdes que aproximem as partes. Trata-se do
estabelecimento de relacionamentos de longo prazo satisfatorios para as
partes (clientes e empresa), a fim de ganhar e reter a preferéncia nos
negocios. Visa-se a fidelidade e, em alguns casos, a lealdade.

A partir dessa reflexdo podemos considerar que ter uma equipe capacitada e treinada
para manter uma relagdo solida com o cliente é garantia de que o crescimento e
rentabilidade serdo positivos, potencializando e alavancando o patamar de vendas da
empresa, gue como consequéncia atraira novos clientes através da propaganda “boca
a boca” e oferecera lealdade e compromisso aos seus clientes, sendo um dos fatores

primordiais para 0 sucesso.

2.3 COMPONENTES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Observamos que o Marketing de Relacionamento possui oito componentes, e cada
um deles apresenta diversas discussfes de autores diferentes, como por exemplo, e

Kotler (1996), porém como um Unico significado:

Cultura e valores: deve prevalecer o interesse da empresa em relacionamentos em
longo prazo com o consumidor. A forma de abordar esse assunto deve ser
transparente para que o cliente seja informado que sao fatores presentes na cultura
da organizagdo desde a sua fundagdo e podendo ser modificados ou adaptados

conforme as suas necessidades.

Lideranca: deve existir de forma eficaz, garantindo e assegurando a empresa de que
serdo realizadas todas as atividades previstas, de forma disciplinada e responsavel,
conforme planejado. Assume a implementacdo e manutencao das atividades a serem
desenvolvidas, identificando problemas e motivando os colaboradores com o objetivo
de evitar conflitos e insatisfagdo do consumidor que espera organizagao e qualidade

na prestacao de servicos da empresa.
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Estratégia: desenvolver capacidades e habilidades necesséarias para aprimorar o
atendimento ao cliente. A estratégia deve ser periodicamente revista conforme as
mudancas de mercado. E preciso conhecer o publico e aplicar decisées baseadas nas
teorias do marketing de relacionamento visando sempre aprimorar a relacdo com o

cliente individual.

Estrutura: a estrutura da empresa deve estar adequada e preparada para implantar e
facilitar as estratégias oferecendo aos clientes conforto em um ambiente agradavel,
gue aproxime as partes, considerando as necessidades da clientela. Deve permitir
areas compativeis a cada cliente, disponibilizando alta tecnologia no processo
tornando mais rapido e simples o atendimento, fazendo com que o cliente veja a

organizagdo da empresa de forma clara.

Pessoal: capacitar, treinar e desenvolver os colaboradores com o intuito de por em
pratica todas as partes do processo. Critérios na selecdo e compromisso da empresa
com o colaborador em investimento de novos programas de relacionamento séo

essenciais para alcancar o objetivo esperado.

Tecnologia: garante agilidade no processo de atendimento tanto na hora da venda
guanto no pés-venda. Atualmente o tempo estd escasso para grande parte das
pessoas, sendo assim a forma de conducdo do atendimento, quando oferece

facilidade na comunicacgéo interna e externa, promove a satisfacéo do cliente.

Conhecimento e Percepcédo: para haver qualquer relacionamento com os clientes é

preciso ter capacidade para deter informacdes sobre e para eles. Para isto deve-se
investir em conhecimento e percepcao para que haja uma relacéo solida e duradoura,
aprimorar 0s conceitos e oferecer ao cliente solugdes e informagdes é significativo no
processo de relacionamento, a partir deste momento havera confianga de ambas as

partes e resultados positivos de satisfacao.

Processos e procedimentos: € preciso ter processos e procedimentos para conduzir

as atividades obedecendo a um padréo, onde todo cliente sera atendido e tendo o seu
problema resolvido por igual. Também € uma forma de manter a organizagdo dentro
do ambiente de trabalho, onde os gestores definem a funcéo de cada funcionario e o

gue cada um devera fazer:
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— 0 processo produz beneficios claros para os membros da equipe (os colaboradores

trabalham melhor, com reducéo de conflito e tensao)
— a equipe assegura que a informacgdo esteja disponivel, no momento certo

— 0 processo deve dar suporte aos objetivos de marketing e permitir que a equipe

consiga alcancé-lo.

Os componentes sdo objetivos e se tornam essenciais para desenvolver o Marketing
de Relacionamento (MR) dentro de qualquer organizacdo obtendo resultados

favoraveis e aumentando o nivel de satisfacdo dentro da empresa.

2.4 VANTAGENS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

As vantagens séo claras a partir do momento em que a empresa passa a ter uma
relacéo efetiva, identificando seus melhores clientes e o rendimento que esses podem
trazer para a empresa. Com essa relagcédo de carinho e dedicacdo com o cliente, a

chance de fidelizacdo aumenta assim como as de vendas.

2.5 FERRAMENTAS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Apresentaremos o CRM (Customer Relationship Management) que é um software
especifico para o gerenciamento do relacionamento com o cliente ou um sistema
integrado de gestdo com foco nele, uma estratégia de negocio voltada ao

entendimento e antecipacao das necessidades e potencias de uma empresa.

Para Greenberg (2001, p. 31):

A questao ndo é estabelecer se CRM é importante para os negocios, ma qual
a melhor forma de sua aplicagdo. CRM pode ser uma tarefa pessoal dos
proprietarios de pequenas empresas, que trabalham quase sempre em
contato direto com seus clientes, em uma escala que permite que conhegam
e compreendam seus negocios e seus parceiros, em um nivel personalizado.
O bom CRM torna-se um desafio a medida que essa escala aumenta, e as
tendéncias tecnolégicas e comportamentais inserem distancia e anonimato
entre o empresario e seus clientes.

O objetivo desse software é a fidelizacdo do cliente armazenando dados como:

endereco, e-mail, telefone, redes sociais, data de nascimento e etc. todas as



18

informagdes dos clientes devem ser armazenadas de forma padronizada e poderéo
ser vistas posteriormente em forma de relatorio, isso simplifica e auxilia o setor de pos-
venda no contato com o cliente de forma rapida e simples, em casos como informacéo
sobre o atendimento recebido, cumprimentos pelo aniversario, demonstrando a sua

Importancia para a empresa.

Segundo Caigara Junior (2008, p. 167) O CRM pode ser dividido em trés partes ou

tipos:

) CRM operacional — Refere-se ao momento da interagdo com o cliente
e da coleta de dados das informacdes sobre ele. Podemos encontrar canais
tradicionais, como o balcdo da empresa ou vendedores externos, e canais
modernos, como websites. Por exemplo. Normalmente iniciativas de CRM
sdo criadas a partir de um CRM operacional. Alguns exemplos desse tipo de
sistema sao os call centers, centrais de vendas e pés-venda e a proépria
internet.

e CRM analitico — [...] para que uma empresa possa analisar o
comportamento de seus clientes, é necessaria a captura de dados através
de um CRM operacional. Apo isso, entdo, entra em a¢do o CRM analitico,
gue consiste na utilizacdo de ferramentas de analise e suporte a deciséo,
baseadas em tecnologias de banco de dados e datawarehause. A principal
funcdo de CRM analitico é analisar os dados dos clientes, gerar previsdes
com antecedéncia e orientar os tomadores de decisdes a se anteciparem as
novas necessidades dos clientes. [...]

¢ CRM colaborativo — Apés a implementacdo do CRM operacional e do
CRM analitico, € o momento de compartilhar toda a informacao dos clientes
da empresa. E através da utilizacdo do CRM colaborativo que ela tem a
responsabilidade de atingir todos os beneficios do uso do conceito de CRM.
ApOs sua implementacao, todos os pontos de contato com os clientes terdo
as principais informag6es sobre cada um, permitindo, assim, uma interacao
com eles efetiva e personalizada.

Podemos dizer que o CRM atua na antecipacéo das necessidades do cliente fazendo
com que o vendedor o surpreenda oferecendo produtos e servi¢os, buscando atender
as suas necessidades com antecedéncia trazendo satisfagdo pelo fato de reduzir e
valorizar o seu tempo.

Outra forma de disponibilizar ao cliente os servigos de pds-venda de uma empresa €
pelo Servico de Atendimento ao Cliente (SAC), onde a empresa dependendo da sua
necessidade pode adquirir por meio de terceirizagdo, com intuito de poupar 0s custos

e ao mesmo tempo oferecer maior atencédo ao seu consumidor.

Segundo PERSONA, (http://mariopersona.com.br/servico-atendimento-

cliente_entrevista_revista_lancamentos.html) “[...] SAC ndo é um servico de
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reclamacdes do cliente, mas um servico de atendimento, portanto as pessoas

precisam ser treinadas exatamente para isso, para atender bem o cliente. [...]”

O SAC é outra ferramenta importante dentro do marketing de relacionamento, pois
disponibiliza ao cliente uma alternativa confortavel para tirar duavidas fazer
reclamacdes, dar sugestdes e elogios por um sistema gratuito de telefone, podendo
se comunicar com a empresa de qualquer lugar do Pais. Geralmente este modo de
comunicacao e atendimento fica disponivel em algum lugar da embalagem do produto
e de forma legivel para que o cliente possa visualizar facilmente.

2.6 CLIENTE

Atualmente o cliente € o patriménio mais precioso da organizacdo, sem ele a empresa
nao sobrevive por isto todo o planejamento empresarial, investimento e inovagcao em
atendimento séo voltados diretamente para o cliente, teoria que vem se destacando e
crescendo a cada dia com um objetivo I6gico de fidelizar e satisfazer a principal fonte
de renda da empresa com o intuito de manter ao longo prazo uma parceria saudavel
beneficiando ambas as partes. No cliente a empresa deve depositar confianca,
respeito e buscar atender suas preferéncias, formando uma alianca onde possa
estabelecer uma garantia de que esse ira estabelecer um ciclo de compras no decorrer
do tempo e ainda proporcionando o marketing “boca a boca” pelo 6timo atendimento

concedido.

Para BUCHMANN (http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/tipos-de-
clientes/11160/):

a) o cliente é pessoa que compra produtos das empresas para consumo
proprio ou distribuicdo dos mesmos;

b) o cliente é sem dlvida a pessoa mais importante em qualquer tipo de
negocio;

¢) o cliente nao depende de nds, nés é que dependemos dele;

d) o cliente ndo interrompe o0 nosso trabalho, ele é a razao do nosso trabalho;
e) o cliente ndo significa apenas dinheiro no caixa. Ele &, antes de tudo, um
ser humano e precisa ser tratado com respeito e consideracao;

f) sem clientes, vocé fecharia as portas de sua empresa.
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A empresa deve estudar e entender qual o pensamento de cada cliente, o que faz
com que ele se sinta satisfeito, quais as suas preferéncias, formas de pagamento,
formas de ser atendido e o que faz esse cliente comprar produtos ou servicos, ou seja,
qgual a sua real necessidade. O cliente se prende a empresa pelo fato de estar a mais
tempo fornecendo produtos a ele, ou aquela empresa que ja faz parte da sua historia,
porém isso ndo significa que ele ndo possa mudar para o concorrente. A palavra chave
para a permanéncia deste cliente na empresa é: diferenciacdo, a empresa tem que
surpreendé-lo com um diferencial, tanto no atendimento quanto na venda de novos

produtos, caso contrario perdera seu cliente.

Para definir este conceito WING (1998, p. 169) diz:

Um produto ou servi¢o raramente ocupa uma posicdo competitiva em si e por
si, pois de alguma forma deve se diferenciar. Os clientes atribuem valores a
produtos e servicos em proporcao direta a capacidade que esses produtos
ou servicos tém de atender as suas necessidades. Seja |4 o que um produto
ou servigo for em termos de sua capacidade de atrair clientes, pode ser
administrado. Entretanto, raramente isso ocorre. Uma vez convencido a
comprar, um cliente pode facilmente mudar de opinido se suas expectativas
nao forem correspondidas.

O cliente é a peca mais importante da organiza¢do, sendo assim o aprimoramento do

atendimento oferecido deve ser periodicamente revisto.

2.7 SATISFACAO DO CLIENTE EXTERNO

A satisfacdo do cliente pode ser definida a partir do momento em que a empresa
fornecedora de produtos ou prestadora de servi¢os, atende as suas necessidades
com qualidade e competéncia, superando as expectativas relacionadas ao

atendimento qualificado e prazo de entrega esperado.

Scott (1995, p. 24), afirma que “existem seis pontos importantes a se considerar

quanto a satisfagcao do cliente”, sendo eles:

a) Os funcionarios que estdo diariamente com os clientes na linha de frente
tém mais probabilidade de se irritarem com mais facilidade, tendo com isso
mais facilidade de lidar com situacBes conflitantes de forma a néao
desestruturar o bom atendimento.
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b) Perceber o que o cliente procura as suas necessidades para que possa
evitar o retrabalho e conseguir menos gente e uma alta produgao através da
motivacdo e cooperacao de todos.

c) Atender o cliente de forma eficaz aumenta a motivacéo e satisfacdo de
guem atende produzindo mais e melhor.

d) Airresponsabilidade de uns prejudica o desempenho de suas funcées que
afeta os clientes e a queda da organizacao e com isso perda de clientes.

e) Clientes satisfeitos produzem bons resultados, motiva funcionarios e
gerentes.

f) Tanto no setor publico quanto no privado, o sucesso das organizacdes
depende dos clientes. Satisfacéo dos clientes é necessidade basica para a
sobrevivéncia da empresa.

A satisfacdo do cliente é primordial para o crescimento e realizagdo profissional da
organizagdo, portanto deve dedicar o melhor atendimento com base nas teorias e
pensamentos apresentados por Farias et al. (2015, p.218):

A satisfacdo do cliente est4 diretamente ligada a sua percep¢do de
gualidade. Quando o cliente percebe qualidade, torna-se satisfeito em
relacdo a empresa e seus produtos, servi¢cos ou processos. A satisfacéo do
cliente é a forca motriz de uma empresa, € o que a faz manter seus clientes
e ter lucro.

Se o desempenho for igual ao nivel de expectativa, o cliente fica satisfeito.
Se o desempenho for aquém das expectativas, surge a insatisfacdo. Se o
desempenho for acima do esperado, o cliente se encanta com a empresa.
Clientes tomam decisdes baseadas nas suas inten¢gfes e comportamentos
anteriores. Os satisfeitos voltam a empresa, tornando-se leais e gerando
mais lucro para a empresa. Esses clientes acabam fazendo o boca a boca
positivo, 0 que é uma forma de publicidade — propaganda garantida. Em
funcdo de o cliente voltar a loja, a empresa acaba gastando menos com
propaganda e também acaba conhecendo mais profundamente seu publico,
o que faz com que a oferta de produtos e servigos seja mais assertiva. E isso
acaba levando a um ciclo virtuoso.

Qualidade é o que as empresas devem buscar para a implantacdo de um bom

atendimento, tendo como consequéncia a satisfacao.

Para melhor compreenséo do termo qualidade consideramos a afirmacao de Farias et
al (2015, p.218):

Qualidade é um indicador do quanto ou experiéncia atende uma
necessidade, resolve um problema ou cria valor para alguém. Reflete um
julgamento sobre o valor recebido, abrangendo critérios subjetivos e
objetivos. Ja a satisfacdo é o resultado da avaliacdo de qualidade, isto €,
avaliacdo do desempenho versus a expectativa do cliente.
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Quando o MR é implantado na organizagdo, as necessidades dos clientes séo
levantadas e analisadas, assim como a satisfacdo ou n&o do atendimento oferecido,

dessa forma as falhas podem ser sanadas, alcancando a sua satisfacao e fidelizacao.

2.8 SATISACAO DO CLIENTE INTERNO

O MR também atinge diretamente o cliente interno, tem o objetivo de manter boas
relacdes entre os colaboradores, motivando e incentivando a vender e atender
conforme a estratégia esquematizada e aplicada pela empresa. Mas para que haja a
implantacdo dessa estratégia é preciso investir em pessoas capacitadas para que
possam implantar e coordenar esse habito no setor, ou seja, 0s gerentes devem

conduzir de forma eficiente esse trabalho de implantagéo do MR.

Para entender melhor esse conceito tomamos como referéncia as palavras de WING
(1998, P.140):

O preco da lideranca também envolve analises e avaliagdes periddicas dos
funcionérios, andlises de seus pontos fortes e fracos de forma franca e
objetiva e a criacdo de programas de melhoria que ajudem os funcionarios a
ser mais produtivos através do desenvolvimento de suas capacidades dentro
de um ambiente solidario e incentivador. O ideal é que a empresa possa
melhorar e desenvolver estratégias competitivas que s mostrem inovadoras
e viaveis.

Para atingir o sucesso no processo de marketing de relacionamento com o cliente
externo é preciso antes de tudo relacionar o cliente interno, investindo em
treinamentos, bonificagdes, premiacbes sobre metas e deixando claro que o seu
produto € o melhor do mercado. Uma das formas de introduzir a total confianga no
produto é fornecer amostras, apresentar junto ao fornecedor as suas vantagens e até
mesmo Vvisitar o fabricante podendo ter uma visao técnica e abrangente de como é
produzido. No caso de empresas fabricantes € necessario que os colaboradores

tenham todas as informacdes sobre os produtos.

Um detalhe importante para a satisfacdo do cliente interno € a comunicacgéo entre a
geréncia e os funcionarios, ela tem o contato direto com o colaborador e deve assumir
o compromisso de aconselhar de forma amigavel e depositar confiangca no seu

funcionario, motivando e incentivando a vestir a camisa da empresa. Estar aberto a



23

reclamacdes e sugestdes construtivas leva o funcionério (cliente interno) a se sentir
satisfeito em poder contar com a pessoa que representa a empresa para buscar

aprendizado e incentivo.

Aprofundando nesse tépico podemos tomar como base o que diz WING (1998, p. 129):

A auséncia de um programa de desenvolvimento dos funcionarios pode ter
um efeito significativo na empresa ao longo do tempo. As empresas
inovadoras reconhecem a necessidade de contribuir para o desenvolvimento
profissional e pessoal de seus funcionarios. Um objetivo importante para
gualguer empresa € garantir que todos os funcionérios sejam incentivados e
tenham a oportunidade de desenvolver suas capacidades profissionais e
pessoais por meio de treinamento, educacéo e participacdo em atividades
gerenciais de nivel mais elevado e programas que expandam seus horizontes
profissionais (por exemplo, rotagéo e atribuices interfuncionais).

Desenvolver atividades complementares objetivando a integracdo de todos os
integrantes que fazem parte da empresa é por exemplo, uma 6étima iniciativa para
aumentar esse nivel de relacionamento entre os funcionarios, gerentes e até mesmo
com a diretoria, participacdes nas reunides também podem ajudar a satisfacdo do
cliente interno, mostrando ha ele seriedade e o principal a importancia dele para a
empresa, a ponte de participar de reuniées cujo objetivo é alavancar o faturamento. A
boa relacdo entre os colaboradores € essencial para o desenvolvimento do trabalho
em equipe, portanto, deve-se manter a harmonia no ambiente de trabalho gerando

satisfacdo por parte dos clientes internos em vender os produtos.

2.9 O CLIENTE SEMPRE TEM RAZAO?

Nem sempre os clientes tém razdo em suas reclamacdes, mas usam esse argumento
para conseguir com que a empresa atenda suas necessidades. As empresas adotam
essa cultura de que o cliente sempre tem razdo buscando sempre oferecer o melhor,
pois esse é a principal forma de marketing e é através da sua opinido que outras

pessoas poderao se tornar clientes.

Na maioria das vezes, para evitar possiveis conflitos, a organizacdo da razdo ao
cliente com o objetivo de ndo perde outros, € nesse momento que a empresa deve

analisar caso a caso e solucionar de uma forma legal.
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2.9.1 Garantia do produto ou servigo

Todo o cliente leva este conceito de que sempre tem razdo nas situacdes que esteja
presente a reclamacdo sobre um produto ou servico adquirido, baseando-se nos
direitos que tem em relacdo a garantia do que comprou da empresa.

Em muitos casos o cliente realmente tem razdo, porém o atendente deve apresentar

a verdadeira posicdo apos a condicao do produto ser analisada.

E necessario salientar que o setor de vendas deve incluir em suas tarefas, além de
um atendimento atencioso e rapido, o dominio das informacdes sobre o produto e sua

garantia.

Nesse contexto também esta presente o setor de pos-venda que € o responsavel por
tranquilizar o cliente com base nas teorias e taticas aplicadas e analisar a situacéo,
podendo conceder a garantia e considerando auténtica a razdo do cliente ou,

recusando a garantia e considerando inconsistente a informacéao do cliente.

Caso a garantia seja negada, existe a possibilidade de uma situacdo de conflito,
podendo ocasionar a insatisfacdo do cliente em relacdo a empresa. A empresa pode
evitar tal situacdo oferecendo ao cliente, no ato da compra, as informacfes do que

nao o deixa assegurado no caso de aquisicdo de um produto ou servigo.

2.9.2 Tipos de clientes

Cada cliente age de forma diferente diante de uma situacdo em que se considera
prejudicado. Segundo Farias (2015) as reclamacdes podem ocorrer por diversos
motivos: a forma em que o cliente é atendido, o ndo cumprimento do prazo de entrega
do produto ou servico, falta de informacdes necessarias no atendimento e falta de
retorno referente algum servigo prestado. Para essas ocasifes o colaborador deve
estudar e conhecer cada tipo de cliente, para que a empresa possa agir de forma

objetiva diante de uma situacdo de insatisfacao.

Apresentamos abaixo alguns comportamentos considerados entre clientes.
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Passivos | Tém menos chance de partir para a acdo. E pouco provavel que digam qualquer coisa ao
fornecedor ou que facam boca a boca negativo a terceiros. Em geral, duvidam que a
reclamacao dara resultados, imaginando que ndo compensara o tempo e o esforgo que

terdo de despender.

Tagarelas | Reclamam ativamente ao prestador de servi¢os, mas s&o menos propensos a disseminar
a informacéo negativa por meio de boca a boca e a dirigir-se a terceiros para reclamar.
Concedem uma segunda chance a empresa, acreditando que as reclamacdes trazem

beneficios sociais, e ndo hesitam em verbalizar suas opinides.

Irados S&0 os mais propensos a iniciar um boca a boca negativo junto a amigos e familiares,
principalmente por meio das redes sociais. Tendem a mudar de fornecedor e dificilmente
dao uma segunda chance a empresa. Reclamam diretamente para o fornecedor, mais do

gue a terceiros, pois também acreditam que a reclamacéo trara beneficios sociais.

Artistas Caracterizam-se pela propensdo acima da média de reclamar em todas as instancias.
Eles reclamam a empresa, a outras pessoas e, mais que outros grupos, tém uma grande
chance de reclamar junto a terceiros — na justica. Tém uma percep¢@o muito otimista das
consequéncias todos os tipos de reclamacdo. Acreditam em alguma espécie de

compensacao pela falha do servico.

Tabela 1 — Comportamento Considerado entre Clientes (Farias, 2015, p. 221)

A partir destas informacdes podemos dizer que caso alguma parte do processo falhe,
pode-se agir rapidamente com base nos principios basicos de recuperar um cliente

reverter tal situacao, trazendo beneficios para ambas as partes.

Segundo ZEITHAML; BITNER (2003, apud Farias, 2015 p. 222):

Se a empresa nao conseguir fazer certo da primeira vez — primeira regra da
gualidade -, existem estratégias para tentar recuperar o cliente. Essas
estratégias sdo cumulativas e devem ser combinadas, ndo sendo eficazes se
utilizadas isoladamente. A empresa deve;

Acolher e estimular reclamacdes.

Agir rapidamente.

Tratar cliente de forma justa.

Aprender com as experiéncias de recuperacao.

Aprender com os clientes perdidos.

Assegurar-se de que ndo haja falhas ou, no minimo, que néo se
repetirdo.
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Conforme Farias (2015) a empresa deve estar disposta a recuperar 0S Servigos
buscando acdes rapidas para corrigir falhas, os colaboradores que estdo em contato
direto com os clientes devem estar preparados e capacitados para identificar e
resolver os problemas de forma responsavel e flexivel, reduzindo os erros e trazendo

a fidelidade dos clientes de volta & empresa.

2.9.3 Custos

O cliente tem o que todas as empresas procuram, poder de aquisicdo e eles tém
ciéncia de que o0 possuem, com isso a sua exigéncia pode se tornar cada vez maior.
Para apresentar o processo de venda no pds-venda, ou seja, como € realizado um
atendimento com o intuito de vendas futuras podemos usar qualquer segmento.

Utilizamos como exemplo uma concessionaria de veiculos.

No caso do pods-venda de uma concessionaria a sua renda vem dos servicos
prestados, venda de pecas e acessoérios. A garantia do veiculo fica vinculada as
manutenc¢des periddicas que sé podem ser executadas na concessionaria em que 0
veiculo foi adquirido, ou seja, no setor de oficina da mesma. A marca pode oferecer
ao cliente um prazo de garantia maior que o prazo legal, se comprometendo em
oferecer 0s servicos necessarios caso o veiculo venha a apresentar algum problema,
porém o cliente também assume responsabilidades de ser fiel a concessionéria
revendedora da marca e fazer todas as revisées periodicas nela, assim a empresa
tem a possibilidade de fidelizar o cliente e ter lucro em outros setores da empresa,

como oficina, setor de pecas.

Apés a empresa fidelizar esse cliente a implantacdo de pregos acaba sendo prépria,

separando os valores de mercado e introduzindo a margem de lucro.
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3 0O POS-VENDA

E um conjunto de atividades desenvolvidas apds a venda de um produto ou servico
com o objetivo de construir o vinculo entre o fornecedor e o cliente visando fidelizar e
proporcionar a intencdo de novas compras. Oferecer dados técnicos objetivando a
solucéo de problemas com competéncia e honestidade, satisfazendo o seu cliente.

JA em uma visdo mais técnica e objetiva da definicho de pos-venda o site
<http://carreiraenegocios.uol.com.br/gestao-motivacao/54/artigo291711-1.asp>
afirma:

Dessa forma, o vendedor precisa atuar também como consultor técnico,
visando a construcéo efetiva do relacionamento entre a empresa e seus
clientes, bem como viabilizar as execu¢bes de novas tarefas e de novos
desafios profissionais. O setor de pds-venda na empresa, pode contribuir
para a performance empresarial, na prestacdo de servicos diferenciados, na
confiabilidade dos servicos prestados, na retencdo e na lealdade dos
clientes, no processo efetivo, estruturado, periddico e duradouro de
relacionamento com os clientes, na possibilidade da recompra, no
desenvolvimento de novos servigos, no redirecionamento da estratégia de
marketing (ao invés de marketing de massa implementar o marketing de
relacionamento), no fortalecimento da imagem e da reputagdo da empresa
junto ao mercado de atuac&o, no desenvolvimento profissional da forca de
trabalho, bem como no aumento do lucro.

Desta forma o pés-venda passa a ser um ponto importante para 0s novos produtos da
empresa, pois o cliente se sentira seguro caso necessite de orientagdo técnica,
garantia ou um simples reparo preventivo.

Para MIYASHITA (www.administradores.com.br/artigos/marketing/pos-venda-a-hora-
de-retornar-o-contato-com-o-cliente/81576/):

O poés-venda é a oportunidade que, por exemplo, uma concessiondria de
veiculos tem para tornar o cliente efetivamente seu. Isso porque na compra
de um automovel o cliente, convenhamos, é muito mais cliente do carro, do
produto. E o que ele veio buscar.

Por isso é na hora de revisdo que a empresa se apresenta, abre suas portar,
mostra para o cliente sua estrutura e suas pessoas. Prestar bons servi¢os
nesse momento faz o cliente sentir-se, verdadeiramente, cliente do ponto de
venda.

Atualmente um produto pode ser previamente analisado pela internet, usando essa
tecnologia o cliente tem informacfes e orientagcbes que necessita para tomar a

decisdo de compra, ou seja, nesse momento ndo esta preocupado com a estrutura
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que a empresa oferece e sim no produto que ela tem disponivel, produto este que ja
foi escolhido e decidido antes mesmo de chegar a loja.

A empresa ira mostrar sua poténcia e qualidade no mercado no pés-venda, quando o
cliente tiver necessidade de procura-la para solucionar um problema ou obter alguma
informagao sobre o produto, que nao foi disponibilizada pela internet. Seguindo esse
raciocinio podemos impor o0 seguinte conceito de RODRIGUES,
(http://exame2.com.br/mobile/pme/noticias/como-deve-ser-um-pos-venda-

impecavel):

Um atendimento de qualidade e profissionais preparados sdo apenas alguns
dos passos para que bons negdcios sejam realizados. O cliente gosta de ser
bem recebido, ter um vendedor que o ajude com suas duvidas e, que esteja
disposto a dar todo o suporte sempre que necessario, até mesmo apés a
concretizacdo da venda.

Quando é bem realizado, o p6s-venda se torna sinbnimo da pré-venda em
uma préxima negociacdo. Esse pensamento ajuda a abrir portas em
oportunidades futuras, pois, na maioria das vezes, o comprador espera que
tenha o mesmo tratamento e assisténcia que recebeu antes da tomada de
decisdo. Portanto, a hora de fortalecer a confianca e estreitar a relacédo
comercial € 0 momento em que o contrato € assinado.

N&o € necesséario um esfor¢o fora do comum para que o pés-venda de bons
resultados, apenas permita criar uma aproximacao com o cliente para saber
guais sdo suas reais expectativas com a Ultima aquisicdo. O grande segredo
€ transmitir ao comprador a sensacao de seguranca, mostrando o quanto ele
tem valor e que podera contar com toda equipe e estrutura da empresa
guando necessario.

Companhias grandes geralmente montam departamentos especializados no
pos-venda, porém ha também solucdes mais simples. A¢gdes como visitas
técnicas, reunides para o acompanhamento do seu trabalho ou ligacdes
esporadicas para saber o grau de satisfacdo com o produto adquirido sdo
sempre bem-vindas. A valorizagdo do cliente deve estar acima de tudo.

O pés-venda esta ligado diretamente a venda do produto ou servigo, pois age de forma
coerente e eficaz com o cliente, buscando concretizar novas vendas, mas para que o
ciclo chegue novamente ao seu ponto de partida € preciso seguir corretamente 0s
processos como, estar sempre a disposi¢do para resolver e solucionar problemas,
manter uma boa relacdo com o seu cliente e oferecer servigos de qualidade em prazos

acordados.
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3.1 COMUNICACAO (RECOLHER INFORMAGCOES)

Em todo atendimento deve-se usar a comunicagdo para recolher o maximo de
informacdes possiveis do cliente, sabendo ouvir suas reclamacdes ou solicitagbes e
indaga-lo caso ndo compreenda o que ele realmente quer, fazendo com que o

processo seja agil e proporcionando maior eficiéncia no resultado do atendimento.

Segundo o conceito de Wing (1998, p.186):

A comunicacdo com o cliente é uma atividade influente que, direta ou
indiretamente, envolve todos os membros de uma empresa. Ele tem inicio
guando vocé faz o primeiro contato com um cliente em potencial e prossegue
indefinidamente.

As comunicagBes com o cliente incluem algumas das seguintes atividades:

. Responder &s perguntas do cliente ou cliente em potencial.

. Conquistar novos clientes

. Cotacéo de precos e disponibilidade de produto.

. Manter os clientes informados sobre a situagéo de seus pedidos.
. Manter o pessoal de vendas informado quanto a disponibilidade de
produtos e servigos.

. Reconhecer e lidar com as reclamacgdes.

. Explicar as politicas de atendimento e retorno.

) Resolver erros de faturamento.

. Acompanhamento do cliente.

. Visitas de vendas.

As comunicacdes com o cliente envolvem praticamente qualquer tipo de

contato com um cliente.

E cada contato deve incentivar o cliente em potencial a querer trabalhar com

a empresa.
Problemas podem ser solucionados logo na abordagem do cliente, onde a coleta de
informacBes deve ser realizada conforme os procedimentos adquiridos por cada
empresa, levando o préprio atendente, se possivel, a resolver o caso sem ter que levar
o problema para a parte operacional. A falta de informacdes na venda de um produto
€ a principal causa para esse tipo de reclamacdo. Portanto cabe ao setor de
assisténcia técnica estar informado, para, em casos como esses, informar o cliente
imediatamente.

Para entender melhor o porqué devemos saber ouvir o cliente Wing (1998, p. 46)
afirma que:

Ouvir deve ter uma finalidade. Existem cinco razf@es pelas quais uma
empresa deve medir o grau de satisfacao do cliente:
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1. Para compreender os diversos “momentos da verdade” encontrados
pelos clientes e como séo essas experiéncias.
2. Para se manterem atualizadas em relacdo a evolucéo do mercado — o

conjunto de desejos, necessidades e expectativas dos clientes. Em uma
época de constantes mudancas, as necessidades e expectativas dos clientes
também sao fluidas.

3. Para identificar novas tendéncias (positivas ou negativas) e
possivelmente desvendar idéias ou oportunidades inesperadas muito mais
cedo no processo.

4. Ouvir com seriedade os clientes € uma excelente forma de envolvé-los
na sua empresa. Os clientes poder&o pensar que a empresa se preocupa em
perguntar ou esta procurando servir-lhes melhor. E mais provavel que isso os
incentive a responder com informagfes que venham a trazer beneficios
significativos para a empresa.

5. A empresa realmente quer saber o quanto 0s seus clientes estao
satisfeitos. Ela quer determinar o que os clientes dizem e percebem a seu
respeito e esta disposta agir com base nessas informacdes.

A equipe deve ser treinada para diversos tipos de situacdes na da abordagem, mais

0 conceito sempre sera 0 mesmo, ouvir o que o cliente tem para falar.

Ja navisédo de LOBOS (1993, P.102) explica o que se deve ouvir do cliente:

Quem quer que seja o Cliente, as opinides que precisamos conhecer dele
dizem respeito a:

. O que ele espera em relagcédo ao nosso produto-servigo?

Trata-se de expectativas, aspira¢des, necessidades. Portanto, é natural que
o Cliente tenha dificuldade em verbaliza-las claramente ou mesmo em
identifica-las de imediato.

De fato, 0 que interessa, do ponto de vista prético, é transformar essas
expectativas em requisitos do servi¢o, dos quais seja possivel deduzir
Dimensdes de Qualidade em Servicos.

. Qual a importancia daquilo (do que eles esperam) para ele e por qué?
A importancia relativa das Dimensdes de Qualidade em Servigco associadas
a um produto-servico varia. E por motivos que, &s vezes, apenas o Cliente
conhece.

O exame das duas questfes seguintes s faz sentido a luz disso.

. Dentro do que ele espera, qual o0 maximo a que ele aspira no
mercado?

O conhecimento que o Cliente possui das realizagdes da concorréncia, dos
avancos tecnolégicos, dos langamentos de novos produtos-servigo
oferecido pelas Organizagfes excelentes que existem no mercado.

. Até que ponto somos uma alternativa, face a avaliagdo que faz do
NOSSO servico?

Julgando pela sua experiéncia ou baseando também e informacdes
indiretas, o Cliente “Julga” o nivel de qualidade atingindo pelo produto-
servico de uma Organizacgdo fornecedora.

. O que podemos fazer por ele, aqui e agora?

As vezes, é desnecessario saber do Cliente todo o seu histérico anterior,
face a urgéncia que tem quando a solu¢do de um problema relacionado a
certo produto-servico ja adquirido. Nesse caso, obviamente, as informacoes
requisitadas devem servir para diagnosticar a situacdo e, em seguida,
solucionar o problema.
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A comunicacao estéa totalmente ligada aos funcionarios que atuam na linha de frente
da empresa e que sdo comandados por uma geréncia responsavel em orientar,
coordenar e aplicar treinamento aos seus colaboradores visando melhorar os

processos de atendimento solucdo de problemas.

Segundo Wing (1998, p. 33):

Embora seja fundamentalmente importante avaliar regularmente as
percepcdes e expectativas dos clientes, € muito importante também avaliar
se a gerencia compreende as necessidades e expectativas dos funcionéarios
da linha de frente. A geréncia que se comunica com o pessoal da linha de
frente ndo apenas gera entusiasmo como também aprende muito com
relacdo aos seus clientes, reduzindo, com isso, a defasagem de expectativas.

A posicdo do gerente em relacdo aos seus subordinados € de desenvolver e
compartilhar conhecimentos e experiéncias conquistadas ao longo do tempo, onde
erros foram cometidos reconhecidos e corrigidos, portanto o que o gerente pretende
€ desenvolver habilidades nos colaboradores, principalmente nos de linha de frente.
Cabe a eles absorverem tais orientacbes de forma construtiva, aprimorando o seu

atendimento e postura diante dos seus clientes.

Na visdo de Mckenna (1992, p. 121):

A comunicacgdo é um didlogo. Quando eficaz, as duas partes ganham. No
novo marketing, comunicar-se com os clientes compreende tanto ouvir
quanto falar. E através do didlogo que as relagcdes sdo construidas e os
produtos s&do concebidos, adaptados e aceitos.

Podemos entdo afirmar que a voz do cliente deve ser ouvida em primeiro lugar, pois
é ele que faz a diferenca e define a qualidade dos servigos e € esse 0 objetivo, mostrar
qualidade no atendimento e na solucdo de problemas se diferenciando do seu
principal concorrente e ganhando uma fatia do mercado. O cliente se importa com a

atencao que ele recebe independente do problema ou da sua capacidade de compra.

3.1.1 Oferta de produtos e servigos

Com o foco em aumentar a lucratividade da empresa os funcionarios responsaveis
pelo atendimento no pos-venda sdo constantemente orientados a ofertar servigcos e

produtos que tragam beneficios aos clientes.
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Ofertar servicos complementares esta diretamente relacionado as expectativas dos
clientes e garantir uma rentabilidade nas metas da empresa, muitas vezes o cliente
deixa de comprar por estar focado em um determinado problema que deve ser
solucionado pela sua gravidade e o atendente deixa de vender pois ndo oferece ao

cliente o que ele sonha em ter ou precisa.

Podemos ver claramente na afirmagéo de Wing (1998, p.32):

Ha vezes em que ocorre uma defasagem entre o que os clientes esperam e
0 que a agéncia supde que eles esperem. Isso frequentemente acontece
porque as empresas negligenciam ou ndo compreendem totalmente as
percepcbes e as expectativas dos clientes. Apesar de haver um forte
compromisso e um sincero desejo de oferecer qualidade em servigco, muitas
empresas ficam muito aquém do objetivo, normalmente por adotarem um foco
interno, e ndo externo. Um foco interno pressupde que a empresa saiba o que
os clientes possam querer, oferecendo ou produzindo isso. Essa orientacao
guase sempre leva a oferta de produtos e servicos que ndo correspondem as
expectativas dos clientes — caracteristicas e beneficios importantes podem
ser omitidos, e os niveis de desempenho podem ser inadequados.

Podemos satisfazer o cliente identificando o seu desejo e necessidade oferecendo
produtos que precisam ser substituidos ou fazem parte de seu interesse, aumentando
a rentabilidade da empresa, essa tatica deve ser implantada e utilizada

constantemente no setor de pés-venda.
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4 MARKETING DE RELACIONAMENTO NO POS VENDA

Apés estudar o conceito de marketing de relacionamento, quais as suas vantagens e
caracteristicas, podemos garantir que € uma excelente ideia inseri-lo no pos-venda,
pois e empresa implantara uma estratégia eficiente com o objetivo de obter resultados

positivos e benéficos para a organizacao.

Em qualquer atendimento, antes mesmo da venda de um produto ou servico prestado
€ preciso satisfazer o cliente, se importar com 0 que necessita e ndo com que esta
disposto a vender, o marketing de relacionamento desperta o interesse em oferecer

bom atendimento e consequentemente atingir as metas impostas.

Moraes, (http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/pos-venda-estrategia-

de-relacionamento-e-fidelizacao/63013/>) defende que:

Antes de querer fidelizar o cliente é preciso satisfazé-lo e causar uma boa
impressao, especialmente no momento mais importante da venda, o
atendimento. As empresas estdo muito preocupadas em vender cada vez
mais, mas s6 vender ndo faz com que o cliente volte, ele quer muito mais do
gue um bom atendimento. Uma boa experiéncia de compra leva seu cliente
a retornar a loja. Comeca ai o processo de fidelizacéo.

O processo de fidelizacdo é complexo, pois cada cliente tem sua opinido diante do
atendimento prestado e da empresa que esta fornecendo os servi¢os, portanto, a
equipe deve ser muito bem treinada na implantacédo do MR para que esteja atento a

cada caso, usando da flexibilidade no atendimento.

Usar o marketing de relacionamento nédo € ter intimidade com o cliente e sim criar um
vinculo de confianga naquele momento, passando uma imagem positiva que refletira

a imagem da empresa.

O processo de implantagédo do MR diante da venda de um produto ou servico, requer
a adocao de algumas taticas segundo Moraes,
(http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/pos-venda-estrategia-de-

relacionamento-e-fidelizacao/63013/>):
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Fatores criticos de sucesso numa negociagdo de um produto e fidelizagdo do
cliente.

Empatia — Atencdo ao cliente: Todo ser humano necessita e quer atencéo,
com o seu cliente ndo é diferente, e essa € uma das principais causas de uma
venda frustrada e insatisfacdo. Seja atencioso com seu cliente, ofereca um
atendimento individualizado e personalizado.

Cordialidade — seja educado e cortés com seu cliente. Além de atencéo, ele
guer ser tratado com respeito.

Tempo de espera — Uma das causas mais comuns de insatisfagdo € o tempo
de espera, ninguém quer ficar esperando, se coloque no lugar do cliente e
entenda que ele que convivéncia e agilidade na hora da compra.

Iniciativa para resolugdo de problemas — Mostre ao cliente que vocé esta
preocupado em atender sua necessidade e ou resolver o seu problema.
Custo x Beneficio — Na vende de um produto ou servigo, mostre as vantagens,
0 custo beneficio e 0 quanto vai agregar valor para a necessidade dele.
Ouca seu cliente — Saber ouvir o cliente é fundamental e uma negociacéo,
além de entender o que ele quer é uma forma de deixar ele se expressar
naturalmente e assim propor uma solucéo que atenda sua necessidade.

A implantacéo do MR no setor de pds-venda deve ocorrer primeiramente no ambiente
interno, ou seja, entre os proprios colaboradores e gestores da empresa, 0s gestores
devem ser exemplo para os seus colaboradores, a fim de motiva-los para que

repassem esse clima para os clientes que irdo atender.

A empresa pode usar o marketing de relacionamento de varios modos, inclusive fora
de seu espaco fisico, ou seja, ndo € necessario a presenca do cliente para usufruir do
setor de pds-venda, pois esse pode ir até ele, o investimento é compensador e a

iniciativa resulta em lucro e reconhecimento.

Segundo Vavra, (1993, p.265) existem seis etapas para implantar o processo de

visitas ao cliente:

Para implantar um programa bem-sucedido de visitas a clientes, a empresa
deve primeiramente estabelecer seus objetivos de informacéo, tais como
avaliar a satisfacéo, identificar as necessidades ou explorar conceitos pra
novos produtos. Desde que os objetivos sejam fixados, a segunda etapa &
identificar quais clientes serdo visitados. E importante selecionar uma
amostra que fornecera maior nimero de informacdes, representando da
melhor forma possivel o universo de compradores da empresa. Uma
vantagem dos programas de visitas é que ampla variedade de clientes pode
ser escolhida.

A terceira etapa é selecionar e treinar a equipe de visitas. A equipe pode
consistir de uma pessoa, como um gerente que tenha forte impacto no
processo de tomada de decisdo ou, no caso de produtos com tecnologia
muito complexa, um gerente e um representante da area de producao e/ou
pesquisa de desenvolvimento (P&D). (A interacdo direta do cliente com o
representante de P&D pode ser muito persuasiva ao ajudar a desenvolver
esforcos de pesquisa para atender a necessidades especificas dos
consumidores.)
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A quarta etapa € desenvolver um roteiro de discusséo que detalhe a busca
da informagao sem responsabilizar injustamente o cliente. A quinta etapa é
conduzir as entrevistas que sao acompanhadas por sessdes de avaliacdo. A
sexta etapa final é analisar e preparar relatdrio das descobertas.

Ainda segundo Vavra (1993), o programa de visitas aos clientes é importante e traz

diversos beneficios para a organizacao, o cliente se sente reconhecido e importante.

O setor de poOs-venda recebe varios tipos de reclamacdes, de produtos que
apresentaram defeitos ou de servicos que os resultados ndo foram satisfatorios, e
essas informagdes chegam de forma turbulenta para os recepcionistas ou telefonistas.
Portanto, o MR ajuda o colaborador a absorver essas reclamacdes e conduzir a
conversa para um lado positivo que tranquiliza o cliente e mostra que a empresa tem

0 compromisso de satisfazé-lo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Apés identificar diversas possibilidades para melhorar o atendimento e atingir o
desenvolvimento da empresa, acreditamos que as atividades desenvolvidas devem
ser renovadas periodicamente, considerando como é vista no mercado, qual o
diferencial que oferece, quais as formas que podem ser implantadas para mudar e

corrigir os erros.

O conteudo deste trabalho reflete diretamente no consumidor, todas as orientagfes
sao voltadas para o cliente que quer ser prontamente atendido.

Todos ndés somos clientes e esperamos sempre mais de um atendimento
convencional. Sabemos enquanto clientes 0 que buscamos ao comprar € mesmo
assim, os atendentes nem sempre se colocam nessa posi¢ao quando atendem. Sendo

assim, o atendimento deve ser avaliado, evitando a insatisfacéo e a perda do cliente.

O compromisso com o cliente é considerado pelos responsaveis pela organizacao,
porém a comunicacdo e relacdo entre os funcionarios é essencial para um bom
relacionamento com o cliente. Sendo assim, a equipe necessita de preparo para
oferecer o bom atendimento e ter apoio de seus superiores, que possa instruir e

orientar em todos 0S processos.

Implantar o marketing de relacionamento ndo € simplesmente despertar a simpatia,
educacdo, mas também desenvolver técnicas que oferecem a oportunidade de
desenvolvimento e crescimento, no que se refere aos clientes internos em relagdo aos

externos.

Posso afirmar que esta pesquisa € de grande importancia para o setor de pos-venda
de qualquer empresa, pois atuo nessa area e ao longo do trabalho pude ver uma
significativa mudancga no atendimento oferecido aos clientes, utilizando os métodos
do marketing de relacionamento, que contribuiram muito para o meu desenvolvimento
profissional e para o crescimento da empresa que também considera importante ter o

compromisso de bem atender aos clientes.
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