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RESUMO

Num mercado cada vez mais competitivo, no qual a oferta de produtos chega
ao conhecimento do publico através de inumeras formas e por diferentes
canais, 0 preco jA ndo é o principal diferencial competitivo. Atualmente, o
consumidor busca uma experiéncia de compra completa, que junto com o
preco; condigdo de pagamento; prazo de entrega; entre outras coisas, traga-lhe
percepcao de valor tanto na utilizacdo do produto, quanto e, principalmente, no
momento de uma eventual necessidade de Pds-venda. Um dos objetivos deste
trabalho é falar dessas exigéncias e de como as empresas devem se preparar
para atender essas expectativas, que variam de acordo com o perfil de cada
Cliente. A principal contribuicdo que essa publicacédo pretende trazer é que o
atendimento pés-venda é uma parte importante na experiéncia de compra do
consumidor e que essa area deve sempre fazer parte da estratégia de qualquer
empresa que pretende conquistar, manter e fidelizar os seus Clientes.

Palavras chave: P6s-Venda, atendimento ao cliente, clientes, servi¢cos

ABSTRACT

In an increasingly competitive market in which the supply of products comes to
the public through numerous forms, through different channels, the price is no
longer the main competitive advantage. Currently Customer seeks a complete
shopping experience, which along with the price, condition for payment, delivery
time, among other things, bring you value perception both in the use of the
product, especially as at the time of a possible need for After Sales .One goal of
this work is to talk to these requirements, how companies should prepare to
meet these expectations, which vary according to each customer's profile.The
main contribution of this publication aims to bring is that the after sales service
is an important part in the customer's shopping experience and that this area
should always be part of the strategy of any company looking to achieve,
maintain and retain their customers.

Keywords: After Sales, customer service, customers, services
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1.0 INTRODUCAO

Nos ultimos tempos, o mercado de produtos e servicos tem sido cada
vez mais exposto a concorréncia. Logo, disponibilidade e pre¢o ndo sdo mais
suficientes para conquistar e manter clientes. Faz-se necessério cada vez mais
a adocao de estratégias que agreguem valor a experiéncia de compra do
Consumidor, como forma de se diferenciar dentre os concorrentes. E preciso
evoluir, inovar e ao conquistar um cliente, surpreender e superar as suas
expectativas, pois a fidelidade as Marcas tem se mostrado cada vez menos
comum.

A Internet tem sido cada vez mais uma ferramenta fundamental no
processo de decisdo de compra. Os clientes estdo mostrando maior
sensibilidade em relacdo ao preco em sua busca por valor, ou seja, quanto
maior o grau de confiabilidade a empresa oferecer, mais seguranca esses
consumidores terdo para fazer suas compras.

Por isso, cada vez mais se torna indispensavel nas organizacdes a
oferta de uma experiéncia completa de compra, que deve incluir um excelente
atendimento pos-venda, buscando criar uma relacdo duradoura com o Cliente.

Conforme MARQUES (2006, p. 61): “Milhares de empresas em todo o
mundo gastaram muito dinheiro tentando conquistar fidelidade com
caracteristicas de produtos, precos ou programas de pontuacdo. E, de todas
essas iniciativas, as uUnicas que tiveram efeito pratico foram aquelas que
contavam também com um processo de atendimento personalizado e
diferenciado, tratando os clientes de forma especial, construindo confianca e
um forte sentimento de parceria com cada cliente”.

Ndo € sO6 um bom atendimento poés-venda que vai assegurar a
fidelidade. O Consumidor sempre avalia toda a sua experiéncia com a marca,
desde o0 momento da compra até a experiéncia pos-venda, que além de
assegurar solucdo quando necessario, tem o papel de recompensar eventual
experiéncia negativa no primeiro contato com a Marca.

Podemos afirmar que a satisfacdo do cliente independe da primeira
sensacao ter sido boa ou ruim, € um processo continuo, que inicia na venda.
Aquele que compra dificimente recompra se ndo gostar da qualidade no

produto ou nos servigos prestados pela organizagao.



MICHAEL (2009) acredita que o baixo desempenho nos servigos pode
anular o valor de um excelente produto, e o0 servigo excelente raramente salva
um produto ruim, assim, ambos devem manter um 6timo padréo de qualidade.
O pensamento do autor confirma o que se pretende abordar nesse estudo. O
processo de satisfacdo do cliente é um conjunto do produto, preco,
atendimento, por parte da equipe de venda e servicos posteriores a venda
como o pos-venda, principal pauta deste estudo.

Boa parte das informacdes deste estudo foram elencadas com base na
minha experiéncia profissional como gestor de pdés venda numa industria de

bens de consumo no Sul do Brasil.

1.1 Problema

Os servigos ao cliente no Brasil sempre foram rotulados como de baixa
gualidade. Essa percepcao decorre principalmente de experiéncias negativas
gue os Consumidores tiveram especialmente com servi¢os de telefonia, fixa e
celular, ja que o Brasil € um pais com um volume cada vez mais crescente de
usuarios desses servicos.

Contudo, é preciso deixar claro que nem todas as empresas merecem
essa classificacdo, visto que muitas delas investem muito na area de servicos
para tornar a experiéncia de seus clientes cada vez mais completa.

Ainda se percebe que esse é um setor que requer melhoria e que
precisa de investimentos, principalmente no individuo que esta na linha de
frente, além de adocdo de mecanismos de medicéo de satisfacdo, que também

serao abordados neste estudo.

1.2  Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Estudar os principais fatores que influenciam na entrega da experiéncia

pos-venda ao Consumidor pelas Organizacoes.

1.2.2 Objetivos Especificos



» Discorrer sobre os tipos de Consumidores e as influéncias externas em

Seu comportamento;

» Compartilhar um modelo de atendimento ao Consumidor dentro de uma

indUstria e sua contribuicdo na melhoria de produtos e servicos;

> Apresentar um eficiente método de medicdo de satisfacdo apds a

experiéncia pés venda.

1.3  Justificativa

Como dito anteriormente, ainda existe muito para melhorar quando se
fala em experiéncia pos-venda no Brasil. A ideia deste estudo consiste em
conhecer mais sobre este universo, o perfil dos consumidores, as influéncias
externas que interferem em seu comportamento, a estratégia das empresas em
utilizar as queixas dos consumidores para melhorar seus produtos e servicos e
0os mecanismos de medicdo utilizados atualmente para medir o indice de

satisfacdo de seus consumidores e o grau de recomendacédo da Marca.

2.0 TENDENCIAS DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para uma melhor experiéncia pés-venda, é imprescindivel que antes se
analise os desejos dos consumidores, suas aspiracdes, suas necessidades,
percepcdes, acdes e comportamento desenvolvidos por eles.

Segundo MATTAR (1999, p. 158), "o objetivo de marketing ao pesquisar
o0 comportamento, € entender melhor o consumidor e assim poder melhor

antecipar ou prever o seu comportamento futuro”.

Num mercado de bens de consumo, existem diversos tipos de
consumidores. Geralmente, as campanhas publicitarias visam um
nicho de mercado em especial, dai a importancia de definir o
comportamento do consumidor. Ou seja, além da segmentacao
cultural, os profissionais de marketing segmentam sociedades
maiores em subgrupos menores (subculturas) que consistem em
pessoas que sdo parecidas em termos de suas origens étnicas, seus
costumes e ou as maneiras como se comportam.( SHIFFMAN;
KANUK, 2000, p. 310)

Os clientes estdo dispostos em urna hierarquia, composta pelos

seguintes tipos: suspect, pessoas ou empresas consideradas possiveis
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compradores do produto ou servigo; 0S prospects, pessoas ou empresas que
podem se beneficiar do produto ou servigco e tém o potencial financeiro e o
poder de deciséo para a compra (DIAS, 2003).

Logo depois, estédo os clientes de primeira compra, 0s experimentadores
do produto; os clientes de segunda compra, divididos em cientes fiéis, aqueles
que ja estdo satisfeitos com o produto, repetem a compra, tem uma atitude
favoravel em relagdo a mesma, mas ndo concentram a maioria do volume
comprado naquela marca especifica; e repetidores, sendo aqueles que
concentram a maior parte das compras do produto ou servico em determinada
marca (DIAS, 2003).

E, finalmente, os advogados da marca, clientes que, além de repetirem a
compra, tém um alto envolvimento emocional com a marca e indicam o produto
OU Servigco a outras pessoas ou empresas. A intencdo das empresas € atingir
esse nivel de lealdade do cliente com a marca, sendo um forte aliado para isso
o marketing de relacionamento denominado de efeito boca a boca
(wordofmouth) (DIAS, 2003).

2.1 A mudanca de comportamento na evolucdo das geracdes

Veteranos — Até 1945

» Sofreram as consequéncias do pés-Guerra Mundial;
» Trabalham muito e gastam pouco;

» Sao conformistas e possuem valores tradicionalistas.

Baby-boomers — Até 1960

» Tiveram educacéo rigida e maior grau de escolaridade em relacdo aos
veteranos;

» Buscam sucesso e dinheiro na carreira;

» Em geral, trabalham muito tempo na mesma empresa;

» Na&o gostam de autoridade.

Geracdo X — Até 1980



» Obedecem a objetivos e regras;
» S&ao0 bem preparados educacionalmente e acreditam que tudo é
conquistado pelo esforco;

» Prezam o equilibrio entre a vida profissional e pessoal.

Geracado Y — Até 2000

» Com os pais culpados por trabalharem fora, recebem tudo o que
desejam;

» Sao superprotegidos;

» Falam mais de um idioma e muitos estudaram fora do pais;

» Conectados as novas midias digitais;

» Relacionam-se de um modo menos ostensivo com as marcas em geral.

Geracgao Z — A partir de 2000

» Educados dentro da escola e de casa,

» Ja nasceram na era digital, ttm acesso a mil informa¢des, mas nao se
aprofundam;

» Totalmente familiarizados e envolvidos com a Internet;

» Espelham-se na Geracédo Y em busca de liberdade e independéncia.

2.2  As principais influéncias no comportamento do Consumidor

Atualmente, é preciso constantemente acompanhar o comportamento
dos consumidores — ja que as mudancgas sociais, econdmicas, tecnoldgicas
estdo acontecendo em grande velocidade. Além de rapidas as mudancas
acontecem o tempo todo e por isso a estratégia que funcionou ontem talvez
nao traga os mesmos resultados se for realizada novamente amanha. A
cultura, a sociedade, os modismos ndo sdo permanentes e esses fatores
dentre outros influenciam no comportamento de compra do seu “target” que,

por consequéncia, vai refletir na receita do seu site.



Ao acompanhar e analisar o comportamento dos consumidores com
frequéncia, vocé pode descobrir as a¢gbes que néo estdo tendo resultado e,
principalmente, encontrar diversas oportunidades para novas estratégias e
campanhas de vendas. Para tanto, é importante observar quais fatores podem
influenciar o comportamento do consumidor e também suas variaveis,
tornando-as uma ocasiado palpavel de atrair e fidelizar clientes. Entender o que
0s consumidores pensam, 0 que levam a certas atitudes e o que influencia
suas decisdes de compra é essencial para que suas acdes de marketing

resultem em boas conversdes.

Comportamento pessoal

Durante a vida, as pessoas tém opinides e comportamentos diferentes
conforme seus estagios de vivéncia. Vivemos ciclos diferentes ao longo da vida
e cada periodo ha uma necessidade de consumo. Entender em qual estagio
seus consumidores estdo, qual a idade que possuem, se sdo solteiros ou
casados, se moram sozinhos ou com a familia e outros fatores da vida pessoal
dos clientes sao grandes influenciadores (ou até determinadores) do consumo
de certos produtos. Quando o gestor de e-commerce traca as estratégias e
acOes de marketing, precisa levar em consideracdo que as pessoas, mesmo
gue pertencam ao mesmo ambiente cultural e classe social, podem reagir de

forma de forma diferente por questfes pessoais.

Comportamento cultural

Existem muitas variaveis culturais e subculturas. Religido, gosto musical,
alimentacdo e tantas outras coisas formam a cultura de uma sociedade ou
comunidade. Dependendo do que seu e-commerce vende e até mesmo a
regido geografica que mais possui clientes algumas transformacgdes culturais
podem interferir para mais ou menos vendas. E importante conhecer seu
publico-alvo e, como ele estd sempre em transformacédo, o profissional de
marketing digital ou o gestor do player que entender as varias culturas da

sociedade saberd como divulgar e converter seus produtos ou Servicos.
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Comportamento social

O ambiente e as comunidades que vivemos influenciam em diversos
comportamentos, atingindo também os fatores que determinam a decisdo de
compra. E preciso avaliar o seu publico-alvo, descobrir seus gostos e valores
pois 0s grupos com que se relacionam interferem no seu comportamento.
Grupos de amigos, familia, meio profissional e muitos outros sdo referéncia
para pessoas e pode até representar status. Dessa forma, as pessoas agem de
acordo com o grupo para manterem-se parte do mesmo e comprarédo produtos
gue expressam seus papé€is e imagem na sociedade. A receita do seu e-
commerce depende das compras dos consumidores e esta acdo, por sua vez,
depende das necessidades e expectativas de infinitas referéncias que o0s

motivaram.

v Aumento do Consumo e Fortalecimento da Classe C/D

U Aumentodo Nivel de
Escolaridade

U Crescimento da Crescimento
U + Renda Economico
crédito Pessoal I D
para Consumo

Classe C/D:

60% tem computador em casa
89% possui celular
55% possui automovel
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Principais atividades online
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2.3 Consumidor 3.0

Gracas a internet, temos em uma velocidade incalculavel, o acesso a
todo tipo de informacédo em qualquer canto do globo terrestre, 0 que nos faz
sentir quase que imediatamente os impactos econémicos ocorridos nos EUA e
Europa, ou ainda a Primavera Arabe nos paises do Oriente Médio. Podemos
pesquisar e comprar um produto presente fisicamente na América do Norte,
estudarmos online em uma universidade Asiatica e ainda fazer novas amizades
com pessoas interessantes presentes no Leste Europeu.

Com o advento da internet, barreiras fisicas foram suprimidas. Um
verdadeiro oceano de oportunidades nasceu, assim cCOmMO NOVOS [riSCOS
surgiram para equilibrar este novo universo em expansao.

Os héabitos do novo consumidor mudaram, ele se comunica e quer ser
ouvido!

Hoje, quando um cliente entra em um restaurante ele realiza seu check-
in através do Facebook, Foursquare, Kekanto ou outras ferramentas; fotografa
seu prato e o ambiente e publica através do Instagram, nos albuns do
Facebook, nos albuns do Kekanto ou em outra plataforma. Se ele diz onde esta

e mostra 0 que degusta, obviamente ela irA comentar sua experiéncia e isso
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influenciard a decisdo de outros consumidores que poderdo entrar ou ndo em
seu estabelecimento.

Portanto, contrariamente ao que muitos pensam, nao se pode mais ficar
isolado das midias sociais, deve-se criar praticas constantes e planejadas
sobre suas acBes em diversos tipos de midia, mas para isso deve-se agir
estrategicamente.

Essa é a realidade para uma empresa ou para um profissional, ndo ha
aquele perfil que seja mais importante ou menos para estar presente nas novas
midias, todos devem “ocupar seu lugar ao sol”, pois, € através das midias
sociais que hoje as pessoas se socializam, trocam informacdes, formam casais,
comercializam produtos e servi¢os, contratam profissionais e também demitem
profissionais baseados em seu comportamento online! E impossivel fazermos
a segregacao do que € vida online e vida off-line atualmente, elas se interagem
e completam.

Ter presenca online € um importante passo para a Reinvencdo
Profissional.

No século passado, era fundamental que todo profissional liberal e toda
empresa estivesse presente nas “Paginas Amarelas” que compunham toda
“Lista Telefénica”. Nos dias atuais, praticamente ndo ouvimos mais ninguém

“*

dizer por exemplo: “- encontre o telefone da padaria mais préxima para
encomendarmos os salgados do coffee break®, hoje diz-se: “- vai no Google e
encontre uma padaria e acesse 0 seu cardapio para conhecermos o que eles
tém de opgdes para nosso coffee break e ja fazer a compra pelo site“. Mas,
presenca online ndo resume-se apenas a ter um website presente na internet,
€ também sinbnimo de possuir perfis em diversos tipos de midias sociais,
aguelas midias onde o seu publico esta presente. Por qué? Elementar, meu
caro. Lembra-se quando disse que o consumidor 3.0 deseja ser ouvido? E
justamente através das midias sociais que este contato de aproximacdo da
marca com o publico acontece, trata-se de humanizar o atendimento e a
empresa.

Imagine agora que vocé esta desenvolvendo-se em uma nova carreira
ou servigo, se ndo houver comunicacdo com seu publico ninguém sabera de
sua nova atuacdo. E como fazer com que ele saiba? Realizar andncios em

jornal impresso? Talvez utilizar-se de diversos outdoors espalhados pela
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cidade, pelo estado ou até mesmo pelo pais? Eles ddo algum resultado, é
verdade, contudo seus custos sdo demasiadamente altos e isso ndo €
comunicacdo propriamente dita, pois ndo se estabelece didlogo com o seu
publico-alvo. Ao passo que, sabendo o modo adequado de utilizar as novas
midias vocé e sua marca serdo mais rapidamente conhecidos e terdo algo que
é de primordial importancia e é chamado de:RELEVANCIA!

E a Relevancia que lhe posiciona na primeira pagina do Google, que lhe
da destaque nas atualizacbes do Facebook, que faz com que seu perfil seja
recomendado pelo Twitter, etc.

* v’ Conectado o tempo todo; \
: v Quer solugdo répida;

v Precisa de satisfacdo imediata;

v"Mais exigente;

v’ Conhece seus direitos legais;

v Critico, Analitico e bem

OlLU_\'p

informado;

v  Rigoroso com a qualidade do

produto e servigo;

Linked
m Qequer o cumprimento de prazcy

3.0 O POS-VENDA DENTRO DA ORGANIZACAO

Manter um bom cliente hoje exige muito jogo de cintura. A qualidade, o
bom atendimento e o cumprimento de prazos deixaram de ser os diferenciais
de concorréncia. A reducdo da diferenciacdo entre os produtos fez com que
hoje as empresas procurassem uma nova forma de comunicar sua marca e seu

produto. E aceitar ou estar fora do mercado — e pior, fora da preferéncia do
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consumidor. Como fazer entdo para se manter competitiva com tanta empresa
boa como sua concorrente? Uma das armas de diferenciagcdo mais fortes hoje
do mercado é o poOs-venda, que deve ser encarado com seriedade porque,
cada vez mais, o servico € um elemento de fidelizacdo dos clientes e
certamente os impede de comparar seu servigo ao de outra empresa.Nunca foi

tdo importante manter um bom relacionamento com os clientes como agora.

3.1 Achave do negdcio

Manter um bom relacionamento com os clientes (atuais e prospects) €,
hoje em dia, um fundamento basico no mundo dos negdcios. E através da
manuten¢ado de uma carteira de clientes fiéis que uma empresa pode minimizar
a dependéncia de tentar conquistar continuamente novos clientes, numa
frenética luta com um numero gigantesco de concorrentes cada vez mais
capacitados.

Esta acirrada perseguicdo a novos clientes tem aumentado
dramaticamente os custos de marketing e, por esta razdo, seguidamente
ouvimos falar que manter os clientes conquistados sai mais barato do que atrair
clientes novos. Fazer acoes estratégicas de marketing direto ou retencéo para
guem realmente tem interesse e faz parte de seu mercado ja atendido € muito
mais rentavel para as empresas do que buscar clientes aleatorios atraves de

propaganda em massa.

3.2 Oque o Consumidor busca?

O cliente hoje ndo busca mais aquela empresa que faz o melhor trabalho
da regido, ele busca a empresa que entrega junto ao servico solicitado um
brinde chamado satisfacdo. Dessa forma, os clientes esperam que 0 servico
pos-venda seja um atributo do produto tanto quanto a qualidade, o design, seu
rendimento e o preco. A satisfacdo que um produto proporciona nao é
relacionada apenas ao produto em si, mas também ao pacote de servigos que

o acompanha. A funcdo do pés-venda é garantir esta satisfagdo, ajudando a
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fidelizar o cliente e divulgar a boa reputacdo da empresa também para outros
possiveis compradores. Essa é a alma da boa venda, do bom atendimento.

3.3 Como realizar o p6s-venda?

Diversas formas de pods-venda podem ser adotadas dependendo da
necessidade de seu cliente e do produto/servico oferecido pela sua empresa.
Grandes empresas que comercializam seus produtos em nivel nacional
utiizam-se de diversas formas de atendimento ao cliente, mas a principal
ferramenta é a terceirizacdo de centrais de telemarketing. Neste servico, 0
cliente entra em contato através de um nimero de discagem gratuita (0800) e o
atendimento presta as informacdes solicitadas. Portais de auto-atendimento no
proprio site da empresa na internet também sdo boas ferramentas de
relacionamento com o cliente e ndo esta restrita as empresas de grande ou
pequeno porte. A vantagem € o baixo custo e a eficacia. Quando a venda é
realizada através de representantes o contato pessoal é fundamental, nesse
caso 0 poés-venda pode ser realizado a cada nova visita, ou mesmo com 0

envio de material promocional e mala-direta, 0 que sempre enaltece o cliente.

3.4 Dicas para encantar seu Consumidor com acdes de pos-venda

Para diferenciar-se de seus concorrentes, a empresa pode fazer uma
série de acbes para melhorar o relacionamento com seu cliente. Em alguns
casos, para empresas de grande porte, sugere-se a criacdo de um
departamento exclusivo para acompanhamento de clientes no periodo pos-
venda. Confira algumas dicas de como fazer com que seu cliente sinta cada
vez mais seguranca de ter comprado de sua empresa e que sempre solicite

Seus Servicgos:

o Ofereca a maior vantagem possivel em relacdo a custo x beneficio. Os
clientes, cada vez mais, querem fazer valer o dinheiro que empregaram.

Criar valor para o cliente significa garantir sua satisfacao, e garantir a
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satisfacdo do cliente € 0 mesmo que evitar problemas e conquistar um
cliente fiel.

e A disponibilizacdo de profissionais para o poés-venda é essencial.
Realize treinamentos constantes tanto com a equipe de vendas quanto
com o atendimento aos clientes.

o Ofereca sempre o melhor apoio pés-venda para seus clientes. Isso
impede que eles comparem o servico prestado pela sua empresa com o
da concorréncia. Em muitos casos, uma ma assisténcia pos-venda
frente a uma boa propaganda da concorréncia acaba fazendo o cliente
optar por trocar de fornecedor;

e Mantenha o cadastro de clientes sempre atualizado. Quando a empresa
toma a iniciativa de entrar em contato com o cliente, ele sente-se
especial e aumenta o nivel de satisfacdo com a empresa e 0 servico.

Costuma-se enviar catalogos de ofertas e malas-diretas neste caso.

3.5 O perfil do profissional de servigos

Toda a equipe envolvida no PoOs-venda deve estar aberta para
estabelecer um relacionamento com os clientes. Saber ouvir; falar o qué e
guando necessario; ter concisdo de pensamento e escrita; ter poder de
argumentacao; fluéncia verbal; equilibrio emocional; positivar as criticas;
trabalhar em equipe e perseguir o aprimoramento sdo caracteristicas basicas.
Algumas habilidades podem ser adquiridas com treinamento, porém, o
profissional deve ter perfil adequado, ou seja, caracteristicas natas para esse
tipo de trabalho.

A coordenacdo deve ser ocupada pelo profissional que tenha
capacidade de resposta ao imprevisto, que permita, em momentos de crise,
encontrar rapidamente uma resposta a demanda, capacidade de negociacéo e
muita criatividade para garantir a motivacdo e a identidade da equipe. A
formacdo desejavel deve ser compativel com a natureza dos produtos,
entretanto, conta muito mais uma postura agregadora, aquela que sabe somar,

do que a formagao propriamente dita.
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A palavra-chave para os profissionais do SAC é comunicacédo, o que vai
muito além do “saber falar bem”, implica, principalmente, em “saber escutar” e
ter capacidade seletiva sobre a manifestagdo do consumidor: atender e
entender.

A politica de recursos humanos a ser desenvolvida no Pos-venda néo se
restringe ao treinamento inicial para a fungéo.

Sado muitas informagcbes submetidas a assimilagdo do profissional,
técnicas de conversagcdo, posturas seletivas, entre outros quesitos do
treinamento que podem durar em média trés meses. Nesse periodo, 0s
profissionais novatos poderdo realizar o atendimento com apoio ou com 0O
acompanhamento de outros atendentes mais experientes.

A alta rotatividade na area demonstra que ha um desgaste inerente a
fungdo. Uma politica de ascensao horizontal e vertical podera consistir num
estimulo produtivo, treinamentos e interacdbes com outros departamentos,
valorizam o investimento inicial e formam o profissional dentro da cultura da
empresa.

Somente pessoas bem treinadas devem atuar nos meios de
comunicacdo empresa/cliente, pois elas constroem a imagem que se formara
da empresa.

Assim, espera-se que estes profissionais relnam as seguintes

caracteristicas:

e Conhecimento da empresa, seu funcionamento e seus produtos;

e Capacidade de transmitir credibilidade através da linguagem utilizada;

e Clareza e objetividade de linguagem;

e Capacidade de resistir, sem se alterar, a pressdes de toda ordem;

¢ Nivel suficiente de informacdes que possibilite tomar decisbes com
rapidez;

e Versatilidade para transformar situacfes de risco da imagem em-
presarial em oportunidade de estreitamento das relacoes;

e Isencédo para analisar cada caso.

“As empresas modernas fazem a diferenca pela atitude que demonstram ao
mercado.”
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4.0 ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR

4.1 Canais de Atendimento ao Cliente

CDC

Codigo de Defesa
do Consumidor

F -
“\_t?"ll -
. Redes

. Internet Sociais
CDC

Telefone

......

11111

e Interacdo direta:

Atendimento ao cliente através de guichés e postos localizados no
préprio ponto de venda, ou em locais de grande circulacdo de pessoas.

Exemplo: Guichés de shoppings centers.
e Call Center:

Central na qual operadores de telemarketing prestam servicos de
atendimento ao cliente da empresa.

Exemplo: SAC 0800 (Servico de atendimento ao cliente).
e Mensagens eletronicas:

Mensagens enviadas por meio da Internet que proporcionam uma

rapida interacao entre empresa e clientes.
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Exemplo: E-mail; Link do tipo “Fale Conosco” por meio do qual o cliente
envia uma mensagem a empresa preenchendo um formulario eletrénico no

site.

e Fax e cartas:

Canais mais simples e atualmente menos utilizados devido a

praticidade proporcionada pela Internet.

e Caixa de sugestoes:

Trata-se de uma urna para recebimento de formularios com regis-
tros de sugestdes, davidas, reclamacOes ou elogios do cliente sobre
determinado assunto relacionado aos bens e/ou servigcos oferecidos pela
empresa.

Cada um desses canais de comunicacdo deve merecer uma gestao de
gualidade baseada em facilidade de contato e agilidade de resposta, a fim de
que nao se transformem em meros “enfeites”, utilizados apenas como discurso
promocional. Ndo pode existir pior descaso para com o cliente do que uma
resposta ndo dada ou comunicada com excessiva demora.

De fato, a proposta € que os resultados/respostas obtidos diariamente
devam fazer parte da rotina gerencial do principal executivo da organizacao ou
do proprio dono. Ao analisar e decidir com base nas informacdes geradas, ele
estara fortalecendo o relacionamento com o cliente e sinalizando os pontos de
aprimoramento mais urgentes.

Por outro lado, ouvir o cliente tem que ser um desejo de todos dentro da
empresa, o que significa valorizar sua experiéncia como inestimavel fonte de
subsidios para as decisdes empresariais.

Ao manter permanentemente abertos os canais de comunicagdo, a em-
presa demonstra claramente sua intencdo de aprimorar cada vez mais seus
servicos, contribuindo para o processo de fidelizagédo do cliente.

Para oferecer um atendimento de qualidade, segue alguns canais mais
utilizados e que sao eficientes, se forem trabalhados por profissionais

gualificados para sua utilizagao:
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Telefone: muitos clientes gostam de entrar em contato por telefone,
disponibilize o telefone e o endereco de sua loja de preferéncia ja na

pagina inicial.

SAC: se for possivel, disponibilize um SAC, com atendimento telefénico
gratuito (via 0800), com funcionamento 24 horas/ dia, 7 dias da semana.

Central de Relacionamento: outra opcdo é oferecer atendimento por
telefone, em uma central de relacionamento, neste caso o0

funcionamento pode ser de segunda a sabado.

Telemarketing: € uma realizacdo de contato, para oferecer produtos e
promocdes, ou até mesmo acbes de pos-venda e pesquisas de
satisfacdo, entre outros. Se utilizado de maneira correta, pode ter efeito

positivo para a loja virtual.

E-mail: deixe disponivel um formuléario de contato (Fale Conosco) ou até
mesmo um endereco de e-mail, o ideal € um e-mail para cada tipo de

solicitacdo, como duavidas, pedidos, entre outros.

Atendimento online: atendimento via chat, com ferramentas online, séo
uma o6tima opcéo. O cliente entra na loja e ao mesmo tempo ja soluciona
duvidas, a troca de mensagens instantaneas agiliza o atendimento ao

cliente.

SMS: o atendimento pode ser via SMS, mas soO se o cliente autorizar o

recebimento de mensagens no celular (opt-in).

Redes Sociais: perfil nas redes sociais para manter um relacionamento e
até realizar atendimento € essencial, as redes mais comuns sdo o
Twitter e o Facebook, mas lembre-se de sempre manter estes canais

atualizados e sempre responder as questdes levantadas pelos clientes.
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e Help Desk: canal para prestar suporte técnico/ operacional, referente a
tecnologia, e duvidas na realiza¢do dos pedidos.

e Ouvidoria: oferecer este canal, para atender as reclamacdes que foram
feitas anteriormente por telefone ou e-mail, revertendo opinides
negativas sobre a loja. E uma maneira de atender o cliente em segunda

instancia.

4.2 Tratamento das Reclamacdes

Quando uma pequena empresa recebe uma reclamacao de um cliente
pode fazer duas escolhas basicas: tratar a reclamacéo do cliente como uma
dor de cabeca ou utilizar a reclamacé&o como uma oportunidade para melhorar.
Os proprietarios de empresas adeptos de lidar e aprender com as reclamacdes
sabem todos muito bem que uma reclamacdo de um cliente pode representar
muitos outros clientes, com o mesmo problema, que ndo se manifestaram. Sao
eles que dizem aos outros, reclamam sobre si online e mudam a sua empresa
para outro fornecedor (ou vao comprar a outro lado). Aqui vao 8 maneiras de
lidar habilmente com as reclamacdes dos clientes, sugeridas por Ron Kaufman,
autor do livro "Uplifting Service: The Proven Path to Delighting Your Customers"
(Evolve Publishing, 2012).

1.Agradeca ao cliente por chamar a sua atencédo para esse assunto. "Mostre
agradecimento pelo tempo, esforco, comunicacéo, feedback e sugestdes, do
cliente que reclamou”, diz Kaufman. "Tenha sempre em mente que o cliente

nao tinha de ir até si. Ele podia sempre mudar para outro lado sem dizer nada."

2. N&o seja defensivo. E facil ficar na defensiva quando um cliente zangado
esta no outro lado da linha, ou a sua frente. Lembre-se apenas que os clientes
com reclamacfes tendem a exagerar as situacdes, por isso ficar na defensiva
apenas vai piorar a situacdo. Quando um cliente reclama, fa-lo porque se sente
injusticado de alguma maneira. Nao tem de concordar com o que ele diz. Mas

tem de o ouvir. E assim que leva a conversa para uma direcdo mais positiva.
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3. Reconheca o que €& importante para o cliente. Mesmo se pensar que a
gueixa do cliente € injusta, existe alguma coisa que ele valoriza na sua
empresa que esta ndo cumpriu. Abrace esse valor. "O que o cliente quer é
sentir-se bem, diz Kaufman. "Quando concorda com a dimensao do seu valor,
esta a dizer-lhe que ele est4 certo ao valorizar esta coisa especifica. Por
exemplo, se um cliente diz que o seu servico foi lento, entdo o cliente valoriza a
rapidez. Vocé poderia entdo reconhecer que ele merece um servi¢o rapido e

eficiente.

4. Peca desculpa, antecipadamente, uma vez. Todos os fornecedores de
servigcos sabem que o cliente ndo tem sempre razdo. Mas o cliente é sempre o
cliente. Nao tem de admitir que esta errado, mas deve pedir desculpa pelo

inconveniente. Quando faz isso, estd a demonstrar compreensao e empatia.

5. Expresse 0 seu desejo de melhorar. Quando compreender aquilo que o
cliente valoriza, mostre-lhe coisas que a sua empresa faz, que o ajudam a ter
um bom desempenho nessa area. Explique, calmamente, o que aconteceu.
"Mostre que é sincero no seu compromisso de fazer bem em areas que o
cliente valoriza," diz Kaufman. "No minimo, pode dizer que vai certificar-se que
toda a gente na sua empresa sabe sobre o problema, para que ndo aconteca

novamente."

6. Ofereca informacgdes Uteis. Parte de ouvir o cliente é responder a quaisquer
perguntas que ele tenha sobre a situacdo especifica. Fornega, tanto quanto
possivel, informacgéo adicional e Gtil. Se ele fizer uma pergunta a qual ndo sabe
responder, diga-lhe que vai tentar saber. E depois cumpra, de verdade. Estas
sdo oportunidades adicionais para dizer, através das suas acles, que valoriza

0 negdcio dele.

7. Contenha o problema. Vamos supor que uma familia esta hum parque de
diversdes, apinhado, num dia de muito calor. A crianga mais nova comeca a ter
um colapso total. De repente, um membro do staff do parque de diversbes
aparece e leva a familia para uma sala especial. La dentro, encontram uma

sala com ar condicionado, com agua e outras bebidas, uma maquina de
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gelados, uma casa de banho, um area muito confortavel para se sentarem, etc.
A Unica coisa que falta na sala é qualquer conexdo com a marca do parque de
diversdes. Isto acontece porque esta sala € utilizada para isolar os clientes da
marca até que todos eles — pais e filhos — tenham uma experiéncia mais

agradavel. "E assim que contem o problema," diz Kaufman.

8. Recupere. Mostre ao cliente que se preocupa com ele, mesmo se sentir que
a sua empresa fez tudo corretamente. As empresas preocupam-se que eles se
aproveitem se oferecerem vouchers, descontos ou brindes, como parte da sua
recuperagao de servico. Mas na realidade, isso raramente acontece. "Ofereca
uma coisa ao cliente e explique que esta a fazer isso como um gesto de boa
vontade ou simbolo do seu apreco,” diz Kaufman. As empresas fazem isso
porque sabem que um cliente recuperado com sucesso pode tornar-se 0 seu

advogado mais leal.

4.3 A Voz do Consumidor como fonte para melhoria de produtos e

Servigos.

O objetivo de qualquer empresa € o de manter seus clientes altamente
satisfeitos, bem atendidos e com relacionamento de longo prazo estabelecido
entre o consumidor e a organizacdo. Infelizmente, nem sempre € possivel
satisfazer o interesse de todos os consumidores, e nessas horas é preciso
saber lidar com as reclamacdes de clientes.

Apesar de se tratar de um momento extremamente desconfortavel no
cotidiano empresarial, a reclamacdo do cliente ndo deve ser ignorada. Na
verdade as organizacfes precisam entender que o momento em que o cliente
manifesta sua insatisfacdo € de oportunidade para intensa melhoria em
diversos aspectos da empresa. Evidentemente, nenhuma pessoa gosta de ser
criticada negativamente, o ser humano se contenta e se sente muito melhor
com elogios, e isso ndo € diferente com as empresas. Mas a verdade é que
vocé tera, quase sempre, mais criticas do que elogios na sua empresa.

Na maioria das vezes, as pessoas ndo manifestam a sua satisfacdo com
0s produtos e servigos, 0 que os individuos costumam fazer € justamente o

contrario: reclamar daquilo que nao gostaram. Muitas vezes essas
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insatisfacbes sdo evidenciadas com veeméncia pelos clientes, através de
discussbes, e-mails, telefonemas para 0s gestores ou, mais recentemente,
através das redes sociais.

Mesmo com toda a tenséo que as reclamacdes provocam, € possivel se
utilizar delas como uma rica fonte de informacdes para a melhoria do processo
geral da empresa. Afinal, nesse momento a organizagdo esta recebendo uma
resposta efetiva sobre a qualidade dos servigcos que desempenha justamente
daquele que é o ponto central do negécio: o cliente.

Para lidar com as reclamacgbes de forma assertiva e profissional, a
empresa pode adotar algumas providéncias, que podem ser incorporadas ao

cotidiano sem grandes sobressaltos:
- N&o ignorar nenhuma reclamacgéo;

- Compreender que essas manifestacdes do cliente sdo oportunidades de

melhoria;
- Saber distinguir se as reclamacdes envolvem processos ou pessoas;

- Estar atento as diversas formas de comunicacao existentes: radio, televisao,

internet (especialmente redes sociais);

- Agir de forma corretiva, buscando resolver, se possivel, o problema levantado

pelo cliente;

- Planejar e monitorar, para que as mesmas situacdes nao voltem a gerar

reclamacdes no futuro.

Ao tomar essas providéncias simples, a empresa pode passar a
gerenciar as reclamacfes e transforma-las em fonte de aprendizado,
proporcionando melhorias no cotidiano da organizacdo e aumentando o
potencial de geracdo de valor da empresa. SO € possivel estabelecer
relacionamentos de longo prazo se todas as necessidades e reclamacfes de

clientes forem entendidas e solucionadas.
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44 AVozdo Consumidor como fonte de inovacao

Na esséncia, uma reclamacdo nada mais é que uma forma de dialogo,
um canal para que o cliente possa dar seu “feedback” sobre necessidades e
expectativas nao-atendidas.

Quando uma empresa investe na inovagcdo consciente e duradoura,
pensando em lucrar com proposito e em melhorar a vida das pessoas, produtos
e servicos se mostram mais assertivos e 0 cliente mais satisfeito, feliz e
engajado, o que diminui as reclamagfes. Mas o fato € que as empresas
precisam estar abertas a esse tipo de inovacéo e atentas a dois pontos:

1. O circulo deve ser virtuoso, e ndo vicioso

As empresas podem e devem agir com mais compromisso e responsabilidade,
independentemente das reclamacdes que recebem.Largar na frente é entender
0 ser humano que existe por trds do consumidor, criando um vinculo de
respeito e confianga ao invés de apenas procurar “compensar” erros quando 0s

problemas surgem.

2. E preciso entender o que se reclama

Na maioria das vezes, uma reclamacao transcende a simples ideia de que a
empresa deve apenas resolver o problema daquele cliente.A maturidade de
uma corporacdo no século XXI consiste em reconhecer caminhos de melhoria
em Seus processos e em ouvir a voz do cliente como um dos caminhos mais

curtos para se manter relevante para o mundo e para a sociedade

50 LEGISLACAO CONSUMERISTA

A histéria da defesa do consumidor no Brasil tem no Cddigo de Defesa
do Consumidor seu grande marco. Embora o Cdédigo seja recente, tendo 16
anos desde a sua publicacdo, sabemos que o movimento de defesa do
consumidor teve inicio ha quase 30 anos.

Reconstituir a histéria é uma etapa fundamental para
institucionalizarmos nossa memoria, avaliarmos os avangos e sedimentarmos

as conquistas.
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E com este conceito que inauguramos este espaco virtual, que permite
0 acesso de todo cidad&do e consumidor a parte da historia legislativa da defesa
do consumidor em nosso pais.

Foram selecionadas as sugestdes envidas para a Assembleia Nacional
Constituinte de 1988 sobre a temética da protecéo e defesa do consumidor e
os documentos de criacdo do Conselho Nacional de Defesa do Consumidor,
além de seus relatorios de atividades e atas de reunides.

Também foram inseridos os pareceres elaborados pelos professores
José Geraldo Brito Filomeno, Ada Pellegrini Grinover; Jorge Eluf, F4bio Konder
Comparato, que ilustram o momento histérico que viveu o pais durante a
elaboragdo do CDC. Os pareceres foram elaborados com a finalidade de
rechacar, endossar ou sugerir dispositivos legais que protegessem de forma
mais adequada o consumidor brasileiro.

Existem ainda copias dos projetos de lei apresentados até a versao final
do texto que culminou no atual Cédigo de Protecdo e Defesa do Consumidor, a
exposicdo de motivos, 0s vetos presidenciais e seus fundamentos, além de
diversos outros materiais sobre o tema.

Ha também documentos que registram o historico legislativo da Lei n°
7.347, de 24 de julho de 1985, que trata da Acao Civil Publica. O ano de 1985
nos aponta para uma nova etapa de protecao juridica dos interesses difusos,
sobretudo no que diz respeito aos direitos dos consumidores. Some-se a Lei n®
7.347/85 o Decreto n° 91.469, também de 24 de julho de 1985, que criou o
Conselho Nacional de Defesa do Consumidor.

Longe de se tornar um material acabado, a presente catalogacdo de
dados legislativos historicos da defesa do consumidor € um material em
continua construcdo. Ao mesmo tempo em que compartilhamos as informacgdes
disponiveis, convidamos os integrantes do Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor, cidadéaos, fornecedores e demais atores sociais a participar deste
processo, contribuindo com a reconstituicAio de uma parte inédita e

extraordinaria da nossa cidadania.

5.1 A aplicabilidade dos direitos do Consumidor
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O nivel de consciéncia do consumidor brasileiro € a cada dia maior
comprovando que a democracia faz parte do nosso dia a dia. O Cdédigo de
Defesa do Consumidor (CDC) e o Decreto 2.181 s&o invocados em todas as
partes do pais, podendo-se afirmar que poucas leis brasileiras se mostraram
tdo eficientes e populares. Mesmo com dados tdo positivos, sabe-se que,
grande parte da populagdo nao reclama seus direitos. Somente o
desenvolvimento amplo da consciéncia cidadd de cada brasileiro, podera
erguer os pilares de sustentacdo de uma nacao forte, soberana e

democratica.

1. Breve Prospecto Historico

Ndo se pode falar de Direitos do consumidor sem antes definir
consumidor, que em resumo significa qualquer pessoa que compra produto ou
contrata um servigco para satisfazer suas necessidades pessoais ou familiares,
independente da idade, condi¢édo social ou econémica.

Para que alguém possa adquirir um produto ou contratar um servico €
necessario que existam fornecedores. Essa relacdo se torna mais intensa a
medida que o mundo vai se modernizando e as pessoas vao solicitando novos
produtos e servicos.

Proteger o consumidor é uma preocupacdo bem antiga. Alguns livros
datam que desde o século XVIII a.C., na Babilénia Antiga, existia um cédigo
chamado Hamurabi. No século Xlll, a.C., o codigo de Masst da india era
aplicado. No final do século XIX, o movimento de defesa do consumidor, ja
sendo tratado com essa denominacdo, ganhou for¢ca nos Estados Unidos em
virtude do avanco do capitalismo e a variedade dos produtos.

No Brasil, em 1840 existia o Codigo Comercial, que estabelecia direitos
e obrigacBes dos passageiros em embarcacbes. Em 1916 o Cddigo Civil
estabelecia critérios de responsabilidade aos fornecedores. Nos anos 60 a Lei
n° 4 de 1962 que vigorou até 1993 e visava assegurar a livre distribuicdo de
produtos. Os anos 80 foram marcados por profundas transformacdes politicas
no Pais. A volta da democracia e varios planos politicos marcaram essa
década e com isso aumentou a participacdo popular nas questdes envolvendo

o0 consumo. Diversas entidades civis comegaram a se organizar e despontam
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em seguimentos especificos como: Associacdo de Inquilinos, Associagdo de
Pais e Alunos e muitas outras. Em 1980 é instituida a Comissédo de Defesa do
Consumidor da OAB em S&o Paulo e em 1987 foi criado o IDEC, Instituto
Brasileiro de Defesa do Consumidor. Finalmente em 1990, no dia 11 de
setembro foi sancionada a Lei 8078 conhecida como Cddigo de Defesa do
Consumidor que também criou o departamento de Protecdo e defesa do
Consumidor, da Secretaria do Direito Econémico do Ministério da Justica.
Outras entidades civis passam a atuar na protecao e defesa dos interesses dos
associados, a exemplo da Associacao das Vitimas de Erros Médicos, ANDIF —
Associagdo Nacional dos Devedores de Instituicbes Financeiras, a
BRASILCON -Instituto Brasileiro de Politica e Direito do Consumidor e muitas

outras.

2. Direitos basicos do Consumidor

Segundo o CDC, Capitulo lll, Artigo 6°, Paragrafos 1° ao 10° s&o direitos
basicos do Consumidor:

Protecdo a vida, a saude e seguranca. Educacéo e divulgacdo sobre o
consumo adequado. Escolha de produtos e servigos. Informacdo adequada e
clara sobre os produtos. Protecdo contra publicidade enganosa ou abusiva.
Protecdo Contratual. Indenizacdo. Acesso a justica. Facilitacdo da defesa de
seus direitos. Qualidade dos servi¢os publicos.

Assim se pronunciou o Desembargador Sérgio Cavalieri Filho a respeito
do CDC:

"O CDC veio para cumprir um preceito constitucional, sendo que a sua
relacéo juridica se aplica a todos os contratos que geram relagdo de consumo.
A lei é de ordem publica e interesse social”.

Apesar de termos leis tdo complexas no que se diz respeito a defesa do
consumidor e seus direitos, podemos observar que as reclamacbes ainda
atingem numeros exorbitantes. Mas isso se deve a que? A aplicabilidade de
tais leis € possivel? A burocracia existente nos processos de tramitacdo das
aclOes € desestimulante para o consumidor a ponto de coagi-lo a ndo exigir
seus direitos? A desonestidade dos fornecedores é tamanha que, mesmo apés

denuncia continuam a lesar o consumidor? A falta de informagdo do
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consumidor quanto aos seus direitos pode influenciar no crescimento desses
nameros? Os constrangimentos existentes nos processos de fazer valer o

direito podem intimidar o consumidor a exigir seus direitos?

6.0 MEDICAO DO GRAU DE SATISFACAO NA EXPERIENCIA POS-
VENDA

Estudos indicam que grande maioria dos clientes que sentem-se
insatisfeitos com um produto ou com uma empresa ndo reclamam, optando
simplesmente por abandona-los e procurar um novo fornecedor.Por este
motivo, é de extrema importancia que a empresa busque ativamente mensurar
a satisfacéo de seus clientes e os motivos para tal, para que possa desenvolver
um plano de acao focado em amplifica-la.Alguns autores do assunto indicam
gue a aproximacao da empresa do seu cliente atravésde um relacionamento de
pesquisa de satisfacdo, tenha influéncia no sucesso da empresa e aumento
dos lucros. A pesquisa de satisfacdo do cliente gera subsidios para a que

empresa obtenha resultados importantes junto ao seu cliente tais como:

Uma percepgao mais positiva de seus clientes quanto a empresa;

e Informacdes fiéis a respeito das necessidades dos clientes;

e Lealdade dos clientes através das acdes corretivas levantadas na
pesquisa de satisfacao;

e O Aumento da confianca do cliente, através de uma maior aproximacao

dele com a empresa.

A busca da escala perfeita para medir a satisfacdo dos clientes, no entanto,
tem provocado calorosas discussdes na literatura recente de marketing. Um
eloguiente exemplo desses debates foi 0 nUmero da revista Marketing Research
(1994), que se dedicou inteiramente ao tema. Foram desenvolvidos diversos
métodos de medicdo da satisfacdo do cliente, sejam eles métodos voluntarios
ou involuntarios. As empresas possuem hoje diversas formas de avaliar
caracteristicas diversas de seus clientes mesmo que de forma
involuntéria,sendo que as ferramentas computacionais tem uma enorme
influéncia no desenvolvimento destes métodos.Bancos de dados séo criados a
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partir de informagdes de vendas, de atendimentos e pesquisas executadas no
mercado, e estes bancos de dados s&o manipulados das mais diversas formas
para mostrar as mais diversas estatisticas que interessam a companhia. Alguns
exemplos de conclusdes valiosas que podem ser obtidas séo, por exemplo:

e Informacgbes a respeito dos habitos de compras dos consumidores: Um
cliente que compra certo produto compra qual outro produto da
empresa? Qual a frequiéncia que um cliente compra um produto?

e Lealdade dos consumidores: E a primeira vez que este consumidor
compra ou ja era cliente da empresa? Ha quanto tempo o cliente ndo
volta a empresa?

Informagbes a respeito de retencdo de clientes e de atracdo de novos
clientes. Estas informacfes s&o cruciais para a formulacdo da estratégia de
marketing da empresa, e devem ser transformadas constantemente em agdes
para garantir a lealdade dos clientes,aléem da atracdo de novos clientes.A
opinido do cliente também pode ser avaliada de forma voluntaria, quando o
cliente avaliado se prontifica a responder alguns questionamentos que
possibilitam avaliar sua satisfacdo quanto a aspectos pesquisados pela
empresa. Esta avaliacdo é feita diretamente como cliente, quando |he é
solicitado que responda a um questionario, escrito ou verbal, a respeito de
aspectos que interessam a empresa [...] conclui-se a respeito das escalas que
nao existe uma escala ideal que seja capaz de responder, indistintamente, a
todas as pesquisas de medicdo de satisfacdo de clientes. Importa analisar os
propdsitos que levam uma empresa a conceber um sistema de avaliagcdo da
satisfacdo de seus clientes e, a partir dessa compreensao, elaborar o tipo de
escala mais apropriado, 0 que provavelmente se configure mais confiavel e
valido.” (ROSSI, 1998)

6.1 Pesquisa NPS

Sera apresentada uma metodologia que € utilizada pelas empresas para
medir de forma voluntaria, através de uma pesquisa direta ao cliente, sua
satisfacdo em relagdo a empresa ou a um produto especifico.

O Net Promoter Score (NPS) é uma metodologia que foi recentemente

desenvolvida e publicada pela primeira vez por Reichheld (2006) em seu livro

32



“The Ultimate Question”. Esta metodologia tem como objetivo mensurar a
satisfacdo do cliente e aumentar sua lealdade a marca e aos produtos e
servicos da empresa. Esta metodologia tem sido utilizada por empresas de
grande porte e de renome mundial, reconhecidas como referéncia no
atendimento a clientes, tais como a gigante do comércio através da Internet
Amazon.com, a General Electric, a gigante do mercado de Telecomunicagdes
AT&T, entre outras.O Net Promoter Score prega que a simples medi¢cdo do
nivel de satisfacdo do cliente ndo € suficiente para que a empresa tenha
sucesso. Uma metodologia deve ser utilizada e a disciplina na aplicacdo desta
metodologia levard a empresa conseguir o aumento da lealdade de seus
clientes e consequientemente um crescimento rentavel. A metodologia do Net
Promoter Score divide os clientes em “Detratores”, “Promotores” e “Neutros”,
conceito que é considerado bem mais simples e facil de ser entendido pelos
funcionarios da organizacéo. O objetivo do Net Promoter Score é tdo somente
fazer com que a empresa tenha mais “Promotores” do que “Detratores” na sua
carteira de clientes.O Net Promoter Score de uma empresa € obtido através de
uma simples pergunta que é feita ao cliente: “Vocé recomendaria os servigos
ou produtos desta empresa a um amigo ou colega?”’A resposta deve ser dada
em uma escala de 0 a 10, onde 0 (zero) representa “De forma alguma” e 10
representa “Certamente”. O numero 5 é considerado na escala como “Neutro”.
Dos respondentes, 0s que pontuam o questionamento com notas 9 e 10 séo
considerados “Promotores” da marca da empresa. Os que respondem, com
notas 7 e 8 sdo considerados “Neutros” e os que responderem com notas de 0
a 6 sao considerados “Detratores” da marca da empresa.Os “Promotores” séo
considerados clientes entusiastas da marca, que provavelmente continuardo
comprando e divulgando a marca a outros, alimentando assim o seu
crescimento.Os clientes considerados “Neutros” sao os clientes que estéo
satisfeitos, porém ndo sdo entusiastas, sendo entdo vulneraveis a ofertas da
concorréncia. Ja os “Detratores” sao clientes que estdo insatisfeitos com a
marca e que podem causar danos a marca através de conversas com 0S
demais clientes ou potenciais consumidores.

O célculo do NPS é simples e pode ser expresso como:

33



il

[ ——
% de Promotores % de Detratores

(9% e 10%) (0% a 6%)

As empresas que mostram hoje ciclos mais fortes de crescimento e
rentabilidade e que utilizam o NPS como forma de medicédo da satisfacdo do
seu cliente mostram numeros de NPS entre 50% e 80%, mas a média geral
das empresas fica entre 5% e 10%. (Reichheld,2006)
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CONCLUSAO

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 apos a
concretizacéo da venda.

Quando é bem realizado, o pds-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 0 mesmo tratamento e assisténcia que recebeu antes da tomada de
decisdo. Portanto, a hora de fortalecer a confianca e estreitar a relacéo
comercial € o momento em que o0 contrato é assinado.

N&o é necessario um esfor¢co fora do comum para que o pés-venda dé
bons resultados, apenas permita criar uma aproximagao com o cliente para
saber quais sdo as suas reais expectativas com a ultima aquisicdo. O grande
segredo € transmitir ao comprador a sensacdo de seguranca, mostrando o
guanto ele tem valor e que podera contar com toda equipe e estrutura da
empresa quando necessario.

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

Uma imagem positiva da empresa nasce a partir de um atendimento
bem feito. Organizacfes e profissionais devem ter a consciéncia de que todo o
trabalho realizado em prol do cliente contribui com o crescimento do negécio.
Atos que beneficiam os compradores sdo capazes de gerar boas
recomendacdes e isso pode resultar em novas vendas.

Se tivéssemos que eleger a maior rigueza dentro de uma empresa,
independentemente de seu porte ou segmento, ndo pensariamos duas vezes:
o cliente fiel. Empresas que mantém o foco na fidelizacdo de clientes, ou no
que ele denomina “encantamento de clientes”, garantem um exército de porta-

vozes para sua marca. Esses clientes, com seu potencial de engajamento,
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funcionam como um nucleo de atragdo para novos compradores, e disseminam
a boa imagem da marca.

Mais que isso, estima-se que manter um cliente fiel pode ser até cinco
vezes mais barato que conquistar um novo, sendo que eles chegam a
responder por até 65% de todas as vendas de uma empresa.

A Satisfacdo versus fidelizacdo é muito importante: a empresa pode
oferecer os melhores produtos e servicos e, por isso, estard sempre atraindo
novos olhares. Mas isso ndo é suficiente. Em um mercado cada vez mais
concorrido, ndo ha produto ou servico bom o bastante que ndo possa ser
copiado e ou melhorado. Mais do que qualidade na entrega, para fidelizar
clientes é preciso ultrapassar os limites da satisfacdo pessoal do
comprador.Se, por um lado, um bom produto ou servico abre portas, atrai o
interesse e coloca a empresa na briga de mercado, por outro, ele ndo € o
suficiente para garantir que aquele cliente jamais ceda as tentacdes da
concorréncia. Este “encantamento” € um trabalho de médio a longo prazo e
qgue inclui, além da qualidade do que se oferece, uma estratégia capaz de
construir um vinculo afetivo entre a marca e o cliente. Por esse motivo, atender
o] cliente como ele gostaria de ser atendido
€ um diferencial. Ele é, talvez, o diferencial menos perene dentro de uma
empresa, ja que “quase” todo o resto pode ser reproduzido pela concorréncia.
Assim, ter — e manter — um bom atendimento € o primeiro passo para
encantar clientes. O atendimento diferenciado comeca quando a equipe de
vendas é treinada para atender o cliente como ELE gostaria de ser atendido.
Uma boa equipe de vendas nao insiste no atendimento (ou produto/servico)
gue acha que € o melhor para o cliente. Ela capta os sinais dados pelo futuro
comprador e embarca nas suas preferéncias e necessidades. Até mesmo o tipo
de abordagem (mais ou menos agressiva), é definida de acordo com as
respostas do cliente. Para isso, além de muita sensibilidade, o vendedor
precisa saber calar seus pensamentos, ouvir e se colocar no lugar de quem
estd comprando.

Para fidelizar clientes é preciso manter o foco no publico certo. Somente
direcionando as acdes estratégicas da empresa para as pessoas certas sera
possivel garantir um atendimento de qualidade. Quem sdo os clientes em

potencial? Onde eles estdo? O que eles estdo buscando? O que eles esperam

36


http://www.exame.com.br/topicos/dicas-de-vendas-de-pme

dos seus produtos ou servicos? Saber responder a essas perguntas é
fundamental para direcionar a estratégia de negocio (e de marketing) para o
publico certo e garantir a fidelizacdo de clientes. Ndo adianta pensar que €
possivel oferecer a todos os nichos o melhor atendimento do mercado. Nao ha
produto ou servico que agrade a todos.

Na teoria da piramide invertida, o cliente se encontra no topo, e para ele
sédo destinados os maiores esfor¢cos dentro de uma empresa. Abaixo estdo os
vendedores e todos os que lidam diretamente com o cliente e, por fim, os
lideres e gestores, aos quais cabe todo o suporte necessario para sustentacao
deste sistema.

A imagem descrita mostra o papel dos clientes dentro de uma empresa
gue visa a fidelizacdo: eles sdo o motivo que justifica todo o trabalho. Aqui o
foco ndo é o produto, nem 0s processos internos, mas sim o cliente.
Vendedores, lideres e gestores se posicionam como o pivd que sustenta toda a
estratégia de atendimento.Isso significa, na pratica, uma cultura empresarial do
bom atendimento, que além de visar o relacionamento de qualidade com cada
cliente, reconhece o valor de ferramentas como SAC, ouvidoria, pesquisa de
mercado, segmentacdo em marketing, entre outros.

Se os clientes fiéis podem responder por até 65% de todo o faturamento
da empresa, eles merecem, no minimo, um tratamento diferenciado. Para isso,
investir em ac¢des de relacionamento como newsletters exclusivas, cupons de
desconto e vantagens de um clube de fidelidade. Para esse clientes, vale
antecipar lancamentos e ofertas e investir em contetudo personalizado. Lembre-
se de que eles sdo 0 maior capital da empresa.

Toda acao voltada para a fidelizacdo de clientes (seja uma campanha de
e-mail marketing, ou o lancamento de um contetdo exclusivo) pode — e deve!
— ser monitorada. Para isso, € necessario contar com um bom CRM
(Customer Relationship Management) e uma equipe focada em resultados. O
monitoramento permite a otimizacdo constante da estratégia e, a partir dos
resultados de cada investida, a empresa pode reunir cada vez mais
informacBes relevantes sobre seu publico-alvo, suas preferéncias de
abordagem e necessidades.

Esse processo deve ser encarado como um ciclo virtuoso: quanto mais a

empresa monitora, mais conhece seu publico e maior é a sua capacidade de
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criar estratégias para fidelizar clientes e deve comecar treinando sua equipe de
vendas para um atendimento de exceléncia, refor¢cando junto aos funcionarios
valores e praticas de como ouvir o cliente para entender como ele deseja ser
atendido, qual a abordagem mais eficiente para cada perfil, quem séo os
clientes foco dentro da empresa e como cativa-los em um processo continuo

que ndo se encerra na venda.
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