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Resumo

O trabalho propds-se a investigar a
importincia da manutengdo de clientes para a
sobrevivéncia de uma empresa no contexto
globalizado. Quais sdo as estratégias mais adequadas
para alcangar esse objetivo? Reconhecimento,
motivagao, inovacdo e modernidade sdos conceitos-
chave. O pés-venda é uma das ferramentas
indispensaveis nesse processo, tendo em vista a
necessidade continua de melhoria dos resultados
financeiros das empresas.

Abstract -

The work wanted to investigate the
importance of the maintenance of the clients for the
surviving of the enterprise in the globalized context.
What are the most suitable strategies to reach this
objective? Recognition, motivation, innovation and
modernity are key-concepts. The post sale is one of
the essential tools in this process, having in mind the
continuous necessity of improvement of the financial
results of the enterprises

Introducao

A escolha do presente trabalho sobre
qualidade de atendimento pés-venda vem de encontro
as novas exigéncias que o mundo globalizado impde.
E um tema atual, relacionado ao sucesso e i
sobrevivéncia das organizagdes.

Atualmente, com as mudangas rapidas que
ocorrem no mundo todo (em todos os aspectos), €
necessdrio que as empresas possuam um
relacionamento de qualidade com seus clientes,
buscando sempre estratégias eficazes para o processo
de satisfacéo e retencdo de clientes.

A globaliza¢do, a partir dos anos 90, vem
tomando propor¢des gigantescas, fazendo com que
as empresas reavaliem o atendimento junto ao cliente.

Muitos clientes tém a nitida sensagdo de serem
abandonados depois da venda. Percebem o vendedor
como alguém muito preocupado em conseguir o pedido
e que depois “some”, desaparece.

Reter clientes existentes em uma organizagio
ndo € exatamente o que vem se fazendo no dltimos
anos. Além disso, devemos ter em mente que a
manutengao e sua satisfacio estdo interligadas. Ainda
assim, se quiser permanecer no mercado, € necessério
fazer algo a mais do que apenas criar um cliente “com
um grande sorriso em seu rosto”.
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1. Breve Descri¢ao da Empresa

A Cooperativa Agropecudria em estudo (filial)
possui 440 associados que desempenham atividades
de comum interesse com a organizagio. Desenvolvem
atividades nos setores da agropecudria, industrial e
prestacao de servigos, englobando a produgio de
leite, suinocultura, avicultura e assisténcia técnica de
escritério e campo.

2. O Que ¢ Cooperativa Agropecudria?

As cooperativas de produgdo agropecudria
constituem, por seu democrdtico regulamento e
forma de funcionamento, empresas coletivas
camponesas, em que a produgdo, a produtividade,
os rendimentos agricolas, a tecnificacdo e o
bem estar-comum e social sdo seus objetivos
principais. O trabalho dos sécios nas cooperativas
determina sua participagdo nos rendimentos finais.

Os resultados da empresa sé sdo distri-
buidos depois de se fazer as deducies obrigatérias
para os fundos de reserva, investimento,
previdéncia social, educagéo e desenvolvimento
(ZAMBERLAN & FRONCHETI, 1992: 73-74).

As cooperativas desse segmento, além das
caracteristicas citadas anteriormente, prestam
assisténcia técnica em nivel de propriedade e passam
pelo fornecimento de insumos, recebimento da
produgdo, armazenagem, beneficiamento, comercia-
lizagdo e industrializagdo de produtos derivados do
setor agropecudrio.

3. Conceito de Politica de Empresa:
Refazer

Pardmetro ou orientacdo para a tomada

de decisdo; definicdo dos niveis de delegacdo,
Jaixas de valores e/ou quantidades limites e de
abrangéncias das agées para o consecucdo dos
desafios e objetivos (OLIVEIRA, 1998: 490).

Conjunto de objetivos que formam
determinado programa gerencial ou empresarial
e que condicionam a sua execugdo. Na empresa,
definem-se as diferentes responsabilidades e
autoridades conforme os niveis hierdrquicos,
constituindo sistemas de relacionamento e
comunicagdo. Serve de pardametro, padréo e
modelos para a tomada de decisdo gerencial.
Recebe nome de planejamento filosdfico, quando
emanados da diretoria ou presidéncia da empresa.
(SIMCSIK, 1992: 438).

4. Qualidade Total

O mundo estd passando por uma série de
mudangas: sociais, politicas, culturais, tecnolégicas
e, sobretudo, mentais. Tais mudancas influenciam
sobremaneira na permanéncia das empresas no
mercado no mundo todo.

Diante de todas essas mudancas, as
organizagOes humanas estéo buscando cada vez mais
a qualidade dos produtos e servigos prestados no
intuito de satisfazer as necessidades das pessoas na
face daterra, bem como superar constantemente suas
expectativas. Para que isso acontega, é necessario
muita qualidade.

Na concepgdo de Campos (1992), um
produto ou servico de qualidade € aquele que atende
perfeitamente, de forma confidvel, de forma acessivel,
de forma segura no tempo certo e no prazo certo, as
necessidades dos clientes.

O conceito de qualidade tem passado por
evolugdes conceituais drésticas nos dltimos anos.
Principalmente da década de 90 para c4, a qualidade
nas organizagdes tomou um rumo répido, abran gente,
incluindo: os acionistas, 0s empregados, fornecedores,
acomunidade, consumidores e vizinhos.

A qualidade deve ser entendida como uma



mudanca de cultura em que o ser humano possa
compreendé-la naturalmente e com livre arbitrio como
processo de aperfeicoamento e melhoria continua,
refletindo-se no éxito total de uma organizacao.

4.11SO 9000

O objetivo da ISO ¢é promover o
desenvolvimento de normas, testes e certificagio, com
intuito de encorajar o comércio de bens e servicos.

4.2 Normas das séries ISO 9000

E uma série de cinco normas internacionais
sobre o gerenciamento e a garantia da qualidade, que
compreende a ISO 9000, ISO 9001, ISO 9002,
ISO 9003 e ISO 9004.

O propdsito basico das normas da série para
aqualidade € reabilitar uma companhia e estabelecer
sistemnas de qualidade, manter a integridade do produto
e satisfazer o cliente.

Sendo assim, durante o processo de utilizagio
das normas, acompanhia ird desenvolver autodisciplina
interna ¢ maior compreensdo dos objetivos e
beneficios da gestdo da qualidade.

4.3 ISO 14000

A ISO 14000 para gerenciamento ambiental
¢ uma arma poderosa para as empresas respeitarem
as questdoes ambientais, uma forma de competigdo
maior na retencio e conquista de novas fatias de
mercado. N

O objetivo geral da ISO 14000 € fornecer
assisténcia para as organizagdes na implantagio ou
no aprimoramento de um Sistema de Gestdo
Ambiental (SGA). Ela € consistente com a meta de
“Desenvolvimento Sustentdvel” e € compativel com
diferentes estruturas culturais, sociais e
organizacionais.

Uma organizacdo cujo sistema de
gerenciamento incorporaum SGA tem uma estrutura
capaz de balancear e integrar interesses econdomicos
¢ ambientais. Além disso, pode alcangar significativa

vantagem competitiva.

5. Qualidade de Atendimento

A qualidade de atendimento € um desafio
constante para toda e qualquer organizacéio,
independente do ponto ou ramo em que atua, pois o
cliente se conquista € se mantém com base na
qualidade de atendimento.

Muitas organizacdes ndo possuem um bom
atendimento, porque as pessoas dentro delas nem
sempre estdo dispostas a colaborar com a dire¢do
na busca de um atendimento eficaz. Além disso, ha
ainda outros fatores como a falta de educagdo ou
altivez do funciondrio, que inibem a prestacao de um
servigo dentro de niveis aceitaveis. Ou seja, € dificil
exigir de um funciondrio um atendimento cordial e
educado se ele ndo possui conceitos minimos de boa
conduta, ou ainda, por uma questdo de altivez, ele
se sente rebaixado socialmente, quando atende um
cliente.

Portanto, os funciondrios de uma empresa
devem estar adequados ao nivel de relacionamento
que € exigido. E precisam usufruir de uma auto-estima
elevada que ndo seja influenciada por dificuldades de
relacionamento com os clientes consumidores e com
os demais colegas na organizacao.

O consumidor exigente ndo quer receber
apenas um bom atendimento, como outro qualquer;
ele quer e exige o melhor atendimento possivel.

Na atualidade, as organizacdes que nao se
preocupam com o atendimento podem ser
marginalizadas mais rapidamente que imaginam. Por
natureza, a qualidade de atendimento é um aspecto
subjetivo. O conceito de qualidade depende da
expectativa de quem recebe o servico de atendimento
e de quem oferta.

A medida que o mercado exige padrdes de
atendimento cada vez mais elevados, as exigéncias
em termos de qualidade emergem aceleradamente, e
os clientes sentem-se no direito de receber sempre o
melhor e mais eficiente servi¢o. Portanto, a melhoria
continua na qualidade de atendimento € faror de



competitividade essencial para a empresa enfrentar a
disputa direta dos seus produtos e servigos.
Para isso ¢ necessario definir os padrdes de

qualidade de atendimento. Além disso, precisa-se
monitorar freqiientemente para certificar-se que esta
no caminho certo.

TABELA 1 -0 QUE OS CLIENTES CONSIDERAM UM BOM ATENDIMENTO

Bapideznio atenOMICIIT oot tere o i g 62,08%
Cortesia ou relacionamento do atendente ..........ccccoovveeeerennenn, 50,25%
Preparo técnico e treinamento do atendente ............cccocceuenee. 29,19%
Armnbiente fisIcO dAlOIa 1...cccrsemaninrseansinsn Betnsimssasmpnesensssests 25.14%
Adequagido e variedade de produtos/servigos (mix) ............... 11,62%
Apresentac¢do pessoal do atendente ..........coceevveeveeiiiiicecnenne 09,96%
Fonte: (CIRCULO DOS PROFISSIONAIS DE VENDA, 1II, p-4)
6. Qualidade de Atendimento Pos-Venda vendedor lembrou de mim”. “Foi bom vocé ter ligado,

Na atualidade, aempresa que ndo investir num
bom sistema de pds-venda ficard mais suscetivel a
resultados negativos. O pds-venda nada mais € do
que um acompanhamento junto ao cliente apés a
realizacdo da venda.

Atualmente € utilizado por uma minoria de
empresas como uma estratégia importante na melhoria
de seus produtos e servigos prestados, no intuito de
aumentar suas receitas.

Investir tempo no poés-venda é uma idéia
criativa para assegurar-se que o cliente ficard mais
satisfeito com sua organizagio. Muitos vendedores
acreditam que sua missio se encerra com a emissdo
do pedido. Ao contrério disso, € nesse instante que o
profissional conquista definitivamente o cliente € 0
torna mais proximo e fiel. Encontrar tempo para
contatos telefénicos apds a venda para sentir o grau
de satisfacdo do cliente, sanar-lhes possiveis davidas,
antecipar-se a problemas, fazer favores profissionais,
pode ser um tempo muito bem empregado no que
tange a qualidade de atendimento pds-venda.

Demonstrar interesse ao cliente em todos 0s
momentos em que estivermos em contato, com
certeza, vamos ser bem percebidos, avaliados com
freqlientes expressdes de surpresa: “puxa”, “o

estava precisando muito falar”.

Ao utilizar as armas possiveis de pds-venda,
cria-se um elo de ligacdo tenaz que, por sua vez, se
reverterd em novas vendas e negdcios no futuro.

Lembre-se, o cliente quer se sentir satisfeito
com o produto ou servi¢o que a organizacdo lhe
prestou. Do contrério, reestude a politica de
atendimento, se nao o cliente muda de empresa.

6.1 Manutencio de clientes

Reter clientes existentes em uma organizagio
ndo € exatamente o que vem se fazendo nos tltimos
anos. Além disso, devemos ter em mente que a
manuten¢ao e sua satisfagdo estdo interligadas.

Uma organizagdo que se agarra de corpo e
alma aos clientes existentes, estara utilizando uma
estratégia comercial tangivel e aplicavel.

Quando se falaem manutenc¢io de clientes,
vem em mente o seguinte: isso € para o pessoal da
linha de frente ou para o pessoal de marketing da
empresa. Pelo contrério, todos, em todos os degraus
da hierarquia, devem pular rapidamente para o trem
daalegria, o que estd se provando, rapidamente, ser
aestratégia comercial na década de noventa.



FIGURA 1- MODELO “ CLIENTES PARA SEMPRE” - AS 12 ETAPAS
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Fonte: (FURLONG, 1994, p. 10)



A figura 1, apresenta um modelo de retengdo

de clientes. Para utilizar o modelo, comeg¢amos
definindo como alvo nossos melhores clientes,
trabalhando ao longe das 12 etapas, utilizando esse
grupo como centro de atengdo e, em seguida,
comegamos novamente com o segundo melhor grupo
de clientes, e assim sucessivamente.

6.2 Esqueceram de mim

Muitas vezes o que o vendedor faz depois da
venda pode ser tdo importante quanto faz antes e
durante uma negociag@o. Manter um relacionamento
permanente com clientes através de agdes de pos-
venda €, sem duvida, uma estratégia inteligente para
criar um forte elo de ligacdo entre cliente, vendedore
empresa.

Apresentam-se, a seguir, trés passos basicos
para o vendedor realizar com sucesso as acoes de
pds-venda:

1°) “Comprar” o pés-venda.

O vendedor precisa acreditar que o pos-
venda vai lhe trazer algum tipo de retorno. E
indispensével que ele encontre tempo para ligar aum
cliente, prestar alguma assisténcia técnica apés a
realizacdo da venda.

2°) Com quem fazer o pés-venda?

Talvez seja necessario selecionar entre todos
os clientes aqueles em quem necessita investir mais
tempo em pds-venda. Saibam escolher dentre todos
da “lista” aqueles que possuem condigdes para se
tornarem especiais num futuro préximo.

3°) Como fazer pés-venda?

Segundo Circulo dos Profissionais de Venda
( IIT'), ha seis pontos préticos de agdes de pds-
venda, baseados no que vendedores campedes vém
fazendo e conseguindo bons resultados.

a) Nao abandone o cliente apés o
fechamento.

b) Faca aquilo que os concorrentes nao
fazem pelos seus clientes.

¢) Certifique-se de que tudo estd
acontecendo conforme combinado.

d) Mantenha o cliente informado.

6.3 Como lidar com as reclamacdes

As reclamacdes feitas pelo cliente (sejam elas
frente a frente ou por telefone) quando encaradas
com naturalidade pelos funciondarios, é uma maneira
inteligente de mostrar a ele que nossa empresa esté
disposta a ouvi-lo e resolver seus problemas. Dessa
forma sentir-se-4 importante e terd formado uma
imagem positiva de nossa organizacao.

Na concepedo do Circulo dos Profissionais
de Venda (IV), culpar o cliente ndo € uma maneira
criativa para aumentarmos nossas vendas. Ao
contrério, estamos sujeitos a perder um maior niimero
deles.

Na concepgdo de Vavra (1993), lidar com
reclamacdes deve-se reconhecer e tratar nosso cliente
como ser humano, uma pessoa com sentimentos,
ansiedades e sistema nervoso.

Uma pesquisa realizada pelos correios em
1991 entrevistou 5.680 pessoas pedindo opinido
sobre o atendimento de modo geral. Vejam o que os
clientes pensam sobre as reclamagdes e como agem
nesta situacio.



TABELA 2 - RESULTADO DA PESQUISA SOBRE INSATISFACAO DE CLIENTES.

a)
b)
c)
d)
e)

Reclamam no balcio contra o atendende

f) Reclamam por escrito a empresa..............

g

NAOTECI AMAIN o i

Comentam em casa ou no trabalho...........

Fazem queixa verbal junto a geréncia......

Reclamamem voz altana fila ..................

Fonte: (CIRCULO DOS PROFISSIONAIS DE VENDA (1I), p. 4)

6.4 Manutencao de clientes: a chave para o
crescimento é o lucro

Vale apenadar atencdo especial aos clientes
que possuimos. A estratégia € conservar e direcionar
os esforgos aos clientes existentes na empresa.

E claro que possuir mais do que temos é uma
idéia revoluciondria e posterior. As empresas
atualmente langcam maos de grandes maquinas de
marketing voltadas para a captagdo de novos clientes,
dando pouca atengdo aos que ja estdo comela. Atrair

clientes ¢ bem mais dispendioso do que manté-los.

Receita perdida como resultado da desergao
de clientes € capaz de fazer um furo em qualquer
or¢gamento organizacional, conforme visto
anteriormente.

Existe um lado positivo no acompanhamento
cuidadoso de seus atuais clientes.

A reducdo da desercdo dos clientes, até
mesmo em apenas 5% ao ano, eleva os lucros em
até 85% em uma variedade de dreas da atividade
comercial.

TABELA 3-0 CUSTO DE CLIENTES PERDIDOS

CLIENTES PERDA DE RECEITA
PERDIDOS SE OS CLIENTES GASTAREM SE OS CLIENTES GASTAREM
POR DIA US$ 10 POR SEMANA US$ 100 POR SEMANA
1 US$  189.800 US$  1.898.000
5 US$  949.000 USS  9.490.000
10 US$ 1.898.000 USS 18.980.000

Fonte: (FURLONG, 1994: 13).



FIGURA 2 - A REDUCAO DAS DEFECCOES EM 5% AUMENTA OS LUCROS DE 25% A
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Fonte: (FURLONG, 1994, p. 5).

Segundo uma pesquisa realizada nos Estados
Unidos, hd as seguintes remuneragdes para lealdade
declientes: "

» Agénciade automdveis: US$ 140.000 de receita
durante a vida de um cliente.

» Supermercado: US$ 4.000 de receita anual por
cliente.

» Fabricante de eletrodoméstico: US$ 2.800 de
receita durante a vida do cliente.

O que se observa na figura 3, a seguir,
€ que, ao longo dos anos, a empresa aumenta seus
lucros por cliente.

Além disso, observa-se que na primeira coluna

rios

(conquista de um cliente), a empresa tem custos
operacionais e, portanto, sé serfio amenizados, caso
este cliente permaneca ao longo dos anos, quando
teremos lucros consideraveis. Os custos de conquistar
um novo cliente € muito mais dispendioso do que-
manter seus atuais clientes.

Os clientes que se mantiverem fiéis durante
varios anos estdo mais propensos a recomendar seu
estabelecimento a familia e aos amigos. E muito
provavel que os clientes atuais recebam com
entusiasmo suas ofertas de venda cruzada, do que os
clientes em potencial que nunca ouviram falar em sua
organizacao.



FIGURA 3 - LUCROS PROVENIENTES DOS CLIENTES NO DECORRER DO TEMPO
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6.5 Pesquisando as necessidades e desejos dos
clientes

Devemos sair e perguntar aos clientes o que
€ importante e 0 que eles desejam de nossa empresa.

Na maioria das vezes, o que € bom para a
empresa, pode nado ser para o cliente. Temos que
pensar no ponto de vista do cliente e ndo no da
empresa.

A idéia de que “a empresa sabe o que é

melhor para eles” ndo tem mais lugar nos dias de hoje.

A seguir, relacionam-se algumas dicas paraa
pesquisa de mercado, que € a fonte adequada para
obter-se informacdes junto ao cliente:

a) Utilize vérias técnicas de pesquisa:

Pode-se recorrer a pesquisas realizadas por
terceiros (pesquisas secundérias) ou até mesmo
criarmos as proprias pesquisas (pesquisas primarias).
Devemos tirar proveito de todos os caminhos de
pesquisas possiveis.

TABELA 4-EFICACIA DA TECNICA DE PESQUISA

TECNICA Percentagem | Classificacao Custo
mais eficaz da eficacia | (média anual US$)
Numeros 800 36 4,08 384.000
Grupos de estudo 25 3,89 91.000
Pesquisas: Mala direta / Telefone 36 3,75 145.000
Cartoes para comentarios 13 3,33 103.000
Pesquisas nos pontos de venda 11 3,59 83.000
Fonte: (FURLONG, 1994, p.51)
b) Comece de dentro para fora: empresa.

Inicie a pesquisa de dentro para fora, ou seja,
do cliente interno para o cliente extgrno e do mais
barato para o mais caro. Verifique os registros das
transagdes dos clientes. Observa-se que as fontes
internas, quando procuradas, podem fornecer até
90% dos dados necessarios.

¢) Faca os funcionarios bancarem os

detetives:

d) Observe o comportamento do cliente:

Que habitos e costumes eles possuem?

e) Apdie-se em dados precisos.

f) Utilize perguntas com vocabuldrio

empregado pelo préprio cliente.

g) Pesquise os clientes que se desligaram da

h) Pesquise os clientes:

Constantemente eles fazem comparagdes com
0s concorrentes.

i) Estimule o feedback com os clientes.

Nem sempre os clientes falam aquilo que
pensam.

J) Pesquise para conserva-los:

A tarefa n@o se limita a evitar a insatisfagio
de seus clientes, mas certificar-se de que ndo vao
procurar os servigos da concorréncia.

Para uma pesquisa de retencdo, o que importa
€ quanto os clientes toleram uma determinada fraqueza
organizacional.



Os clientes desenvolvem expectativas sobre
0 que sua organizagdo pode fazer por eles e comparam
tais expectativas com o que vocé na verdade lhes

FIGURA 4 - AREA DE TOLERANCIA

fornece. Uma diferenca muito grande entre a
expectativa e a realidade os levard a procurar
satisfacio em outro lugar.
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Fonte: (FURLONG, 1994, p. 63)

O nivel de servigos “desejado” € o servico
que seu cliente espera receber em suas transagdes
com a organizagdo, uma mistura daquilo que ele
acredita que “pode ser” e do que “deve ser”. O nivel
de servigo “adequado” € o que o cliente considera
aceitdvel.

6.6 Cliente interno na construcio do sucesso
de dentro para fora.

Os clientes internos “imediatos” precisam
depender uns dos outros, para que sejam capazes de
servir e reter os clientes externos ou “finais”. *“Todos
sdo clientes de alguém”.

FIGURA 5 - CONCEITO DE CLIENTE INTERNO

Clientes intemos

N

N Para o

S B P

cliente

— )

externo

Fonte: (FURLONG, 1994: 128)



Ao focalizar a retencdo de clientes, aempresa
necessita primeiramente iniciar o processo interna-
mente. O que os clientes externos véem na empresa é
essencialmente um reflexo do que os empregados
recebem da hierarquia superior e uns dos outros.

Aretengéo de clientes externos e internos esta
intima e reciprocamente alimentada.

6.7 Retencio de clientes através do contato

Os clientes gostam de saber que sua
organizacdo estd interessada em lhes falar,
principalmente os de alto poder aquisitivo. Deve-se
dar ateng¢do e dedicagdo sem esforcos, afimde que
o cliente se sinta uma pessoa importante e valorizada.

Diz um velho ditado: *“quem € visto, €
lembrado”.

a) Naio espere ser solicitado;

b) Utilize os sistemas que a organizagdo ja

domina;

¢) Aproveite o contato iniciado pelo cliente;

d) Antecipe necessidades como pretexto

para o contato,

e) Mantenha baixos os custos;

f) Nao demore a responder ao contato do

cliente;

g) Naio € necessdrio muito tempo para

manter contatos.

6.8 Empenho da equipe na retencio de clientes

Em algumas empresas, 0os empregados tomam
para si aresponsabilidade sobre qualquer problema
com o cliente de que venham a tomar conhecimento.

Ninguém foge a responsabilidade, mesmo que
seja apenas um comentario depreciativo ouvido por
acaso durante um jantar. O funciondrio preenche um
documento interno, descrevendo o problemae o que
serd necessario, naopinidodocliente, para resolvé-
lo. E claro que nem todos na organizacio saberio
resolver um determinado problema, mas irdo na busca

de solucdes junto a outros setores, a fim de dar
respostas concretas aos clientes.

A seguir, algumas recomendagdes de como

fazer com que os clientes internos aceitem que a
responsabilidade também € deles.

a) Deve-se informar aos clientes internos que
ndo podem passar a responsabilidade
adiante;

b) Nao deixar que os clientes internos se
prendam a descricao de tarefas;

¢) Ndo deixar que os clientes internos
acreditem que o dinheiro resolve tudo;

d) Lembre aos clientes internos que ninguém
€ melhor do que eles para tomar o pulso
docliente;

e) Amplie a responsabilidade.

Amplia aresponsabilidade torna a fatia mais

leve para todos e beneficia o cliente.

6.9 Ultilizacdo do incentivo ao empregado para
aretencio do cliente

Conforme Furlong (1994), nunca subestime
o poder do dinheiro e do reconhecimento para motivar
o empregado comum.

Cuide de seu pessoal; eles cuidardo do cliente
com satisfagdo. E por que ndo seria tdo importante
para o pessoal da retaguarda ver seus esforcos
recompensados como € para os orgulhosos da
vanguarda? Uma coisa € dizer: trabalhe duroe a
empresa ird bem. Mas, muito melhor é: se
trabalharem duro, aempresa ird bem e os funciondrios
também. Para o mesmo autor, recompensar o cliente
¢ tarefa de todos; recompensar aqueles que
recompensam o cliente € tarefa da administracao.

6.10 Adaptando sua estratégia de retencao de
clientes

a) Nao espere acertar da primeira vez.
Em algumas situagdes, mesmo com o melhor



planejamento, acabard tomando a decisio errada;
felizmente, existe vida depois do erro. A reputagio
da empresa junto ao cliente leva tempo para ser
construida.
b) Estabeleca certa flexibilidade organiza-
cional.

» Refaga aestrutura para adaptd-la ao cliente: na
maioria das vezes, o que parece funcionar melhor
para quem estd dentro da organizagdo, nio
funciona para quem estd fora dela.

» Digaadeus a linha de montagem: a abordagem
do tipo linha de montagem utilizada na maioria
das tarefas destréi qualquer criatividade que o
empregado possa ter.

» Naio guarde segredos: em muitas organizagoes, a
informacao significa poder, sendo liberada em
pequenas doses a pessoas selecionadas.

Esqueca as regras de vez em quando: a
maioria das pessoas se apoia em regras; elas dao uma
estrutura confortavel. E um hébito que precisa ser
rompido. Quebrar as regras € um mérito, desde que
contribua para o melhor atendimento ao cliente.

Conclusao -

O trabalho ora apresentado serve para refletir
a maneira como as organizacgdes desse segmento
atuam frente a qualidade de atendimento pds-venda.

As empresas precisam conscientizar-se cada
vez mais da necessidade de prestar um servigo pos-
venda com qualidade, a fim de garantir a manutengao
dos clientes atuais a longo prazo, buscando sempre a
melhoriae a inovacao.

Com a globalizacdo da economia, com o
mercado mais aberto, as empresas precisam trabalhar
e agir com competitividade, ter uma visdo global dos
negocios, conhecer e valorizar cada vez mais os
clientes que possui (cliente interno e cliente externo),
afimde evitar a exclusdo do sistema produtivo.

Alémdisso, que as idéias e sugestdes possam
servir de suporte e melhorias para o engrandecimento
da organizagao.
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