POS VENDA COMO ESTRATEGIA PARA FIDELIZACAO DE CLIENTES: Um
estudo de caso em uma empresa de salude visual em Redencédo-PA!

Andressa Ribeiro da Silva Padilha"
Janderson Pereira da Silva"

Sarah Rodrigues Rocha'

Marinho Silva Santos"

RESUMO:

Objetivo do Estudo: O presente estudo visa analisar a influéncia do servico de Pos-
venda na retengéo e fidelizag&o de clientes. Metodologia/Abordagem: Foirealizada
uma pesquisa qualiquantitativa, embasada através de livros e artigos cientificos da
area abordada. Para obter ao dados necessarios no estudo de caso foi utilizada
entrevista semiestruturada com o proprietario e capacitacdo com os colaboradores.
Principais Resultados: A capacitacdo e a caracterizagdo do pés venda aos
colaboradores e a proprietaria, com a dinamica e demonstracdo da importancia do
mesmo para a organizacdo estudada. Contribuicdes Tedricas / Metodoldgicas:
Apresentacdo do pos venda e como € utilizado em uma empresa de saude visual.
Relevancia/Originalidade: Apresentacdo de ferramenta importante para a
alavancagem das teorias administrativas atuais e apresentacdo da mesma em uma
empresa do interior do estado do Para
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ABSTRACT:

Study Objective: This study aims to analyze the influence of After Sales service on
customer retention and loyalty. Methodology / Approach: A qualitative and
guantitative research was conducted, based on books and scientific articles in the area
covered. To obtain the necessary data in the case study was used semi-structured
interview with the owner and training with employees. Main Results: Training and
characterization of after sales to employees and the owner, with the dynamics and
demonstration of its importance to the organization studied. Theoretical /
Methodological Contributions: After-sales presentation and how it is used in a visual
health company. Relevance / Originality: Presentation of an important tool to leverage
the current administrative theories and present it in a company in the interior of the
state of Para
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1 INTRODUCAO

Com o aumento da concorréncia e os consumidores a cada dia mais exigentes,

as empresas se veem obrigadas a se diferenciar da “multidédo” para se manter no
mercado, nesse contexto, uma area que ainda é negligenciada, mas que pode fazer
essa diferenca na hora de se manter a frente dos concorrentes € a estratégia de pés
venda, ela é capaz de influenciar e reter clientes, e logo, melhorar e otimizar custos
no processo de captacao de novos clientes, ja que a organizacao possui clientes fieis

e trabalha para manté-los satisfeitos .

Diante de um cliente que nas ultimas décadas passou a se importar menos com
0 produto em si, e a esperar das empresas um pacote de servicos agregados ao
produto, como qualidade no atendimento, tratamento personalizado, resolucéo
imediata de possiveis problemas e etc., e perante tantas opcdes de empresas que
oferecem os mesmo produtos e servi¢cos, torna-se cada vez mais dificil criar um
relacionamento duradouro com o cliente, nesse senario as empresas passaram a
procurar por ferramentas que ajudam a compreender e satisfazer as necessidades do

cliente, uma dessas ferramentas é o pos venda, objeto de estudo desse trabalho.

Assim, o intuito dessa pesquisa € analisar a influéncia do servico de pés venda
na retencédo e fidelizacdo de clientes, para melhor compreenséo dessa ferramenta e
avaliar quais beneficios ela traz para as empresas que a pdem em prética.

Para isso, 0s objetivos especificos tracados consistiram em analisar quais sao
os procedimentos que a empresa em estudo realiza apés efetuar a venda; realizar
treinamento para a conscientizacao da importancia da estratégia de pdés venda, sugerir
a implantacéo da estratégia do servi¢co de pos venda.

Relacionado a perspectiva metodoldgica, é valido ressaltar que este artigo foi
desenvolvido através de uma pesquisa bibliografica, embasada em teorias e autores
a respeito do tema da pesquisa. Além disso, realizou-se também um estudo de caso,
onde foram feitas observacgdes in loco, entrevista semiestruturada com o proprietario
e uma conversa informal com os colaboradores, e diante da necessidade de maior
conhecimento na &rea de p6s venda por parte dos colaboradores, foi ministrado um
treinamento e sugeridas dicas para melhoria dos processos ja realizados pela a

impressa e para a implantacdo de outras ferramentas dessa estratégia.



A relevancia desta pesquisa baseia-se na contribuicdo para posteriores estudos
na area, e traz para a sociedade redencense uma perspectiva sobre como o pés venda

pode modificar o comercio de forma positiva.

2 CLIENTE

O conceito de cliente esta relacionado a um individuo que desempenha um
papel no processo de troca, ou seja, um ser mais humano, visto que até meados de
1990 o termo consumidor era o mais utilizado para pessoa que ocupava o papel de
comprador nesta cadeia.

Sendo assim, entende-se como cliente um ser que precisa ter suas
necessidades e desejos entendidos e atendidos, procurando sempre satisfazé-lo.
Conforme Lucena (2005), essa compreensao deve ser profunda e os processos de
trabalho devem ser eficazes e consistentes, pois o cliente ndo aceitard menos que
iSS0, e por isso, cabe a organizacao dedicar tempo e recursos para coletar e analisar
dados sistémicos e consequentemente, desenvolver estratégias que irdo satisfazé-lo.
Logo, segundo Oliveira e Estender (2018), clientes sdo pessoas que apresentam
caracteristicas particulares, tendo opinifes e gostos diversos.

E importante observar dois tipos de clientes de uma empresa: o atual: aquele
que ja possui certo nivel de fidelidade a empresa e compra com frequéncia; e o cliente
potencial: aquele que manifesta predisposicdo de compra ou que estatisticamente
apresenta uma propensao de compra através de pesquisas realizadas, visto que sao
estes com maior probabilidade de manter um relacionamento a longo prazo, tornando-
0s cada vez mais fieis a marca e por consequéncia, clientes mais rentaveis.

Neste sentido, segundo Kotler e Armstrong (1999), uma gestdo de
relacionamento deve considerar além dos clientes mais rentaveis, aqueles que
compram menos, buscando por meio de estratégias de marketing, torna-los clientes
lucrativos. Ainda segundo Kotler (1998), todos os clientes s&o importantes para as
empresas, mas existem os estratégicos ou os mais importantes, dai a necessidade de
identificar o perfil de cada um, atendendo-o de maneira distinta e personalizada, isso
mostrard que a empresa se importa com o bem-estar do cliente e esta disposta a
gastar tempo para atender da melhor forma possivel.

Assim, cada cliente € Unico, e possui necessidades diferentes, que precisam

ser atendidas com maestria. A empresa que consegue trazer um diferencial para seus



clientes durante, e apds a venda, seja na qualidade do atendimento ou na venda de

novos produtos, cria maiores chances de fidelizar esse cliente.

3 FIDELIZACAO

De acordo com o dicionario Ferreira (2004), fidelizagdo é um “processo ou
técnica que visa a manter a clientela cativa a determinada empresa mediante recursos
de relacdes publicas, promocéo e etc”.

Desta forma, fidelizar consiste em um relacionamento em longo prazo, onde o
cliente confirma sua opgao exclusiva por alguma empresa e/ou marca. Isso, no
entanto, ndo torna fidelizacdo sinbnimo de satisfacdo, mas um ciclo, onde o cliente
satisfeito se torna cada vez mais fiel e, consequentemente, com maior probabilidade
de externar esse sentimento de favoritismo. Em outras palavras, segundo Bogmann
(2002, p.21) fidelizagao de clientes “é o processo pelo qual um cliente se torna fiel,
isto €, aquele cliente que sempre volta a empresa por estar satisfeito com os produtos
ou servigos oferecidos”.

Para Oliveira e Estender (2018), um cliente que ficou satisfeito ndo da uma
grande importancia ao valor e por muitas vezes, compra o produto ou adquiri 0 servico,
pois confia na qualidade e sabe que néo sera desapontado.

Vale ressaltar que o processo de fidelizacdo ndo é simples e que implica em
um estudo direcionado de todos os clientes, cabendo a empresa tomar atitudes
estratégicas a respeito de produtos e servigos ofertados, visando sempre atrair seus
clientes.

Enfim, segundo Oliveira e Estender (2018), a fidelidade do cliente € uma
consequéncia do trabalho bem realizado por toda a equipe da empresa, fazendo com
0 que o atendimento seja diferenciado e que o cliente se sinta importante,

Neste sentido, as organizagcbes precisam se preocupar com a qualidade
durante todo o processo, uma vez que o fator para manter o cliente fiel € sua satisfacéo
guanto ao servigo prestado.

Para Kotler (2003, p. 75), um cliente ndo pode ser considerado leal o suficiente
a ponto de ndo mudar para outra empresa onde ele possivelmente se sinta mais
satisfeito. Pode-se afirmar, assim, que fidelizar € um processo continuo na busca de

cativar os clientes que a empresa ja possuli.



3.1 AIMPORTANCIA DE FIDELIZAR O CLIENTE

Ha diversos fatores favoraveis quando se trata de um cliente fidelizado, e todos
eles tem em comum a facilidade na identificacdo dos problemas desses clientes e
guais seriam as possiveis sugestdes, além de representar uma maior probabilidade
na efetivacdo de uma venda. Isso, segundo Kotler (2002), se deve ao fato de a
empresa ja conhecer o cliente e esta mais capacitada a identificar suas preocupacées
e necessidades do que estaria em relagdo a um cliente novo.

Fidelizar clientes também reflete no custo de captacao, jA que conquistar um
novo cliente custa cinco vezes mais do que manter um cliente ja conquistado Kotler
(2002). Logo, isso implica diretamente na eficiéncia interna da organizagao, desde a
gualidade dos servigos prestados e atualizacdo de banco de dados, por exemplo.

Contudo, a importancia de uma empresa fidelizar seus clientes baseia-se
principalmente na obtencéo de feedbacks sinceros, ou seja, com clientes fidelizados
e mantendo relacionamento com a empresa, ele despertarda senso de
responsabilidade com a mesma, o que Kotler (2002) chama de “Valor em decorréncia
do relacionamento” e consequentemente se sentira confortavel para expor alguma
insatisfacdo e sugerir melhorias, se tornando mais propenso a indicar novos clientes.

Kotler (2002) diz que essa indicacao através de um cliente fidelizado beneficia
a empresa por dois motivos: o primeiro esta relacionado ao custo de captacéao, citado
acima, pois uma pessoa satisfeita ndo vai medir palavras para falar sobre a empresa
na qual ele se sente bem.

Essa ideia também é difundida por Las Casas (2012), onde segundo ele, o
“cliente feliz serve como o melhor marketing para os negécios de qualquer empresa e
com o custo apenas do bom atendimento a empresa consegue convencé-lo a comprar
mais vezes e divulgar o servico na base do boca a boca, estimulando o surgimento de
novos consumidores.”

A segunda é a opinido mais elevada dos novos clientes, e também a confianca

prévia, pois alguém que ele confia Ihe fez essa recomendacéao.

4 POS VENDA COMO ESTRATEGIA

Entende-se por estratégia qualquer acéo que tenha sido bem planejada e

almeje alcancar objetivos tracados a curto, médio e longo prazo. Segundo Churchill Jr



e Peter (2012), as estratégias envolvem planos centrados em alcancar objetivos, elas
podem incluir quanto dinheiro deve ser alocado nas varias linhas de negdcios ou quais
atividades requerem um parceiro com determinada competéncia, sendo um
relacionamento duradouro entre empresa e cliente, prospectando uma nova venda
assim que a outra ja fora efetuada, isso porque empresas orientadas para o valor
entendem que o fechamento da venda ndo é o fim do processo e para isso, €
necessario obter feedbacks, tracar o perfil do mesmo cliente e procurar sempre
satisfazé-lo.

Neste sentido, pode-se conceituar pds-venda como uma estratégia para manter
o relacionamento com o cliente, e portanto, conseguir gradativamente reté-lo e
fideliz&-lo. Além disso, para Santos (2014), o servi¢co de pés-venda esta relacionado
as atividades que a organizacgao realiza capazes de auxiliar o cliente a respeito do
produto ou servico que foi prestado, assegurando-o o funcionamento e a qualidade
gue fora garantida.

Sendo assim, Bogmann (2000) afirma que a fidelizacdo de clientes rentaveis
se concretiza através do tempo e estreitamento do relacionamento, ou seja, propor
ferramentas de uma nova filosofia de Marketing que esteja voltada especificamente
para o cliente, em outras palavras, a constru¢cdo de um relacionamento duradouro é
consistente através do pos venda, onde empresa e cliente saem ganhando.

Esse processo de “ganha-ganha” acontece, pois, ambas as partes estarao
usando artimanhas que sao benéficas para si: a empresa que mantera seu cliente
ativo e rentavel e ndo precisara alocar mais recursos para captacao de novos clientes;
e o cliente que tem suas necessidades e desejos atendidos prontamente de acordo

com suas preferéncias e personalidade.

4.1 POR QUE REALIZAR O POS VENDA?

Segundo Moura (2019), a interacdo entre empresa e cliente, através do
marketing de relacionamento, deve ser estabilidade em todos as fases da interacéo.
Além disso, em um mercado de concorréncia crescente, onde se faz necessario
diminuir os custo para se manter acima da concorréncia, a estratégia de pos venda se

torna mais rentavel para a empresa, uma vez que € mais custoso convencer uma



pessoa que ndo conhece sua marca, a se tornar um cliente fiel, do que satisfazer os
clientes antigos, os quais ja se tem um histérico de suas necessidades.

Uma vantagem de se ter um relacionamento duradouro com o cliente € que os
colaboradores ja conhecem as necessidades e gostos daquele cliente, diminuindo
assim o tempo gasto no processo da primeira compra.

Neste sentindo, de acordo com Kotler (2001), os profissionais de marketing tem
se preocupado na manutencéo do relacionamento entre empresa-cliente, isso porque
a perca do cliente para a concorréncia nao implica em apenas uma venda perdida,
mas sim, todo o lucro que este cliente poderia gerar futuramente.

Assim, o autor incita que a busca pela retencao, satisfacao e fidelizacdo dos
clientes atuais € mais vantajosa e lucrativa que o processo para alcancar clientes em
potencial.

Churchill Jr e Peter (2012), afirmam que a otimizacédo do custo é de cinquenta
por cento da quantia necessaria para se fechar uma venda com um novo cliente,
apenas com a realizacdo de acompanhamentos, pois obtém a repeticdo das vendas
aos atuais clientes.

A busca por novos clientes € também importante para as organizacdes, mas
manter os clientes antigos é crucial para que ela consiga se manter no mercado e
cumprir com suas obrigacdes financeiras, uma vez que é mais facil contar com os

clientes que compram com frequéncia.

4.2 TIPO DE ATENDIMENTO POS VENDA

Visto que o Servico pdés venda objetiva estreitar o relacionamento entre
empresa-cliente, deve-se tomar cuidado no momento da pratica desta ferramenta.
Nesse sentido, ha algumas estratégias no atendimento de pdés venda que serdo
descritos a seguir:

CRM: Boa parte dos negocios atualmente buscam o cruzamento de dados
entre os clientes, tendo em vista vender mais seus produtos tanto fisicamente quanto
virtualmente. Hoje as grandes empresas investem pesado no conceito de CRM, pois
sabemos que o mercado esta cada vez mais exigente e saturado. Segundo Kotler
(2006) O Costumer Relationship Management (CRM) “trata-se do gerenciamento

cuidadoso de informacdes detalhadas sobre cada cliente e todos os ‘pontos de



”

contato’ com ele, a fim de maximizar sua fidelidade. ” sendo a ferramenta que
categoriza cada cliente, trazendo mais informacdo e detalhe sobre o consumidor,
assim as empresas que tem essa estratégia de fidelizar e atrair clientes, conseguem
sair na frente, pois o sistema classifica e analisa caso por caso, assim chegando em
um denominador comum.

E-Mail: Ferreira (2016) acredita que o E-mail foi considerado a melhor
ferramenta de marketing capaz de criar relacdes e é possivel analisar faciimente os
seus resultados de forma muito mais em conta, no entanto é ainda necessario
entender e prever as escolhas e preferéncias do consumidor. E apesar de ser uma
ferramenta antiga, continua sendo muito valiosa devido aos seus inlmeros recursos,
utiizando para a oferta de produtos, coleta de feedback, mensagens de
agradecimento e recomendac¢des buscando saber desde o processo de compra até o
recebimento do produto ou servico. Ferreira (2016) reafirma que o E-mail marketing é
uma das ferramentas mais utilizadas na comunicacdo com o consumidor, mas
também na angariacdo de novos clientes e trafico para Web site/ lojas online das
empresas.

Pesquisa de Satisfacdo: E importante, pois mostrard para o gestor da
empresa o nivel de satisfacdo do cliente para com a empresa, sabendo que o processo
de vendas é constante e para isso deve sempre buscar a melhoria continua, fazendo
isso o cliente percebera que a empresa se preocupa com seu bem-estar e esta aberta
as suas sugestdes. Veldman e Ramos (2002) define que a facilidade de distribuir e
interpretar sdo algumas das caracteristicas basicas dos formularios online, os quais
encorajam os consumidores a classificar suas davidas ou reclamacdes possibilitando
a companhia encaminha-los mais eficiente ao agente responsavel pela
resposta/solucao.

Canais de Comunicac¢ado: com a tecnologia avancada, se torna indispenséavel
a empresa possuir redes socias e telecomunicagfes virtuais, assim estard mais
proximo e ligado aos clientes. Para isso, devera manter as redes socias alimentadas
com posts atualizado no Facebook, Instagram, Grupos de WhatsApp e outros canais
de comunicacdo. Sousa e Azevedo (2010) fala que para quem pretende esclarecer
gue as midias socias, no ambito empresarial, devem ser adequadas para a cultura,
identidade publica da empresa que, através dessas tecnologias online, influenciam e
sao influenciados na medida em que se estabelece um dialogo entre empresa e seu

publico.



Manutencao ou Assisténcia Técnica: esta diretamente ligado a atendimentos
onde o cliente se deparou com algum problema apos a aquisicdo do produto ou
servigo prestado. Empresas que presta esse servico traz mais tranquilidade e garantia
ao consumidor ao saber que seu produto sera instalado e acompanhamento de
maneira correta. Moreira (1989) conceitua assisténcia como sendo todas as atividades
gue uma empresa fornecedora empreende no sentido de fazer com que o bem ou
servico adquirido esteja em condicbes de gerar os beneficios esperados sem
interrupcdes, minimizando o tempo em que possam estar parados por problemas
técnicos quaisquer.

Garantia: Lacombe (2004) afirma que “garantia € um documento emitido pelo
produtor ou pelo vendedor, explicando o que se deve fazer no caso de o produto
apresentar defeito e assegurando um prazo de bom funcionamento”. A empresa que
oferece esse tipo de servi¢co passa maior credibilidade para seus clientes, e diminui a
incidéncia de gastos com possiveis processos juridicos. Um cliente que se sente
seguro em comprar em determinada empresa, pois sabe que ter4 suporte se
acontecer algum problema apés a venda tera maior tendéncia em voltar a comprar no
mesmo estabelecimento.

Atendimento telefénico: A comunicacao via telefone € um dos tipos de pds
venda mais delicado, Angelo e Giangrande (2004) fala que o atendimento telefénico
€ muito delicado, pois nesse caso ndo podemos usar outros recursos de comunicacao
como o contato visual, a leitura corporal, o sorriso e todas as outras expressdes que,
se bem utilizadas, sem duvidas, muito contribuem no atendimento. Atualmente o
atendimento telefénico se tornou a comunicacao mais utilizada pelo comercio fazendo
pesquisas de satisfacdo e oferta de produtos sendo via SMS, WhatsApp e ligacdes de
voz, por causa da facilidade que clientes e empresas tem ao utilizar esse método,
porém deve se ter bastante cuidado para que o receptor ou emissor da mensagem

nao gere possiveis ruidos na comunicacao.

5 METODOLOGIA

O método de pesquisa escolhido para embasar o estudo foi o de natureza
qualiquantitativa, que segundo Creswell (2010), € uma abordagem que relaciona o
método qualitativo e quantitativo, de modo que, em conjunto, as duas abordagens

fortalecam mais o estudo do que usadas separadas.



Foram utilizados livros, artigos publicados em revistas conceituadas, sites de
pesquisa a fim de tornar o trabalho veridico e 0 menos tendencioso possivel, a
utilizacdo desses meios de pesquisa traz ao trabalho um carater bibliogréfico, que de
acordo com Gil (2010) é elaborada com base em materiais ja publicados, tendo a
vantagem de dar ao investigador uma diversidade de material sobre o tema abordado.
Através da abordagem descritiva que segundo Gil (2010, p.27) tem-se como
“objetivo a descrigdo das caracteristicas de determinada populacdo, Podem ser
elaborados também com a finalidade de identificar possiveis relagdes entre variaveis”.
Um estudo de caso foi realizado na empresa X com o intuito de dar maior
embasamento para a pesquisa, que para Creswell (2010) € uma forma de
investigagdo mais detalhada e profunda de determinado assunto. Afim de que as
informacdes coletadas nesse estudo tragam novos registros sobre o assunto
abordado, ou ao menos solucione o problema trazido pela pesquisa.

Os dados foram coletados através de observacéo in loco, que segundo Marconi
e Lakatos (2009) consistem em ver, ouvir e examinar fatos e fen6menos relevantes
para o estudo que esta sendo realizado.

O foco de observacéo foi o local de trabalho, os colaboradores, os clientes e os
donos do estabelecimento; foi feita uma entrevista padronizada conceituada por
Marconi e Lakatos (2009, p.111) como “uma conversa efetuada face a face, de
maneira metodica; proporciona ao entrevistador, verbalmente, a informacéo
necessaria”’, através de um roteiro pré-definido foi possivel compreender melhor o
conhecimento e importancia que a proprietaria e os colaboradores demostraram ter
sobre a ferramenta de servico pds-venda.

Apés o diagnéstico da situacao do Servico de Pos venda existente na empresa
feito através dos dados coletados, foi realizado um treinamento para os colaboradores
gue demostrou como a utilizacdo das ferramentas do pds venda pode beneficiar a
empresa de varias formas.

Das estratégias de Pds Venda existentes foram sugeridas algumas: utilizacao
de E-mail e WhatsApp, através de texto de agradecimento e convite a voltar a comprar
no estabelecimento, pesquisa de satisfacdo, implantacdo da ferramenta Costumer

Relationship Management (CRM).

6 ESTUDO DE CASO



6.1 HISTORICO DA EMPRESA

A Empresa selecionada para o estudo de caso é a Otica X, uma das maiores e
mais antigas no Municipio de Redencéo — PA, e tem como objetivo entregar produtos
de qualidade e confiaveis, ja que lida diretamente com a salde visual dos clientes.

A historia da Otica X comegou em Maio de 1999, apés a gestora atual perceber
gue o Unico concorrente presente na cidade de Redencao ndo estava conseguindo
suprir as necessidades da clientela, diante dessa situagédo, ela enxergou uma
oportunidade de negdcio, e ndo teve medo de ariscar.

No inicio a empresa contava com dois sécios, mas sendo desmanchada a
sociedade um més apoés sua fundacdo, permanecendo apenas a sOcia majoritaria,
tendo logo que montar um quadro de colaboradores, pois ndo conseguia suprir a
demanda nos atendimentos.

Com o aumento das vendas, apds dois anos da inauguracao foi necessario
mudar para um estabelecimento maior, foi entdo, comprado o terreno no qual a loja
atual estd situada, construindo uma loja que se tornaria referéncia em elegancia e
gualidade.

Pode-se afirmar, entdo, que o maior diferencial competitivo da empresa se deu
pela inovacéo e tendéncias trazidas de outros lugares e sendo adaptada a realidade
do municipio, além do uso de servigos estratégicos, como por exemplo, a entrega dos
oculos com a nova lente no mesmo dia, servigo que até entdo era realizado em média
de 15 dias.

Atualmente, o quadro funcional da empresa € formado por sete colaboradores
e sua carteira ultrapassa a marca de 10 mil cadastros de clientes ativos.

A organizacdo tem como missao: “Proporcionar aos clientes servigos com
exceléncia, produtos de alta qualidade, acesso a produtos 6ticos que atendam as suas
necessidades. Garantindo sempre o bom relacionamento, cordialidade e garantia dos
produtos e servicos prestados”; a visdo € ser reconhecida no mercado local e
circunvizinho como empresa referéncia em qualidade e inovacdo em produtos e
servicos; e valores respeito e integridade; Trabalho em equipe; Profissionalismo e
rigor; Ambiente de trabalho saudavel, Respeito ao meio ambiente; e Exceléncia
empresarial. A Otica se adequa cada vez mais a necessidade do mercado e uma
dessas acdes foi se inserir nas redes sociais, onde pode interagir com o cliente, além

de mostrar seus produtos.



6.2 ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Foi realizada uma entrevista semiestruturada no dia 19 de outubro de 2019 com
a Gestora da Otica em estudo, com o intuito de entender qual seu conhecimento sobre
a estratégia de pos venda, qual o grau de relacionamento a empresa mantem com 0s
clientes, e quais ferramentas ja séo utilizadas pela gestora ap6s a venda dos produtos,
assim, foram observadas as seguintes situagoes:

O primeiro questionamento feito a gestora foi sobre o que diferencia a 6ética
central da concorréncia, e como ela lida com essa concorréncia, ela respondeu que
“a Otica central tem um aparelho que faz as medidas digitais, entdo ndés somos a Unica
Otica que é especialista Varilux, ele custa 53 mil reais, entéo é dificil outras empresas
fazerem esse tipo de investimento, isso nds coloca a frente. E sobre como eu lido com
a concorréncia, eu aprendi que vocé néo deve agir como se vocé fosse Unico e eterno,
entdo faz o certo, porque vocé fazendo o certo pode vim quem quiser, porque quando
chegar outro ele vai ter que seguir a sua cartilha, porque vocé ja esta fazendo o certo.”.

Vocé procurou adquirir novos conhecimentos para se manter no mercado?
“Sim, desde o inicio da empresa eu tento me manter informada, ja fiz muitos cursos
de capacitacao do Sebrae, e tudo que eu ia aprendendo no Sebrae eu ia aplicando na
minha empresa, entdo na minha loja vocé comprava tinha garantia, loja informatizada,
comecamos também a fazer o cadastro e colocar o grau do Oculos, porque se ele
perdesse a receita ele podia voltar 14 que eu tinha os dados. Hoje estou sempre lendo,
e apesar de nao ter diploma aprendi muito com a pratica.”.

Ao ser questionado sobre quais procedimentos séo realizados apos a
efetuagdo da venda, ela respondeu “geramos relatorios diarios dos aniversariantes
gue estdo cadastrados no nosso sistema e ligamos para parabeniza-los e oferecer
descontos durante a semana”. Ela ainda relatou que essa agao ¢€ realizada desde o
segundo ano da fundac&o da empresa, sendo sua ideia inicial a entrega de umarosa
e um cartdo na residéncia de cada pessoa, porém a estratégia foi adaptada devido ao
custo elevado e inviabilidade no processo logistico. Outra agdo realizada nesse
sentido segundo a gestora é: “nos realizamos ligagbes para aqueles clientes que
trocaram a lente de seus Oculos recentemente por um grau mais elevado do que ele
usava antes, porque muitos ndo se adaptam ao novo grau, perguntamos a eles como

esta a adaptacao, e se ndo estiverem bem tentamos resolver o problema.”.



Diante da pergunta “No seu ponto de vista fidelizar € mais rentavel do que
buscar novos clientes?” ela respondeu: “ para mim fidelizar € mais rentavel e vantajoso
gue alocar recursos para captar novos clientes, ja que o cliente ja conhece o produto
e servigo prestado, e se ele estiver satisfeito vai falar coisas boas da empresa para os

amigos e pessoas proximas a ele.”

6.3 RESULTADOS E DISCUSSAO

A fim de atingir o objetivo do estudo de analisar a influéncia do P6s Venda no
processo de retencdo e fidelizagdo de clientes, foi realizado uma entrevista
semiestruturada com a gestora da empresa; uma conversa informal com parte do
guadro de colaboradores e um treinamento com todo o quadro funcional da
organizacao.

Ao realizar esses encontros, péde ser observado o nivel de instrucao da gestora
guanto ao Pdés Venda e sua importancia na manuntencgéo do relacionamento com 0s
clientes.

Durante a entrevista, ela mostrou-se favoravel a diversos métodos que visam
estreitar esse relacionamento, e inclusive, detalhou sobre algumas ferramentas que
ja foram aplicadas e outras que sédo ultilizadas atualmente.

Entre as acdes realizadas, se encaixam como pés Venda as ligacdes de
felicitacdo pela passagem do aniversario dos clientes, onde € gerado um relatério com
0s aniversariantes do dia e uma colaboradora é encubida de realizar as ligacées. Esse
método é interessante, pois quebra a barreira do pensamento por parte do cliente,
onde o maior desejo da empresa € vender e conseguir lucro, e insere a ideia de que
a empresa se importa com seus clientes e é grata por ser a escolhida, entre tantas
outras.

De acordo com a colaboradora que realiza essas ligacdes, a aceitacdo das
ligagBes, em sua maioria, € positiva e ha aqueles que ja esperavam por ela; existem
0s casos esporadicos, onde ndo ha aceitacdo, e mesmo que a ligacao tenha apenas
o intuito de parabenizar o cliente, ele enxerga como propaganda e publicidade que o
incentive a comprar e gerar lucro para a ética.

Vale ressaltar que a ligagdo, mesmo nao tendo o intuito de vender, deixa aberto

ao aniversariante externar suas necessidades, e ai a empresa demonstra mais uma



vez sua gratiddo em ter o cliente, e oferece desconto durante toda a semana do
aniversario.

O servico de assisténcia também é uma realidade na 6tica, e se da quando a
aquisicao de um cliente possui algum defeito. O retorno da 6tica, em sua maioria é
imedito, oferencendo duas opc¢des: a troca por um novo produto ou esperar pelo
retorno da primeira aquisicdo com 0s ajustes que eram necessarios. A 0opc¢ao
escolhida é baseada em diversos fatores, como a exclusividade da peca, o tempo de
entrega garantido pela 6tica, e outros.

Outro recurso gque a Otica utiliza com o intuito de aproximar seus clientes € o
uso das redes sociais, principalmente o Instagram, onde através do Direct, seguidores
tiram davidas e interagem postando dicas, promoc¢des e ofertas.

No entanto, o uso da ferramenta também poderia estar voltada a medir a
satisfacao dos clientes e propor sugestoes, ja que o aplicativo dispbe de ferramentas
simples e gratuitas e de facil tabulacéo. Assim, seria mais uma fonte de dados para a
Otica tracar estratégias de retencdo de clientes, aprendendo mais sobre a
segmentacédo do seu publico alvo e melhor direcionando essas estratégias.

O estudo de caso possibilitou enxergar que ao utilizar algumas ferramentas do
pés venda, mesmo sem constancia, a empresa consegue fidelizar seus clientes e
receber feedback positivos. O que demostra que se colocado em pratica as sugestdes
de melhoria do servigco de pds venda na empresa, citadas no tépico a baixo, essa

estratégia pode sim fidelizar e trazer lucro para a organizacao

7 CONSIDERACOES

A estratégia de pos venda se d4 em acdes simples, fomentando um
relacionamento e aproximando o cliente da empresa, fazendo-o enxergar a
organizagcdo como um parceiro em suas decisdes e deixa-lo confortavel para sugerir
melhorias em processos que ele conhecga. Assim, ao escolher o tema do trabalho foi
levada em consideracdo a relevancia dessa ferramenta para as organizagfes e a
necessidade de maiores estudos na area, pois ainda € pouco divulgada.

Pode-se afirmar que durante a realizacdo do trabalho os objetivos foram
alcancados, visto que através dos autores estudados e os dados coletados do estudo
de caso foi possivel confirmar que a estratégia de pos venda ajuda na retengéo e

fidelizagéo de cliente.



O estudo também possibilitou enxergar os beneficios de se desenvolver a
estratégia de poés venda de maneira estruturada dentro de uma organizagdo, um
desses beneficios € a fidelizacdo de clientes, possibilitando um relacionamento
duradouro e lucrativo, uma vez que a empresa gastara menos com campanhas para
aquisicao de novos clientes. Outra vantagem percebida é que o pés venda ajuda na
satisfacao do cliente, pois trabalha sanando duvidas e possiveis problemas.

O estudo realizado na empresa X possibilitou enxergar como o pés venda é
realizado por uma organizacao de pequeno porte, e qual o nivel de conhecimento da
proprietéria e seus colaboradores sobre essa estratégia.

Através de entrevistas e observacdo in loco pode-se comprovar que a
organizagdo usava algumas das ferramentas do pos venda, mas de forma esporadica
e que os colaboradores nao tinham conhecimento técnico nessa area.

Na finalizacdo do estudo foram feitas sugestfes pra melhorar o servi¢o de pés
venda na empresa: fazer ligagdes mais constantes aos clientes com o intuito de saber
sobre 0 bem estar do cliente apés a compra, se ele se adaptou ao 6culos e passar
dicas de uso para aumentar a vida util do produto, pois é através desse contato
permanente que se ganha a confianca e fidelidade do cliente.

Outra recomendacéo foi colocar uma caixa de sugestdes e reclamacdes para
gue os clientes possam deixar suas dicas e possiveis queixas, usando dessas
sugestdes, possiveis oportunidades para ouvir seus colaboradores, ao realizarem-se
reunides para encontrar solugdes para resolver os problemas apontados pelos
clientes, criando um clima de confiangca com seus colaboradores, ja que sao elesque
estdo na linha de frente ao manter contato com o cliente.

Outra proposta foi a implantagéo da ferramenta de CRM, para facilitar e integrar
0 servico de pés venda realizado no organizagéo, se implantado tornara mais facil
encontrar dados e relatorios, e interligar as informacdes usadas nas diversas
ferramentas do pés venda.

A pesquisa traz informagdes que ajudaram a motivar a sociedade a conhecer e
utilizar a estratégia de pés venda, e tornou possivel aos académicos que realizaram o
estudo aumentar seu conhecimento na area estudada e colocar em pratica as

habilidades adquiridas durante o curso.
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