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RESUMO: O objetivo deste trabalho era demonstrar o quanto o pés-vendas nas empresas pode
contribuir de forma positiva na fidelizagio do cliente e conquistar novos clientes. Pesquisamos a
importincia da contribui¢io do feedback obtido através das relacdes clientes/empresa pode ser
importante para a positivacdo dos clientes. Optamos por uma metodologia de abrangéncia
qualitativa de pesquisa com fins descritivos e explicativos e sem restricio na pesquisa que se
propds a identificar e analisar as relacGes entre atendimento, venda e pés-venda. A coleta de
dados foi feita através de entrevista semiestruturada e tratamento de dados se deu por meio da
andlise de contetiddo com as comparacdes e com as referéncias bibliogréficas. Concluimos que
preco nio é o unico referencial para o cliente. O pés-vendas é um conjunto de a¢des que somam
significativamente para a fidelizacdo e conquista de novos clientes, ofertando um tratamento
humano e individualizado, n3o horizontal, sempre considerando as diferencas entre os

individuos e suas singularidades, buscando satisfazer seus gostos, desejos e necessidades.
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ABSTRACT: The objective of this work was to demonstrate how much post-sales in
companies can positively contribute to customer loyalty and to win new customers. We
researched the importance of the contribution of the feedback obtained through
customer/company relations, which can be important for the positivity of customers. We opted
for a methodology of qualitative research scope with descriptive and explanatory purposes and
without restriction in the research that proposed to identify and analyze the relationships
between service, sales and post-sales. Data collection was carried out through semi-structured
interviews and data processing was carried out through content analysis with comparisons and
bibliographic references. We conclude that price is not the only benchmark for the customer.
After-sales is a set of actions that add significantly to the loyalty and conquest of new
customers, offering a humane and individualized, non-horizontal treatment, always considering
the differences between individuals and their singularities, seeking to satisfy their tastes, desires

and needs.
Keywords: After-sales. Relationship. Loyalty. Clients.

RESUMEN: El objetivo de este trabajo fue demostrar cudnto puede contribuir positivamente la
postventa en las empresas a la fidelizacién de clientes y a la captacién de nuevos clientes.
Investigamos la importancia de la contribucién del feedback obtenido a través de las relaciones
cliente/empresa, que puede ser importante para la positividad de los clientes. Optamos por una
metodologia de alcance de investigacién cualitativa con fines descriptivos y explicativos y sin
restriccion en la investigacién que se propuso identificar y analizar las relaciones entre servicio,
venta y posventa. La recoleccién de datos se realizé a través de entrevistas semiestructuradas y
el procesamiento de datos se realizé a través de anilisis de contenido con comparaciones y
referencias bibliograficas. Concluimos que el precio no es el tnico punto de referencia para el
cliente. La postventa es un conjunto de acciones que suman significativamente a la fidelizacién
y conquista de nuevos clientes, ofreciendo un trato humano e individualizado, no horizontal,
considerando siempre las diferencias entre las personas y sus singularidades, buscando satisfacer

sus gustos, deseos y necesidades.

Palabras clave: Postventa. Relacién. Fidelizacién. Clientes.

INTRODUCAO

O ambiente empresarial é cercado de preocupagdes, o comportamento do consumidor no
cendrio atual de concorréncia, onde os produtos e servicos sdo iguais ou muito semelhantes, faz
com que as empresas busquem mais eficiéncia, nio sé para captarem novos consumidores, mas
também para se perpetuar com a fidelizacdo dos clientes.

A fidelizagdo tornou-se importante, pois estudos passaram a mostrar que manter clientes
é mais barato que conquistar novos, e que clientes fiéis tendem a pagar mais, comprar mais,

tanto de um mesmo produto, como de outros que a mesma marca. Assim, as empresas investem
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no processo de pés-venda com intuito de criar um impacto positivo para fidelizagio do cliente.
(KOTLER, 2002)

A globalizacdo é um fator importante que interfere diretamente em todo o processo, um
dos efeitos notados é a evolucdo tecnoldgica, que vem contribuindo como impulsionador de
resultados e suporte para as escolhas.

Diante das grandes mudancas do mercado e das culturas organizacionais as empresas
buscam cada vez mais serem competitivas e se manterem no mercado, com isso, fazemos o
seguinte questionamento: Como a gestdo de uma empresa em Belo Horizonte pode atuar no pés-
venda de forma a fidelizar os clientes finais e criar impacto positivo?

Nestes termos, conquistar a fidelidade do cliente é, cada vez mais, o desafio das empresas
e profissionais preocupados nio sé6 com a sua competitividade, mas com sua prépria
sobrevivéncia no mercado. Alcancar este objetivo, entretanto, requer uma série de estratégias,
pois é do pds-venda que as empresas e pessoas podem projetar e lancar ac¢des voltadas aos
clientes, tendo como principal objetivo a sua satisfagio, retendo-os e evitando que migrem para a

concorréncia.

METODOS

Optou-se por uma abrangéncia qualitativa de pesquisa, com fins descritivos e
explicativos. Escolheu-se meios de pesquisa de campo, documental e pesquisa bibliogréfica. O
tipo de amostra é nio probabilistico e intencional, e a coleta de dados feita por entrevista
semiestruturada. O tratamento de dados se deu por meio da anélise de conteddo, comparacdes

com referéncias bibliogrificas e sem restri¢io na pesquisa.

RESULTADOS
Pés-vendas

O conceito de pés-vendas é um conjunto de estratégias que visam melhorar a experiéncia
do consumidor apés a compra, buscando melhorar a relagdo cliente/empresa e construindo cada
vez mais a fidelizacdo do cliente. (KOTLER, 2000)

O mercado consumidor estd cada vez mais exigente e concorrido. Buscar a satisfacdo do
cliente é primordial para empresas que objetivam crescimento. Evitar perdas de clientes é um
objetivo principal das empresas. Para isto é imprescindivel, buscar informacées sobre suas

necessidades e desejos.
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Objetivos do pés-vendas

O objetivo da pds-vendas é manter um relacionamento constante com o cliente apds
finalizacdo da compra. Este relacionamento que pode ser tanto fisicamente ou por outros meios
de comunicagio, como telemarketing, midias sociais, funciondrios com presenca fisica na loja
para dialogar com os clientes. Este relacionamento tem o objetivo de buscas informagdes que
possam servir de analise do grau de satisfagio ou insatisfacdo do cliente, tanto no atendimento
quanto nos produtos adquiridos. (KOTLER, 2000)

Desenvolver através da pés-vendas a¢des de marketing levando informagdes ao cliente de
chegada de novos produtos, promogdes, criar estratégias para atingir o maior grau de satisfagio
do cliente.

Fidelizacdo do cliente é o que mais as empresas buscam. Manter um cliente fiel é um
processo que se inicia nas vendas, na conquista do cliente até as a¢des da pds-vendas. Cabe aos
atores envolvidos na pds-vendas também sempre criarem estratégias que buscam entender as
reais necessidades dos clientes, seja através dos produtos ou dos servicos prestados.

Acdes da pds-vendas podem criar retengdes de clientes a partir do momento que se
valoriza a satisfacdo do cliente. O cliente deseja ser tratado como tnico, com diferenciais de
atendimentos e se sentir valorizado pelos seus fornecedores. O pés-vendas é uma ferramenta
que tem por objetivo complementar estas acSes de valorizagio e aproximagio do cliente. E deve
ser sempre o objetivo das empresas superarem as expectativas do cliente.

Quando um cliente compra um produto e vai embora, realizou-se apenas uma venda.
Mas quando um cliente realiza uma compra e apds a compra e ele passa a receber toda a atengio
da pés-venda, com acompanhamento do seu nivel satisfacdo ou insatisfacdo, seja com o produto
adquirido,seja do atendimento prestado, a demonstra¢io da empresa com a preocupagio em
procurar atender suas expectativas, abastece-lo de informacdes e comunicagdes de acdes de
continuidade de atendimento, entdo esta se trabalhando para a fidelizag¢do do cliente e compras

continuas e indicagdes do cliente para seus familiares, amigos, etc. (KOTLER, 2000)

Busca de informagdes junto aos clientes dos niveis de satisfacio ou insatisfacdo no pés-vendas,
objetivando um feedback a cada compra.

A satisfagio dos clientes é condi¢do necessiria, porém nio é o suficiente para que se

tenha a retencio dos mesmos. (KOTLER, 2003)
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Atualmente as organizagdes procuram suprir as necessidades de seus clientes, para
obtengio de sucesso e até mesmo garantir a sobrevivéncia no mercado. Para atender as
expectativas dos clientes o servico tem que ser de qualidade e acompanhado de um bom
atendimento (Almeida,2017).

O mercado estd cada vez mais competitivo e a cada dia surge 4 necessidade de oferecer
aos seus clientes o que eles realmente procuram e principalmente identificar o que eles almejam.
(Milane Ribeiro, 2003).

Os clientes estio mais conscientes, exigindo cada vez mais, estdo selecionando o que e
onde comprar, portanto os mesmos tém o poder de construir ou destruir empresas e influenciar
outros clientes (Rosa, 2004).

O pés-vendas permite a empresa conservar um vinculo com o cliente, a partir de uma
relacdo de troca, oferecendo suporte e aten¢io necesséria as reclamagdes e sugestdes dos mesmos.

Para a realizacdo de um estudo pode ser utilizada a pesquisa descritiva que, de acordo
com Malhotra (1996), é um tipo de pesquisa conclusiva cujo objetivo principal é a descrigo de
alguma coisa, geralmente fung¢des ou caracteristicas de marketing. Este tipo de pesquisa é

geralmente utilizado pelas seguintes razdes:

o descrever as caracteristicas de grupos relevantes, assim como consumidores,
pessoal de vendas, organizagGes, ou regies de mercado;

o para estimar o percentual de unidades de uma populacdo especifica que tem um
determinado comportamento;

o para determinar as percepgdes de caracteristicas de um determinado produto;

o para determinar o grau em que as varidveis de marketing sdo associadas; e

o para fazer previsdes especificas.

Para Mattar (1994), a pesquisa conclusiva possui objetivos bem definidos, seus
procedimentos e rotinas sio sempre formais, sio sempre bem estruturadas e visam a solugio de
problemas ou avaliacdo de alternativas de cursos de a¢do. A pesquisa conclusiva descritiva,
utilizada na maioria das pesquisas de marketing é utilizada geralmente para descrever as
caracteristicas de grupos, estimar a proporcio de elementos numa populagio especifica que
tenham determinadas caracteristicas ou comportamentos ou para descobrir ou verificar a
existéncia de relagio entre varidveis.

Segundo Boyd & Westfall (1971), a pesquisa descritiva destina-se descrever as
caracteristicas de determinada situagdo. Os estudos descritivos nio sio simples coleta de fatos.
Para ter validade, a pesquisa tem que coletar dados com um objetivo especifico definido e ao

final tem que ter uma interpretacio do pesquisador.
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A principal caracteristica deste tipo de pesquisa reside nas técnicas de coleta de dados

padronizadas: o questionario e a observacio sistematica. (GIL, 1996)

2.2.3 Manter um relacionamento de proximidade, demonstrando preocupagio e lealdade da
loja com o cliente.

A venda n3o acaba quando o produto ou servico é entregue ao cliente, na verdade ai é que
entra o trabalho mais 4rduo e importante dentro deste processo. Estabelecer um vinculo e
manter um relacionamento no pds-venda é fundamental para que novas vendas ocorram, além
de garantir a satisfagdo do cliente. (SPAREMBERGER e ZAMBERLAN, 1999)

Segundo Kotler (2000), é necessario gerar valor para assim fidelizar o cliente. Tal valor é
definido pela diferenca entre o conjunto de beneficios esperado pelo cliente ao comprar algum
produto ou servigo com os custos que ele terd de arcar em todo processo de compra e utilizagio
do produto ou servigo, lembrando que nio é apenas os custos monetdrios, mas também de
locomocio, espera, pesquisa e desgaste. A diferenca incorrerd no valor presente no produto ou

servico.

Caracteristicas principais dos clientes

O Cliente é a pessoa que busca um servigo ou produto tendo que pagar por isso. Cliente
pode ser associado a pessoa que compra com mais frequéncia, ou pode ser também um cliente
que nio compra com tanta frequéncia, o chamado cliente ocasional. O cliente diferentemente de
um consumidor, cria um certo vinculo com aquela empresa, j4 o consumidor nio tem esse
vinculo tdo forte.

Os clientes hoje em dia tém algumas caracteristicas: Os clientes estio cada vez mais
conectados, pesquisam cada vez mais na internet sobre o produto, clientes entendem que o

relacionamento nio termina quando a compra acaba, clientes compram 24 horas por dia 7 vezes

por semana. (DO NASCIMENTO, 2002)

O que o cliente espera e deseja encontrar nas lojas e quais suas expectativas

A expectativa do cliente é o conjunto de caracteristicas, atributos e funcionalidades do
produto ou servico que ele estd adquirindo que ele acredita que serdo capazes de solucionar seu
problema ou atender suas necessidades.

Em outras palavras: é o resultado que o cliente espera obter ao adquirir um produto ou

servico. (DO NASCIMENTO, 2002)
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DISCUSSAO

Foi perguntado ao entrevistado se a empresa utiliza de algum canal de atendimento
automatizado, como humaniza tal relacdo entre empresa e cliente e o beneficio disso para a

relacdo.

R: Utilizamos uma plataforma de atendimento de contato inteligente (novo nome que se
d4 para chatbot), ele é automatizado, quando cliente faz contato conosco ele é atendido
por um robd, mas a gente usa essa ferramenta somente para uma qualifica¢do, ou seja,
uma triagem para definir em qual setor vocé ir4 falar, nés fazemos com que o bot seja
bem 4gil e ndo fique preso naquele funil longo como por telefone. O objetivo disso é que
o atendimento continue humanizado mesmo com essa automagdo. Em resumo,
privilegiamos o atendimento humanizado, mas usamos a ferramenta para ganhar
agilidade e escala para conseguir atingir mais clientes com respostas mais 4geis.

(COUTINHO, 2022)

O atendimento humanizado é a juncio de procedimentos determinados pela empresa
para que o relacionamento do cliente com a empresa se estenda além da venda de um produto ou
servico em si, dessa forma, o cliente serd ouvido antes e depois de efetuar a compra, assim
personalizando o atendimento de pré e pés venda, fomentando uma relagio de confianga entre as
partes. (SEBRAE, 2022)

O conceito de “atendimento humanizado” deixou, hd muito, de englobar o contato olho
no olho como premissa. O mundo digital vem provando que pode ser tdo humanizado quanto
um toque fisico ao proporcionar conforto e agilidade na resolucio de problemas pessoais.
Segundo a revista Forbes (FOIS, 2018), a Aberdeen Strategy & Research, empresa internacional
de inteligéncia de marketing, organizac8es que possuem um servigo robusto de atendimento ao
cliente em diversos canais retém 89% dos consumidores, enquanto companhias que nio
investem tanto na area s6 conseguem atingir 33%.

Atender de forma humanizada também significa priorizar o feedback dos usuirios,
considerando situagGes especificas, a fim de desenvolver ou adaptar o modelo de atendimento.
(GROVES, 20m).

Além disso, o entendimento sobre o perfil do usuirio em cada canal de comunicagio faz
toda diferenca. Isso também se faz por meio dos feedbacks e anélise apurada de dados. Ao
implementar o chatbot em diversos canais (WhatsApp, Instagram, Facebook e site, por
exemplo) é importante entender se as demandas de cada canal sio iguais ou ndo, customizando,
assim, fluxos de conversagio.

O processo de fidelizar clientes consiste em garantir que o consumidor, a partir de uma

experiéncia positiva, deseje voltar a fazer negdcios com a sua empresa sempre que possivel e
p p s ] g p pre que p ,
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mais que isso, tenha confianca em indicar seu produto ou servigo para outras pessoas. Em poucas
palavras, fidelizar é construir um relacionamento para conquistar a confianca dos clientes.
(SEBRAE, 2022).

Neste contexto a relagdo teoria com a prética leva-nos a perceber uma forte influéncia de
autores da 4drea, como o Souza, por exemplo. Conforme se vé na resposta do Vitor, eles utilizam
de chatbot com atendimento robotizado para direcionar ao setor responsidvel e assim serd
atendido por um humano. O sistema robotizado é usado para maior agilidade e escala e sio
muito importantes para que o cliente consiga ser atendido rapidamente e possa tirar suas
ddvidas no setor correto sem que fique preso num longo funil como em atendimentos
telefénicos. Percebe-se a importincia de ter um sistema 4gil, mas que privilegie o contato
humano para resolucio de situagdes advindas do cliente final.

Foi perguntado ao entrevistado quais as estratégias utilizadas para manter o
relacionamento com o cliente no pés-venda, se é criado um lago de fidelidade entre as partes e os

beneficios para a empresa.

R: Depois que a passagem aérea é vendida, nés acompanhamos a reserva do cliente desde
a compra até a data do voo, cinco dias antes da viagem nds iremos fazer uma conferéncia
completa deste trajeto, verificando horarios e tudo que compde o trecho e trés dias antes
iremos entrar em contato lembrando da viagem e dos detalhes da viagem. Isso cria um
lago de fidelidade com o cliente, pois demonstra que a empresa estd acompanhando o
processo, permitindo que o cliente tire ddvidas antes e gerando beneficios de recorréncia,
para que o cliente volte a comprar conosco e também indique nosso servico para

potenciais clientes. (COUTINHO, 2022)

O objetivo da pds-vendas é manter um relacionamento constante com o cliente apds
finalizacdo da compra. Este relacionamento que pode ser tanto fisicamente ou por outros meios
de comunicagio, como telemarketing, midias sociais, funcionirios com presenca fisica na loja
para dialogar com os clientes. Este relacionamento tem o objetivo de buscas informacées que
possam servir de analise do grau de satisfa¢do ou insatisfacdo do cliente, tanto no atendimento
quanto nos produtos adquiridos. (KOTLER, 2000)

Desenvolver através da pés-vendas a¢des de marketing levando informacdes ao cliente de
chegada de novos produtos, promogdes, criar estratégias para atingir o maior grau de satisfacdo
do cliente.

Fidelizacdo do cliente é o que mais as empresas buscam. Manter um cliente fiel é um
processo que se inicia nas vendas, na conquista do cliente até as a¢des da pés-vendas. Cabe aos
atores envolvidos na pés-vendas também sempre criarem estratégias que buscam entender as

reais necessidades dos clientes, seja através dos produtos ou dos servicos prestados.
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Acdes da pds-vendas podem criar retencdes de clientes a partir do momento que se
valoriza a satisfacdo do cliente.

O cliente deseja ser tratado como tnico, com diferenciais de atendimentos e se sentir
valorizado pelos seus fornecedores. O pés-vendas é uma ferramenta que tem por objetivo
complementar estas acdes de valorizagdo e aproximacio do cliente.

E deve ser sempre o objetivo das empresas superarem as expectativas do cliente.

Quando um cliente compra um produto e vai embora, realizou-se apenas uma venda.
Mas quando um cliente realiza uma compra e apds a compra e ele passa a receber toda a atengio
da pés-venda, com acompanhamento do seu nivel satisfagdo ou insatisfagio, seja com o produto
adquirido,seja do atendimento prestado, a demonstracdo da empresa com a preocupagio em
procurar atender suas expectativas, abastece-lo de informacdes e comunica¢des de a¢des de
continuidade de atendimento, entdo estd se trabalhando para a fideliza¢do do cliente e compras
continuas e indicac¢des do cliente para seus familiares, amigos, etc. (KOTLER, 2000)

Neste caso, se observa como a base tedrica, referenciada por Kotler, exerce grande
influéncia no pés-venda da Vay Agora, fica claro que a satisfacio do cliente nio estd apenas na
compra do servigco, mas principalmente, no valor gerado pelo mesmo. Quando o cliente compra
e apds a compra ele é procurado, bem tratado, informado, isso gera o vinculo entre as partes,
gerando um lago de fidelidade e fazendo com que o cliente retorne e indique a outras pessoas.

Foi questionado ao entrevistado sobre quais estratégias ele utilizava em sua Empresa para
manter o relacionamento com o cliente no pés-vendas e perguntado também se este
relacionamento cria algum lago de fidelidade entre as partes, cliente/Empresa e quais beneficios

estas acOes trazem para a Empresa.

R- Usamos o pés-vendas nas comunicagdes diretas com os clientes. Evitamos
comunicagbes automatizadas. Seja por e-mail marketing, mensagens de aniversario, ou
atendimento de uma assisténcia em algum produto ou servigo. Estas comunicacdes
diretas nos direcionam a entender as necessidades e graus de satisfacdo dos clientes, nos
aproxima mais e isso é muito importante na fidelizacdo dos clientes conosco, permite

troca de ideias, etc. (CORREA, 2022)

Construir um bom relacionamento duradouro com o cliente é essencial para sua
manutencio e reten¢do. Quando um cliente é bem tratado depois que a compra j4 foi feita, ele se

sente especial tem grandes chances de ele recomendar a empresa para outros, pois clientes

satisfeitos ajudam a trazer outros. (KOTLER e KEPPLER, 2006)
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Neste relacionamento da pés-vendas é importante que todos atores envolvidos estejam
imbuidos de se relacionarem com os clientes de forma a captarem suas satisfacdes ou
insatisfacdes com produtos adquiridos e com o nivel de atendimento que lhe foi prestado.

A busca pela exceléncia nos relacionamentos empresa/cliente tem-se tornado cada vez
mais imperativa, pois estreita os lacos comerciais tanto para fidelizacdo de clientes quanto para
cativar novos clientes. E esta tem sido a preocupacio das empresas devido a altissima
concorréncia enfrentada no mercado. O caminho da fidelizagido do cliente passa por satisfacdo
do cliente, compromissos de atendimentos e estreita relacio entre ambos, e estas a¢des sdo
atrativas para o cliente do que a precificagio dos produtos.

Foi perguntado ao entrevistado como fidelizar os clientes de acordo com o seu gosto,

nivel econémico e social.

R- Coletamos informacdes, analisamos e criamos um plano de direcionamento para
aquele cliente, que atenda as necessidades e suas expectativas. Nosso atendimento é
totalmente individualizado, criamos um vinculo, pois nosso objetivo é que eles se sintam
tnicos e especiais. (MOREIRA, 2022)

Os clientes podem ser separados por gostos, nivel econdmico e social. Os clientes por
gostos sdo aqueles que independente do preco vio comprar aquele produto, pois o cliente é fiel ao
produto que ele gosta independente do preco. O cliente por nivel econdmico sio aqueles clientes
que ndo se importam com os valores, gostam de coisas exclusivas, podemos citar pessoas que
compram carros de luxo exclusivos. (SOUKI, 2006)

E fundamental conhecer o perfil do seu cliente. Com as caracteristicas e suas
necessidades bem alinhadas, vocé pode direcionar as agBes e investir no que realmente gera
grandes resultados e ainda otimizar seus recursos. Quando tém uma relagio estreita com uma
marca de produtos ou servigos, divulgam a mesma para seus familiares e amigos. Essa
propaganda boca a boca é de grande eficiéncia, pois os consumidores prezam muito a opiniio
daqueles que estdo a sua volta e que formam seus grupos de referéncia.

Perguntamos ao entrevistado se sua empresa utiliza estes canais de relacionamentos para
anunciar promogdes, chegadas de novos produtos ou reposi¢io de faltas? Pratica algum

tratamento especial para clientes fidelizados como promocdes especificas, sorteios de prémios,

descontos especiais? Quais resultados tém sido colhidos nestas a¢des?

R- Utilizamos as redes sociais para anunciar as promogdes, reposi¢des de produtos, os
lancamentos de produtos. Possuimos um programa de descontos progressivos para
clientes fidelizados, sorteios de brindes, premiagGes, vantagens como entregas gratis,
dentre outros beneficios. Além da satisfacdo de nossos clientes, conseguimos manté-los e

trazer novos clientes. (MOREIRA, 2022)

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educac¢ao. Sio Paulo, v.8.n.12. dez. 2022.
T)

I
ISSN - 2675 — 337¢

407



Revista Ibero-
Amezicana de
‘Humanidades,
Ciénciase
Educagdo

. Revista Ibero- Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacao- REASE

Os programas de fidelidade buscam, através de campanhas de persuasio
personalizada, criar e conservar a fidelidade de clientes e consumidores (JESUS, 2003,
apud FELIPE, 2019).

Ao participar de programas de fidelidade o cliente busca ser recompensado, com as
vantagens, pelo seu esfor¢o de forma que elas sejam atraentes o suficiente para que ele se esforce
cada vez mais em conseguir mais recompensas, e que o faca se sentir um cliente valioso
(DRIVER, 1999)

O programa tem o poder de influenciar a motivac¢io e o comportamento de resgate de
pontos de seus participantes, confirmam Lima e Steiner Neto (2013).

E uma excelente estratégia que a longo prazo cria valores, constréi vinculos emocionais
com os clientes, o que desenvolve confian¢a, comprometimento e uma certa “dependéncia “do
produto/ marca/ servigo.

Foi perguntado ao entrevistado quais as principais caracteristicas dos clientes nos dias

atuais?

R: Clientes que gosta de um tratamento formal e ripido. Portanto, vocé precisa ser
direto e buscar solucionar seu problema rapidamente. Clientes que gosta ter todas as
informacdes possiveis antes de efetuar a compra. Com ele, é preferivel ser formal,
oferecer dados e usar técnicas de vendas que lidem com as suas objecdes. Clientes
mais emocional .Com ele, é importante transmitir confianca e conversar com maior
pessoalidade, abordando temas como familia, trabalho e rotina. Cliente extrovertido,
gosta de ser tratado com informalidade. A melhor técnica de venda nesse caso deve ter
como base um relacionamento intenso mas em nivel profissional. (MOREIRA, 2022)

7 ~ . . Z,

Segundo Rez (2018), uma persona é a representagio do cliente ideal para a empresa. E a
defini¢cdo de um cliente tipico, com as caracteristicas dos consumidores, dos seus desejos, das
suas aspiracdes e problemas.

Para produzir contetido til para os contatos da empresa e futuros clientes, como também
para clientes atuais, é fundamental a caracterizagio da persona, perceber como estd se comporta
e quais s3o as varidveis envolvidas nos seus processos de decisdo.

O Cliente é a pessoa que busca um servico ou produto tendo que pagar por isso. Cliente
pode ser associado a pessoa que compra com mais frequéncia, ou pode ser também um cliente
que ndo compra com tanta frequéncia, o chamado cliente ocasional. O cliente diferentemente de
um consumidor, cria um certo vinculo com aquela empresa, j4 o consumidor nio tem esse
vinculo tdo forte.

Os clientes hoje em dia tém algumas caracteristicas: Os clientes estio cada vez mais

conectados, pesquisam cada vez mais na internet sobre o produto, clientes entendem que o
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relacionamento nio termina quando a compra acaba, clientes compram 24 horas por dia 7 vezes

por semana.

CONSIDERACOES FINAIS

O pés- venda pode impactar positivamente o relacionamento e fidelizar o cliente de Belo
Horizonte no ramo alimenticio, de acordo com a pesquisa quantitativa realizada pode-se
concluir que o pdés venda e cada vez mais importante para fidelizar o cliente, e as melhores
maneiras de fidelizar os clientes é mantendo uma relagio préxima com o cliente, assim vocé
acaba fidelizando o cliente cada dia mais, nossa pesquisa também concluiu que as redes sécias
hoje em dia é uma ferramenta que aproxima o cliente cada vez mais da empresa, a tecnologia
facilita a vida tanto do cliente como do empresario, aplicativos de comida com avaliacdes
também s3o de extrema importincia para o empresirio ter um feedback real da satisfacdo do seu
cliente. Durante as pesquisas realizadas fico claro que as empresas acompanham cada vez mais
seus clientes depois que a venda ji foi concluida, ou seja, cada vez mais as empresas estdo

preocupadas com o pés-venda.
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