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Resumo

O processo de compra do consumidor € dado por etapas, que no qual envolve
0 préprio consumidor e a oferta de produto ou servico. Neste processo, ha uma
integracdo de muita importancia, defendida por véarios autores, que consiste no
retorno deste consumidor através do pés venda oferecido pelo ofertante. Este artigo
tem como objetivo descrever e analisar a fidelizacdo do cliente, através desta parte
do processo de compra denominado: pOs venda. Para tanto, os procedimentos
metodoldgicos empregados foram pesquisas bibliograficas de diversas fontes (livros,
sites, revistas e artigos) direcionadas ao marketing e ao comportamento do
consumidor. Por meio destas, foram identificadas a origem do marketing, a anélise
do mercado consumidor, as etapas do processo de decisdo de compra, as fungbes
do marketing de relacionamento, assim como satisfazer e fidelizar o cliente com o
intuito de apresentar o pds venda como um diferencial competitivo.

Palavras—chave: pés venda; fidelizacdo; marketing; satisfacdo do cliente; diferencial
competitivo.

Introducéo

O marketing vem se modificando desde que surgiu nos anos 50, e
desde entdo foram criadas diversas estratégias com base em pesquisas
desenvolvidas junto aos consumidores finais.

Com a constante qualificacdo dos produtos e com o crescimento das
empresas e do mercado, os administradores obtém respostas aos estimulos e
caracteristicas dos consumidores, que levam a decisdo de compra. Alguns fatores
influenciam diretamente na decisdo do consumidor, entre eles: fatores culturais,
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sociais, pessoais e psicologicos. Através desses fatores é possivel identificar as
forcas que influenciam as atitudes e levam ao processo de decisdo de compra.

O processo de decisdo de compra inicia-se com o despertar de uma
necessidade ou um problema, que uma vez identificado, o consumidor tende a
coletar informacdes de diversas fontes (pessoais, comerciais, publicas e
experimentais) e avaliar as alternativas dispostas, analisando o que melhor satisfaz
sua necessidade.

No pés compra o cliente reavalia constantemente o produto adquirido.
Ja a empresa avalia as expectativas e 0 quao satisfeito o consumidor esta, com o
intento de aperfeicoar os produtos e servicos prestados tendo como decorréncia
transacdes rentaveis.

Para fidelizacdo do cliente utiliza-se do marketing de relacionamento,
onde sua funcdo € manter contato com o cliente para avaliar o grau de satisfacdo do
mesmo a fim de criar vinculos duradouros.

Esse artigo tem por finalidade descrever e analisar a fidelizagcdo do
cliente utilizando como ferramenta o pos venda através de pesquisas bibliograficas.

1 Definicdo de marketing

1.1Histoéria

Marketing pode ser entendido como um complexo de procedimentos
para criar, comunicar e distribuir idéias, produtos e servigos que satisfagcam objetivos
individuais e corporativos. Sua origem etimoldgica esté relacionada com as palavras
“Market” (mercado) e o sufixo, em inglés, “Ing” que designa acao, isto €, acdo para o
mercado.

A definicdo dos professores do departamento de mercadologia da
FGV-EAESP e Convidados apresenta um conceito moderno de marketing do poés-

guerra:

O conceito moderno de marketing surgiu no pés-guerra, na década de 1950,
guando o avanco da industrializacdo mundial acirrou a competicdo entre as
empresas e a disputa pelos mercados trouxe novos desafios. Ja nao
bastava desenvolver e produzir produtos e servicos com qualidade e a custo
competitivo para que receitas e lucros fossem alcancados. O cliente passou
a contar com o poder de escolha, selecionando a alternativa que lhe
proporcionasse a melhor relacao entre custo e beneficio (DIAS, 2003, p.2).

Desses termos pode-se extrair que as empresas logo apos a revolucao
industrial ndo mais poderiam somente desenvolver e criar produtos para o mercado,
muito embora fossem de excelente qualidade, faltava algo para estimular a compra e
venda em um mercado de capitais. Surge assim o marketing, com o objetivo de
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aproximar, desenvolver e criar no consumidor final o anseio para a escolha e compra
de produtos.

Segundo Las Casas (2006, p. 5) a historia do marketing divide-se em
trés periodos conforme a tabela abaixo:

Tabela 1 - Trés eras na histéria do marketing.
Era Periodo aproximado Atitude predominante

Era da producéo |Antes dos anos 20 Um produto bom se vendera por si mesmo

Propaganda e vendas criativas vencerdo a
Era das vendas | Antes dos anos 50 resisténcia do consumidor e 0
convencerao a comprar

Segunda metade do século
XX O consumidor é o rei. Busque uma

necessidade e satisfaca-a

Era do marketing

Fonte: BOONE, Louis E.; KURTZ, David L. apud LAS CASAS (2006, p.5).

Como demonstra a tabela 1, o primeiro estagio evolutivo do marketing
ocorreu antes dos anos 20 quando a atitude predominante consistia ha maxima de
que um bom produto vende-se por si sO. Esse primeiro periodo era dividido entre
produto e producdo. A demanda por produtos era crescente e por iSSO surgiu a
necessidade de iniciar um processo de producdo em alta escala. Essa producédo em
massa gerou um excesso de produtos que ultrapassava a demanda, surgindo para
as empresas neste momento um interesse em colocar no mercado sua producao
excedente, assim dando inicio ao segundo periodo, a era das vendas.

Pouco antes dos anos 50 a prioridade das empresas, cujo estoque
acumulado era superior a demanda do mercado, foi adotar uma nova filosofia para
eliminar esse excesso. A ordem era vender tudo a qualquer preco. Nessa época o
bom vendedor era aquele que sabia vender ao cliente produtos que ele nao
necessitasse. Esse comportamento perdurou durante os anos 50 quando na
segunda metade do século XX ja estava saturado, pois todas as empresas
adotavam esse pensamento. Surge assim a era do marketing, onde novas formas de
comercializacdo constataram que indo ao consumidor ficaria mais facil vender.

Essa nova era que dura desde os anos 50 até os dias de hoje é
caracterizada pela orientacdo ao consumidor no sentido de atender as suas
necessidades e desejos.
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1.2Conceito

A American Marketing Association (KOTLER & KELLER, 2006, p. 4)
apresenta a seguinte definicdo: “O Marketing € uma fungcdo organizacional e um
conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicacao e a entrega de valor
para seus clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacdo e o seu publico interessado”.

Para Etzel (2001) o marketing é como um evento que deve ocorrer
entre uma unidade social (pessoa ou organizagdao) com a finalidade de trocar algo
de valor por outro. Assim, define sua esséncia como uma troca ou transacao, isto é,
em sentido amplo, o marketing consiste em atividades desenvolvidas para gerar e
facilitar trocas que pretendem satisfazer as necessidades e os desejos humanos.

De acordo com Kotler & Keller (2006) o marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de
uma maneira bem simples, pode-se dizer que ele supri as necessidades
lucrativamente.

Para Cobra (1992) o ambiente organizacional na busca pela
sobrevivéncia acaba por descobrir a importancia de se orientar pelas necessidades
e exigéncias do mercado. Assim, o conceito de marketing tem sido adotado como
meio para o crescimento ou mesmo a permanéncia de empresas em um mercado
gque estad sempre em continuas mudancas.

Os conceitos apresentados tém entre si semelhancas quanto a
definicdo de marketing, pois consideram essenciais a existéncia da troca como fator
predominante nas relagdes de comércio.

Portanto, o conceito de marketing pode ser entendido como:
O processo social voltado para satisfazer as necessidades e os desejos de
pessoas e organizacdes, por meio da criacdo da troca livre e competitiva de
produtos e servicos que geram valor para as partes envolvidas no processo.
(LAMBIN apud DIAS, 2003, p. 02).

2 Analise do mercado consumidor

Pode-se analisar os fatores que influenciam ou estdo ligados as
caracteristicas do consumidor e que certamente seré influenciado no processo ou na
decisédo de compra.
2.1Fatores culturais

Para Kotler (1998) a cultura é o principal determinante dos desejos de
compra do consumidor, pois ao longo de seu desenvolvimento, as pessoas
adquirem valores, costumes, preferéncias e comportamento de seus familiares. Para
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Churchill & Peter (2000, p.154) “Um dos meios mais importantes pelos quais uma
sociedade influencia o comportamento dos individuos é sua cultura”.

A cultura é um fator determinante e reflete nas escolhas que fazemos
durante nossas vidas, pois € através desses aprendizados que adquirimos
preferéncias, costumes, e gostos para satisfazer as necessidades e desejos de
consumo.

Segundo Churchill & Peter (2000, p.156) subculturas sdo segmentos
“[...] dentro de uma cultura que compartilham valores e padrbes de comportamento
distintos que diferem dos pertencentes a cultura geral”. Na subcultura existem
influéncias do meio em que o individuo convive, como nacionalidade, religido, raca,
entre outros. Estes fatores interferem diretamente nas preferéncias de uma pessoa.

As classes sociais sdo: “divisbes relativamente homogéneas e
duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos
membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares”. (KOTLER,
1998, p.210)

2.2Fatores sociais

O comportamento de um consumidor é também influenciado por varios
fatores sociais, como grupos de referéncia, familia e papéis e posi¢cbes sociais
(KOTLER, 1995).

Para Samara & Morsch (2005) a classe social proporciona uma viséo
de como os fatores sociais influenciam o comportamento de compra dos
consumidores.

Segundo Kotler (1995) os grupos de referéncia de uma pessoa
consistem em todos o0s grupos que tém uma influéncia direta ou indireta sobre as
atitudes ou comportamento do individuo. A maioria delas sofre influéncias de vérios
grupos, como familia, amigos, colegas de trabalho e organizacdes nao
governamentais.

A familia € uma das principais influéncias dos grupos de referéncia
primaria, pois a mesma influencia de forma direta no comportamento de compra do

consumidor.
A familia esta entre as mais importantes influéncias de grupo para a maioria
dos consumidores. Além disso, os profissionais de marketing, em alguns
casos, consideram as familias (na forma de residéncias) e nao os individuos
como a unidade basica para medir o consumo. (CHURCHILL & PETER,
2000, p.161).

2.3Fatores pessoais
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Os fatores pessoais séo discriminados pela personalidade e descri¢ao
de cada pessoa. Todos sofrem influéncias pessoais, principalmente pela idade e
pelo ciclo de vida, ocupacéao e condicBes econdmicas, personalidade e autoestima.

Segundo Kotler (1995) as pessoas variam os produtos e servigos que
elas adquirem durante seu curso de vida, pois as preferéncias por roupas, moveis e

recreacdo também esta relacionado a idade, surgindo novas necessidades e
desejos.

2.4Fatores psicolbgicos

Para fatores psicoldgicos, Kotler (1995) fez 4 divisdes neste grupo,
sendo estes: motivagao, percepgao, aprendizagem e crencas e atitudes.

A motivacdo é “um motivo ou impulso que esta pressionando
suficientemente para levar uma pessoa a agir’ (KOTLER, 1998, p.173). A pessoa ao
longo do tempo tem diversas necessidades em determinado momento, mas nem
sempre essas necessidades séo intensas o bastante para motiva-la a agir (KOTLER,
1995).

Ja a percepcao, “é a forma pela qual uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informacgdes para criar um quadro significativo do mundo” (KOTLER &
KELLER, 2006, p.184).

Para Samara & Morsch (2005, p.107) “[...] aprendizagem influencia as
escolhas do consumidor, pois o0 aprendizado faz parte do processo de consumo”. As
pessoas aprendem ao decorrer das suas experiéncias, pois existem mudancas de
comportamento, devido ao conhecimento que adquirem.

De acordo com Kotler (1996) é através da acéo e do aprendizado que
as pessoas ao longo do tempo adquirem suas crencas e atitudes. Afirmando o
conceito, Samara & Morsch (2005) dizem que as pessoas adquirem suas atitudes
através das acgOes e aprendizados. Estas podem ser favoraveis ou desfavoraveis
com relacdo algum objeto ou idéia. Sob condicbes de atitudes favoraveis a
predisposicdo a comprar € positiva. Se acontecer a atitude desfavoravel o
consumidor evita a compra de um determinado produto, sendo ideal ajustar o
mesmo as atitudes existentes.

3 Processo de Decisdo de Compra

De acordo com Kotler & Keller (2006) os processos psicoldgicos
ajudam a entender como os consumidores tomam suas decisdes de compra, e por
iIsso empresas competentes buscam compreender nos clientes todos os aspectos
deste processo, dentre as quais estdo experiéncias anteriores com produto e sua
utilidade, assim como o descarte do mesmo.
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A primeira etapa do processo de decisdo de compra foi denominada
por Blackwell, Engel e Miniard (2000, p.115) como o ‘“reconhecimento de
necessidade [...] é a ativacdo e o reconhecimento de necessidade de consumo que
levam o consumidor a um processo de tomada de decisdo que determina a compra
e 0 consumo do produto [...] a percep¢ao de uma diferenca entre o estado desejado
de coisas e a situagao real que seja suficiente para despertar e ativar 0 processo
decisorio”.

Apés a identificacdo da necessidade, passa-se para o segundo estagio:
a busca de informacdes, que representa para Solomon (2002, p.212) “0 processo
pelo qual o consumidor investiga seu ambiente a procura de dados adequados para
tomar uma decisao razoavel”.

A terceira etapa dentro do processo consiste na avaliacdo das
alternativas, que esta ligada diretamente ao processamento de informacdes do
consumidor, de forma que esta seja uma base racional e consciente (KOTLLER &
KELLER, 2006. p. 191).

Para Mowen & Minor apud Abdalla, Altaf, Ramos, & Ramos (2012), a
avaliacdo das alternativas consiste na formacao de crencas e atitudes em relacdo a
estas. Nesse estagio sao feitas avaliacdes das opcdes para se chegar a resolucao
do problema.

Apoés a avaliacdo das alternativas o consumidor decide pela compra,
sendo esta a quarta etapa do processo.

Segundo Schiffman & Kanuk (2000), tomar deciséo faz parte do nosso
cotidiano, ja que diariamente tomamos decisGes relativas a varios aspectos de
nossas vidas. Porém, muitas vezes tomamos decisdes sem pensar em como as
tomamos. Em geral, a decisdo é a escolha de uma opc¢do entre duas ou mais
alternativas.

Para Sheth, Mittal, & Newman (2001) ao avaliar o individuo em um
momento de escolha, isto €, em um processo de decisdo de compra, tende — se a
limitar a atenc&o aos beneficios de um produto ou servi¢o, sendo que estes estejam
relacionados com as consequéncias socioemocionais.

O processo de decisdo de compra continua apds o ato realizado,
principalmente quando se trata de compras de alto envolvimento. Agora o
consumidor avaliara se esta satisfeito ou insatisfeito com o produto ou servico que
adquiriu na etapa pos compra.

Todo mundo entra em uma compra com certas expectativas sobre como o
produto ou servi¢o se sair4 quando for usado, e a satisfac@o € o resultado
esperado. Satisfacdo é definida aqui como a avaliagdo pés-consumo de que

uma alternativa escolhida pelo menos atende ou excede as expectativas.
(BLACKWELL, ENGEL e MINIARD, 2000, p.178)

Conforme Kotler (1996, p. 182) “Se o desempenho do produto né&o
atende as expectativas do consumidor, ele fica desapontado; se atende as
expectativas, o consumidor fica satisfeito; se excede, ele fica encantado”. De acordo
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com o sentimento do consumidor, fica definido se ele voltara a consumir o produto
Ou servico, ou se tera uma opinido desfavoravel pela experiéncia que obteve.

4 PO6s venda

4.1 Marketing de relacionamento

De acordo com o Gordon (2000, p.31) “o marketing de relacionamento
€ um processo continuo de identificacdo e criagdo de novos valores com os clientes
individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria”.

O autor Ted Levitt apud Vavra (1993, p. 32), descreve o marketing de

relacionamento:
[...] ndo como um *“flerte passageiro”, mas, em vez disso, como um
“casamento” de um cliente com uma organizacdo. E, como é o caso do
casamento, cada parte possui expectativas distintas e necessidades
especificas (TED LEVITT apud VAVRA, 1993, p. 32).

Para explicar o marketing de relacionamento, Kotler (1996) faz uma
divisdo de relacionamento com os consumidores em cinco niveis diferentes, sendo
eles:

o Bésico: apds efetuar a venda o vendedor ndo entra em contato com o
cliente;
o Reativo: apos a realizacdo da venda o vendedor orienta o cliente a

procura-lo quando retornar a loja por qualquer motivo, duvidas ou
reclamacoes;

o Responsavel: logo apds a venda o vendedor entra em contato com o
cliente a fim de checar se o produto adquirido atendeu as suas
expectativas, aproveitando também para questionar sobre possiveis
melhorias ou desapontamento do mesmo;

o Proativo: o vendedor entra em contato com o cliente algumas vezes
com o intuito de informar sobre novos usos do produto adquirido ou
sobre a utilidade de novos produtos;

o Parceria: a empresa entra em contato com o cliente continuamente
para descobrir maneiras do mesmo economizar ou também para
auxiliad-lo em uma melhor maneira de uso do produto;

Ainda segundo Kotler (1996), a maioria das empresas que possuem
um alto nimero de compradores utiliza o marketing basico, pois a mesma néo ira
entrar em contato com cada um de seus clientes, podendo criar no maximo um
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servico de atendimento aos consumidores. Ja as empresas com um baixo namero
de clientes utilizam o marketing de parceria, pois tém condicdes de realizar um
contato continuamente com cada um deles.

De acordo com Vavra (1993), para o cliente junto com a compra inicia-
se um relacionamento. Porém, um relacionamento progressivo contradiz com o
método das empresas que trabalham com “vendas agressivas”, que na maioria das
vezes consideram o ato da venda o objetivo final e 0 maximo do contato com o
cliente, tendo o marketing focado em ganhar novos clientes e ndo a maximizar a
satisfacdo dos seus clientes atuais.

4.2 Satisfacdo e Fidelizacdo do cliente

De acordo com Solomon (2002, p.246):

Os consumidores se envolvem em um constante processo de avaliagdo do
gue compram a medida que os produtos sdo integrados em suas atividades
diarias de consumo. Apesar de evidéncias de que a satisfacdo do
consumidor esta continuamente declinando em muitas industrias, os bons
profissionais de marketing estdo sempre atentos as fontes de insatisfacéo
para que possam melhorar.

Para Cobra (2000) a satisfacdo ndo € apenas um fenémeno cognitivo,
mas também inclui elementos afetivos ou de sentimentos. Perante estes elementos,
0 consumidor se sente bem em conexdo com a satisfacdo e mal em conexdo com a
insatisfacdo, decorrente do consumo ou uso de um produto ou servigo. A cada dia o
marketing muda seu foco ao tentar maximizar o lucro em cada transacao individual a
fim de expandir relacionamentos mutuamente benéficos para todas as partes.

Para Kotler apud Cobra (2000, p.36) “O principio operacional do
marketing € construir bons relacionamentos, e as transacfes rentaveis sao
decorréncia”.

O empresério deve valorizar cada contato com o cliente para conhecer
melhor 0 seu ponto de vista e sua opinido, a fim de adaptar seu estabelecimento
para melhor satisfazer seu cliente. Por meio de pesquisa, pode-se analisar se a
necessidade do cliente foi sanada e também, como comenta Omine apud Augusto
(2012).

Quando um cliente tem uma insatisfagdo ou comenta sobre um produto néo
encontrado, mas o item esta na prateleira, isso significa que o produto foi
mal exposto ou esta em local errado, enfim, o produto esta na sombra. Para
a equipe que faz um cronograma de loja isso € um alerta. O p6s-venda da a

base para contabilizar erros, acertos e avaliagcdes sobre o quanto a loja esta
sendo evasiva ou néo.

De acordo com Kotler (1996, p. 51):
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Embora as empresas centradas nos consumidores procurem criar alta
satisfac@o, ndo podemos afirmar que elas estdo maximizando a satisfagao
de seus consumidores [...] a empresa deve orientar-se na filosofia de que
esta tentando entregar um alto nivel de satisfacdo a seus consumidores,
nivel este pelo menos aceitavel pelos outros interessados [...].

4.3P6s venda como diferencial competitivo

Para Moreira (2001), nos dias de hoje as empresas estdo cada vez
mais buscando como forma de se diferenciar dos seus concorrentes, a preparacao,
a gualificacdo e a melhor capacitacdo de suas equipes de venda, com a finalidade
de que elas venham a ser para seus clientes mais do que simples vendedores, ou
seja, que possam ser reconhecidas como efetivas consultoras de negocios e de
oportunidades de mercado, proporcionando maior giro e rentabilidade para o seu
cliente e para a sua empresa.

Segundo Bogmann (2000) os consumidores tomam suas decisdes de

compra através de sua fidelidade a empresa:
Se as qualidades intrinsecas dos produtos sdo indiscerniveis em termos e
tecnologia, os consumidores e revendedores escolherdo os produtos pela
forca dos atributos ndo-tecnolégicos. Na decisdo de compra vai pesar a sua
fidelidade a empresa que ndo s6 atendeu, mas ultrapassou suas
necessidades (BOGMANN, 2000, p. 32).

Para manter um bom cliente nos dias de hoje, com a alta competicao é
indispensavel o uso do pds venda nas empresas.

Uma das armas de diferenciacdo mais fortes hoje do mercado é o poés-
venda, que deve ser encarado com seriedade porque, cada vez mais, 0
servico € um elemento de fidelizacdo dos clientes e certamente os impede
de comparar seu servigco ao de outra empresa (SOBRINHO, 2012).

Segundo Campi (2012) é necessario implantar o pés venda de forma
que o consumidor sinta seguranca em adquirir um produto ou servico de
determinada empresa. As mesmas devem passar a ver a venda ndo apenas como
uma venda isolada, mas sim como um inicio de uma serie de outras vendas.

De acordo com Moreira (2001), mais importante que a venda, o
necessario € encantar o consumidor, tornando-o fiel a sua marca, produtos e
servigos, tendo como resultado a satisfagdo do cliente, aumentando assim a
possibilidade de recompra, impedindo que ele va até seu concorrente. E com essa
finalidade que as empresas estdo cada vez mais investindo no pos venda.

Entende-se que as empresas tém muito a ganhar ao trabalhar com o

pos venda. Fazendo a implementacdo e o0 uso correto desta ferramenta as
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organizacdes estdo um passo a frente de seus concorrentes, pois esta é uma
oportunidade de mercado que cresce a cada dia com o aumento da exigéncia dos
consumidores.

Conclusao

Pode-se concluir que manter um bom cliente atualmente s6 é possivel
com o aperfeicoamento do marketing aplicado. A qualidade dos produtos e servigos
prestados e o atendimento deixaram de ser diferenciais competitivos.

O cliente mais que buscar um produto ou servico, espera que a
empresa satisfaca as suas necessidades e desejos, a satisfacdo que o produto
proporciona nao esta diretamente ligada ao produto em si, mas aos servigos que o
acompanha durante e apés o ato da compra. Para a fidelizacdo dos mesmos as
empresas buscam uma nova forma de avaliar o grau de satisfacdo dos
consumidores e aprimoram seus produtos e servicos quando necessario.

Algumas empresas ainda possuem receio na implementacdo do pés
venda devido aos custos gerados, porém manter os clientes conquistados gera
menor custo do que atrair novos clientes, além de que o consumidor satisfeito
sempre retorna a sua empresa e tende a falar favoravelmente do produto ou servi¢co
adquirido.

Este estudo esclarece através de pesquisas bibliograficas que o
marketing de relacionamento (pés venda), além de confirmar a satisfacdo ou
insatisfacdo do cliente, também oferece uma linha de comunicacao viavel para a
fidelizagcdo do mesmo.
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