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O PAPEL DO P(')S-VErNDA NA FIDELIZACAO DOS CLIENTES NA
EMPRESA OTICA TAVARES, NO ANO DE 2017
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RESUMO:

O presente estudo teve como objetivo pesquisar o sistemna de marketing comercial pos-venda,
de forma a identificar se este processo realmente acontece e quais suas vantagens e desvanta-
gens na empresa Otica Tavares no ano de 2017, foi realizada uma pesquisa de campo, atraveés
do método qualitativo, visando uma analise de porqué e como os fendmenos ocorrem, biblio-
grafica onde foi possivel aprofundar o estudo sobre o fato em questdo, foram aplicados 10
{(dez) questionarios, contendo 10 (dez) perguntas fechadas e 1 (uma) aberta & clientes da dtica,
apresentando como hipdteses. que a empresa ndo préatica o relacionamento pds-venda. apenas
tem o foco no bom atendimento ao cliente no momento da compra, nfdo atentando para a ne-
cessidade de fidelizar o cliente ou sua opinido sobre o produto e a empresa, visando o melho-
ramento € renovagdo do servico, sem uma preocupacdo especifica no marketing de relaciona-
mento. Através deste estudo foi possivel perceber a importancia do pds-venda para o cresci-
mento das empresas, a necessidade que o mesmo tenha continuidade e ampliacdo para que
todos conheg¢am o valor do processo do pos-venda para a fidelizacio dos clientes.

Palavras-Chave: Empresa. Pés-venda. Satisfagéio. Clientes. Fidelizagéo.

ABSTRACT:

The objective of this study was to investigate the commercial marketing system in order to
identify if this process really happens and what its advantages and disadvantages in the com-
pany Optica Tavares in the year 2017, a field research was carried out through the method
qualitative study, aiming at an analysis of why and how phenomena occur, a bibliography
where it was possible to deepen the study on the fact in question, 10 (ten) questionnaires, con-
taining 10 (ten) closed questions and 1 (one) were optics, presenting as hypotheses, that the
company does not practice the after-sales relationship, only has the focus on good customer
service at the time of purchase, not paying attention to the need to retain the customer or their
opinion about the product and the company, aiming at the improvement and renewal of the
service, without a specific concern in relationship marketing. Through this study it was possi-
ble to perceive the importance of after-sales for the growth of companies, the need for it to
continue and expand so that everyone knows the value of the after-sales process for customer
loyalty.
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INTRODUCAO

O processo de compra ¢ venda € uma pratica existente desde o surgimento da civiliza-
¢io. Mesmo que de forma bastante rudimentar ou simples, o homem realizou uma espécie de
coméreio, até mesmo as trocas de produtos, sendo que apds a venda ou troca, procuravam uns
aos outros para saber a satisfacdio com o produto adquirido. Ao longo dos anos os meios de
comercializar foram se modificando e adaptando as necessidades evolutivas da sociedade,
surgimento da moeda, importacdo ¢ exportacio de produtos, desenvolvimento de industrias ¢
empresas de grande e pequeno porte, entre varias outras mudangas no comércio. Fato € que, o
interesse sempre foi vender o item produzido, porém uma estratégia que fideliza o cliente é o
pos-venda dentre outras varias ferramentas Uteis a este objetivo. Tais como o investimento
em tecnologias, méo de obra especializada, marketing de relacionamento pds-venda.

O estudo foi realizado na empresa Otica Tavares, que estd localizada na rua Astolfo
Moreira, n® 308, no centro da cidade de Jodo Pinheiro — Minas Gerais. Jodo Pinheiro, esta
localizada no noroeste de Minas Gerais, estando a 405 km de Belo Horizonte, capital do esta-
do, e a 335 km de Brasilia, capital do pais, (considerando as vias de acesso mais rapidos). O
ultimo senso do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE, realizado em 2016, esti-
ma que a populacdo Pinheirense no periodo do senso era de media 48.472 habitantes. A eco-
nomia do municipio ¢ oriunda basicamente do agronegdceio, com destaque para a produgio de
gado leiteiro e de corte, agroflorestal e produgdo de agucar alcool.

A empresa Otica Tavares iniciou suas atividades em 1° de fevereiro de 1998, constitu-
ida por dois sécios, José Bernardino Filho e Kelly Alves de Oliveira.

A Otica Tavares iniciou-se no mercado focando no crescimento futuro, comegaram
com uma simples empresa, poucas mercadorias, trabalhando com o essencial para atender a
demanda. Com o passar dos anos a empresa foi crescendo e ganhando seu espago visual ocu-
lar, percebeu-se o crescimento da demanda com boa administracdo, preocupa-se com a capa-
citagdo de seus colaboradores, para um atendimento diferenciado, pesquisa o que € mais pedi-
do pelos clientes, organizando assim seu estoque e hoje é uma empresa bem conceituada em
todo o municipio de Jodo Pinheiro.

O presente estudo tem o objetivo de pesquisar o sistema de marketing comercial pos-

venda, de forma a identificar como se da este processo e quais suas vantagens ¢ desvantagens.

O marketing de relacionamento ¢ um conceito surgide na década de 1990
como uma evolugdo de marketing direto e da data base marketing, motivado



por pesquisas que indicavam que conquistar um novo cliente custava, em
média, cinco vezes mais que reter um cliente (DIAS, 2013, p.6)

Para Dias, o marketing de relacionamento pés-venda, visa contribuir para que as em-
presas considerem as vantagens de manter clientes e a fidelizacio dos mesmos, reduzindo
custos em conquistar novos clientes, neste sentido, o pds-venda é uma forma lucrativa de sa-
tisfagdo do cliente.

Atualmente as organizagdes empresariais que visam se manter no mercado globaliza-
do, devem buscar novos formatos de gerir, de modo a estar em condigdes de competicio de
mercado. Os clientes contemporancos ndo buscam o melhor trabalho da regidio, ou a melhor
loja da cidade, mas, procuram uma nova empresa, competente no trabalho que oferece, por
meio da qual se identifiquem e se reconhecam nela, tendo o prazer na compra, se sentindo
vontade para partilhar aos familiares e indicar 4 amigos, se realizando, sabendo que a empresa

se preocupou com sua satisfagdo pessoal.

Os servigos de pds-venda permitem as organizacfes uma receita mais estivel
que venda de produtos primérios, trazendo um retorno de informagfo de de-
sempenho, além de contribuir para a fidelizagfio do cliente e para a reputagio
da empresa junto a potenciais compradores (ANDREIS, 2014. p. 674).

De acordo com o autor citado acima, o sistema de pds-venda funciona como uma es-
pécie de feedback do desempenho da empresa. O retorno dos compradores vem acompanhado
de informagdes Gteis ao desenvolvimento da empresa, tanto na qualidade dos produtos, quanto
na qualidade do atendimento, e, partindo deste feedback a empresa se adapta para melhorar,
de modo a satisfazer o cliente e torna-lo fiel 4 empresa.

O estudo justifica-se inicialmente por um interesse pessoal em certificar se o sistema
pds-venda atrai de fato o cliente, se a satisfacdo pessoal do cliente implica nos lucros da em-
presa e se a fidelizag@o do cliente faz com que a mesma cresca e se mantenha no mercado de
trabalho, analisando o mercado e o relacionamento com o cliente.

No ambito académico o estudo significa mais um referencial sobre o tema, sendo 1util a
demais pesquisadores como fonte de pesquisa.

No campo social o estudo justifica-se em propor aos comerciantes ¢ empresérios um
novo modo de potencializar as vendas e consequentemente os lucros, considerando e valori-
zando a satisfagdo do cliente antes durante e apds a compra.

Partindo do pressuposto que um novo conhecimento s € adquirido mediante a pro-
olematizacéo dos fendmenos, aqui as descobertas sdo movidas por davidas, e as perguntas que

“ortelam este estudo sdo respectivamente: como a empresa pesquisada lida com o cliente apds
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a compra? Quais as vantagens do pés-venda para a empresa? O sistema pés-venda ¢ lucrati-
vo? O pos-venda tem relagio com a satisfagdo do cliente?

O estudo tem como objetivo geral analisar até que ponto a empresa pesquisada man-
tém o relacionamento com o cliente, verificando a interferéncia que isto tem para a empresa.

Os objetivos especificos desta pesquisa baselam-se em analisar as possiveis vantagens
para a empresa ao adotar o sistema pés-venda. Verificar se o sistema pds-venda representa
lucratividade para a empresa. Investigar se o marketing pos-venda se associa a satisfacio do
cliente.

Com base no conhecimento prévio acerca da empresa pesquisada, em hipétese, pode-
se dizer que a empresa ainda ndo pratica o relacionamento pés-venda, apenas foca no bom
atendimento ao cliente no momento da compra, ndo atentando para a necessidade de fidelizar
o cliente ou sua opinido sobre o produto ¢ a empresa, visando o melhoramento e renovagio do
servigo, sem uma preocupacio especifica no marketing de relacionamento.

Para a empresa as vantagens ao adotar o sistema de relacionamento apds a venda sfio
multiplas, pois se mostra como um mecanismo eficaz para aquisigio de dados e informagdes
sobre os clientes, assim pode-se acompanhar o desempenho dos servigos e produtos ofereci-
dos. Tais informagdes servem de plataforma para a empresa se adequar de modo a atender e
alcancar seu principal objetivo, o lucro.

O pos-venda gera lucratividade relevante para a empresa, visto que os gastos em tornar
um cliente fiel sdo mais econdmicos que conquistar outro, o sistema também propde uma res-
posta sobre 0s produtos e servigos que oferecem aos clientes, o que é muito vélido para reali-
zaglo de mudangas e na fidelizagdo dos clientes.

O sistema de marketing se associa a satisfagio do cliente, pois demonstra o interesse
do mesmo, uma atitude simples como, o envio de mensagem ou realizar uma ligagdo ao clien-
te verificando se este esta satisfeito pela aquisi¢io do produto influéncia no retorno e posteri-
ormente se torne um consumidor em potencial dos produtos da empresa.

A metodologia utilizada para realizago desta foi a pesquisa em campo qualitativa e
bibliografica, que para Santos (2002, p. 29), ¢ um “conjunto de materiais escritos/gravados,
mecdnica ou eletronicamente, que contém informagdes jé elaboradas e publicadas por outros
autores”,

A pesquisa de campo, foi realizada visando uma andlise de porqué e como os fendme-
=08 ocorrem. identificar como o cliente se sente apds a compra, como se da este relaciona-

menio entre empresa € cliente, bem como vantagens e desvantagens deste tipo de marketing.
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Os dados foram coletados através de questionarios mistos, aplicados a dez clientes da
empresa pesquisada, sendo os mesmos escolhidos de forma aleatéria. Os questiondrios foram
compostos por 11 (onze) perguntas, sendo 10 (dez) questdes fechadas e 1 (uma) aberta, entre-
gues aos clientes e recolhidos pelo pesquisador.

Apos coletados, os dados foram organizados em graficos para a anélise e comparacio

com dados teéricos da pesquisa bibliografica.

MARKETING

Em uma definico restrita e simples, marketing pode ser compreendido como o con-
Junto de metodologias e técnicas voltadas para o desenvolvimento das vendas, que atendem
no minimo quatro requisitos; prego, distribuigio, comunicagdo e produto, sendo compreendi-
do como a politica empresarial, na qual o processo de vendas se desenvolvem de forma pre-

dominante.

O conceito de marketing pode ser entendido como a funcdo empresarial que
cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva e dura-
doura para a empresa, por meio da gestio estratégica das caridveis controla-
veis de marketing: preduto, prego, ponto e promogéc (DIAS, 2003, p.9).
Dias esclarece que a caracteristica bésica do marketing possibilitar que as organiza-
¢Oes conhecam o grupo de individuos (clientes), que desejam atingir bem como suas necessi-
dades, visando o desenvolvimento de um plano de agdo de mercado para conquistar e manter
estes clientes.
No entanto, autores como Kotler (2000) e Stecca e Avila (2015), afirmam que o mar-
keting ndo se resume a uma ferramenta facilitadora do desenvolvimento de vendas e aquisi¢io
de lucros, mas, se configura como um processo social, por meio do qual a sociedade adquire

produtos e servicos necessarios, por meio da oferta e procura destes recursos.

Marketing € um processo social, com o desenvolvimento, a oferta e a livre
negociagdo, as pessoas adquirem os produtos ou Servigos que necessitam.
Muitas vezes, a fungdo do marketing € confundida com vender produtos, no
entanto, precisamos entender que as vendas fazem parte do marketing, mas o
objetivo principal, [...] é conhecer e entender tio bem o cliente, fazendo com
que o produto ou servigo se adeque a ele e se venda naturalmente (STECCA
e AVILA, 2015, p.16).

Os autores enfatizam que as vendas é um fator indiscutivel e indissocidvel do marke-

Nz, no entanto, suas fungdes nio podem estar restritas as vendas de produtos, mas, busca-se
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um equilibrio. O status de marketing ideal ¢ quando existe o estabelecimento de um objetivo
principal que priorize o cliente ¢ suas necessidades, de modo que, os produtos oferecidos se-
Jam capazes de suprir as necessidades do individuo, se tornando indispensével a ele, tornando
a venda uma natural consequéncia da preocupacio da organizagdo com as necessidades do
cliente.

Ainda sobre a definigfo e fungdo do marketing, Shimoyama, destaca;

Marketing € uma via de duas maos entre o0 mercado e as organizacdes, em
que estas buscam no mercado informagdes sobre seus desejos e necessida-
des, recebendo como retorno, nesta primeira fase, as informagdes. Como
passo seguinte, as organizagdes passam a oferecer ao mercado os produtos e
servicos de acordo com os desejos e necessidades dos clientes, tendo como
retorno recursos financeiros e clientes satisfeitos. (SHIMOYAMA, 2002,

p-2)

O autor considera o marketing como uma via de mio dupla entre o consumidor e a or-
ganizacdo comercial, processo que ocorre em dois passos. No primeiro, ambas as partes pro-
curam no mercado dados referentes a suas intengdes, desejos e necessidades, ou seja, ha uma
espécie de pesquisa no mercado, tanto por parte de consumidores, quanto por parte dos co-
mércios vendedores, cada qual com suas inten¢des. O consumidor pesquisa por produtos ou
servigos que atendam seus desejos ¢ necessidades, enquanto as organizac@es coletam infor-
magdes sobre o que o consumidor precisa. De posse destas informagBes, acontece o segundo
passo do processo. agora, as organizag¢des vendedoras oferecem no mercado os produtos e
servigos que atenda as necessidades da clientela, o resultado final deste processo, é, segundo
Shimoyama (2002), clientes satisfeitos e retorno financeiro nas empresas ofertantes do servi-
¢o.

Dadas as defini¢des de marketing, é necessario especificar o que este estudo ird abor-
dar. Isto porque existem diferentes fungdes dentro do marketing, com diferentes fins de atua-
¢Oes e objetivos. De acordo com Stecca ¢ Avila (2015), estas sio as fun¢des mais comuns do
marketing nas organizagdes:

e Delineamento de mercado;
¢ Motivagio de compra;

e Ajustamento de produto;

o Distribuicfo fisica;

¢ Comunica¢io:

e Transagfo e pds-transagéo, ou, relacionamento pos-venda.
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Todas as funcdes mencionadas tém contribuido de forma singular para o desenvolvi-
mento da empresa. No entanto, este trabalho tem o objetivo de analisar as necessidades do

trabalho de pos-venda como um requisito importante para a fidelizagio do cliente da Empresa

Otica Tavares.
O marketing pos-vendas

Conforme disposto anteriormente, o marketing € constituido de diversas areas, cada
uma com objetivos especificos, ¢ que se desenvolvem na empresa mediante a necessidade do
publico alvo. O marketing voltado para o relacionamento pds-venda foi ignorado por longos
anos no Brasil, isto, porque as empresas mantinham o foco e preocupagfo voltados aos planos
de agdes que antecedem a venda e durante a venda. No entanto, nos Ultimos anos, os servigos
de marketing das empresas tém-se preocupado em desenvolver programas de relacionamento
com o cliente apds a aquisicio do produto (RIBEIRO, 2015, p. 5).

A venda é facilmente definida como a transagfo que ocorre no instante da compra,
com caracteristicas bésicas de desconto, garantias, oferta de crédito, negociagdes de parcela-
mento, entre outros.

Quanto ao pds-venda, Stecca e Avila o caracterizam como:

A pds-venda nada mais ¢ do que o relacionamento mantido apds a venda, es-
sa fun¢do tem uma grande importdncia para as organizacdes, por algum tem-
po pode-se perceber que o processo de marketing era finalizado com a fun-
¢do da transacio, o momento da venda especifica. Entretanto, hoje sabemos
que manter um relacionamento com os clientes mesmo apds a compra € fun-
damental, pois além de trazer satisfagio a eles, pode fazer com que eles vol-
tem a repetir a compra, desenvolvendo. assim, uma relagdo de fidelizacdo
(STECCA e AVILA, 2015, p.29).

Apesar de ser uma drea que apenas recentemente tem recebido atengdo dos setores de
marketing no Brasil, os autores descrevem o pos-venda como o relacionamento empresa —
cliente, que s¢ da apos a realizagfo da venda do produto ou servigo, enfatizam também, que
esta funcio do marketing ¢ de fundamental importancia para as organizacdes, uma vez que
favorece a fidelizacfio do cliente, podendo gerar lucros além dos obtidos com a venda.

Levitt, compara o relacionamento de venda e pos-venda com o namoro ¢ casamento:

O relacionamento entre vendedor e comprador raramente termina quando
uma venda € realizada. Esse relacionamento vai sendo intensificado cada vez
mais apds a venda ter sido efetuada e auxilia na decisdo de escolha do com-
prador por ocasido de sua proxima aquisi¢ido. A venda, entfo, meramente



14

consuma 0 namoro e assinala o ponto em que o casamento ¢ iniciado. A qua-
lidade dessa unifio ird depender de como o vendedor serd capaz de adminis-
trar o relacionamento. A qualidade do casamento ird determinar se havera
continuidade ou expansio de negdeios ou entdo problemas e divércio. Em
alguns casos o divércio é impossivel, por exemplo, durante a execugdo de
um grande projeto de construgio ou instalagdo. Se a permanéncia desses ca-
samentos se tornar problematica, a reputacdo do vendedor estara sendo pre-
judicada (LEVITT, 1994, p.41),

E evidente que a primeira relagio de compra e venda entre organizacdo e consumidor
¢ ponto de inicio de uma relagéo que pode ser continua, é a oportunidade que a instituiciio tem
de fidelizar o cliente. Quando o individuo procura por qualquer produto, possivelmente neces-
sitara dele novamente, e, ¢ melhor (para a empresa fornecedora) que ele volte ao mesmo local
em que o adquiriu da primeira vez, que procure uma concorrente em busca do mesmo produ-
to.

O pds-venda ndo ¢ tdo somente uma assessoria de atendimento prestada ao consumi-
dor, mas, se¢ constitui como uma continuaco da compra ou servi¢o adquirido, sendo o relaci-

onamento pos-venda tio importante quanto o proprio produto, é o que salienta Takeuchi;

Com frequéncia a qualidade do servico pés-venda ao cliente é tio importante
quanto a qualidade do préprio produto. E claro que mesmo um excelente
servico ao cliente raramente sera capaz de compensar um produto fraco. Po-
rém, um fraco servi¢o pode rapidamente eliminar todas as vantagens associ-
adas com o fornecimento de um produto de qualidade superior (TAKEU-
CHI, 2001, p. 151).

O que o autor enfatiza ¢ que um servigo pds-venda de qualidade sobrepde problemas
graves que colocam em risco a credibilidade da empresa, questdes como; mau funcionamento,
produtos violados ou quebrados, prazos de validade vencidos, garantias, entre outros, podem
ser resolvidos através do relacionamento pos-transagio, que a partir dai, busca meios de re-
solver tais problemas de forma que a organizacéo ndo seja denegrida por cliente insatisfeito e
que estes retornem em busca do mesmo ou de outro produto ou servigos.

Outra questéio que faz necessdria a relagio apés a venda do produto, é o feedback que

a empresa tem em retorno decorrente deste relacionamento.

Uma das indicagdes mais exatas de um relacionamento ruim ou em decadén-
cia ¢ a auséncia de queixas do cliente. Ninguém jamais fica tdo satisfeito, es-
pecialmente durante um longo periodo de terapo. O cliente provavelmente
ndo estaria sendo franco, ou entfio nfo estaria sendo contatado; ou possivel-
mente as duas situagdes. A auséneia de franqueza reflete declinio de confi-
angca e deterioragio do relacionamento. Aspectos negativos vo se acumu-
lando. A comunicagéo prejudicada ¢ a0 mesmo tempo sintoma e causa de
problemas. Quando finalmente ocorre a erupgio, geralmente ja € tarde de-
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mais ou entéo toma-se muito dispendiosa a sua correcio. (LEVITT,1994,
p.49).

Vavra corrobora;

Foi determinado que mais de 90% dos clientes insatisfeitos nio fardo esfor-
¢os para fazer reclamagdes; eles simplesmente passam a fazer negdcios com
um concorrente. Mas ¢les manifestam sua insatisfag@o junto a outros clientes
potenciais. Dessa forma, perder um cliente insatisfeito pode ser mais preju-
dicial do que parece; um cliente magoado pode transmitir suas queixas a ou-
tros nove clientes atuais ou potenciais, multiplicando por nove o grau de in-
satisfagfo. (VAVRA, 1993, p. 250).

E apresentado pelos autores diversas questdes sobre o relacionamento entre empresa e
cliente. A primeira refere-se a decadéncia deste relacionamento, a incapacidade de comunica-
¢do entre as partes. Sabe-se que todo relacionamento ¢ estabelecido por meio da comunicacio,
¢ se as partes ndo se comunicam ¢ sinal que a relagfo estd deteriorada. Um sinal de comunica-
¢40, que pode ser aproveitado positivamente pela empresa € a queixa, ao saber dos problemas
¢ defeitos em servigos ou produtos, a organizagio podera resolvé-los, se o cliente nio se posi-
ciona positivamente ou até mesmo negativamente é fungfio da empresa contatar este cliente
através da relagfio apds a venda. Se por um lado o cliente satisfeito gera uma divulgacso posi-
tiva. o cliente insatisfeito faz uma divulgago negativa, contaminando outros potencias clien-
tes.

Ainda segundo Levitt (1994), acimulo de problemas e auséncia de feedback gera uma
“bola de neve”, com acumulo de defeitos que podem prejudicar a credibilidade da organiza-
¢do, o desempenho financeiro e, consequentemente, a instituigiio podera entrar em colapso,

com dificil recuperacio.
Os beneficios do pos-venda

A satisfagdo de um cliente com o produto néio esta associada tio somente com o pro-
duto, mas, ao conjunto de beneficios, servicos e facilidades que estdo inclusos nele, mesmo
que indiretamente. O pds-venda tem a responsabilidade de garantir esta satisfacfio, bem como
a fidelizag#o e o trabalho de propaganda, através da divﬁlgagﬁo que o cliente faz da empresa e
do produto a compradores em potencial. O objetivo central do marketing de relacionamento
pos-venda € assegurar que o comprador vai alcangar proveito satisfatorio por sua aquisicio,

percebendo os beneficios que o produto comprado lhe forneceu e foi compativel com o valor
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pago por ele, voltando a adquirir o mesmo ou outros produtos e servicos pela mesma organi-
zacdo (RIGO., s/d, p.2).

Clientes fiéis oferecem menos risco de desvincular-se da organizagfo, ¢ aceitam sem
grande resisténcia os servigos oferecidos se estes atendem suas necessidades. Logo, fica evi-
dente que o objetivo do pds-venda € a satisfagdo plena do cliente, a fidelizagdo, neste caso, ¢
apenas uma consequéncia de sua satisfagfio.

De acordo com Ayres (2016) séio seis os beneficios do marketing de relacionamento
pas-venda. Os mesmos estdo descritos abaixo:

1° A retenciio de clientes é mais barata que a conquista de novos clientes. O espe-
cialista e consultor de marketing, Philip Kotler, afirma que o gasto pode ser de até 5 vezes
mais. Isto porque as organizagdes gastam mais na captacdo de novos clientes, ¢ ndo € um gas-
to de ordem financeira apenas, mas de tempo ¢ de pessoal. Os investimentos voltam-se para
propaganda, material grafico, horas extras, novas contratagdes entre outros, ja reter o cliente,
tem-se apenas uma espécie de manutengfo, que embora possua gastos, sdo bastante reduzidos.

2° Indicac¢des e novos negocios. A possibilidade do consumidor em falar com outras
pessoas sobre seu sentimento em relagio ao produto ou servigo adquirido € muito grande. Se
este sentimento for positivo e o cliente estiver satisfeito, ele realizara uma espécie de propa-
ganda gratuita da empresa, indicando novos clientes que também serfo fidelizados através do
sistema pos-vendas, assim possibilitando novos negocios, acordos e consequentemente, lucros
para a empresa.

3° Fidelizac¢io. J4 mencionado aqui, o cliente fiel, esta envolvido pela empresa, man-
tendo desta forma um consumo frequente. A fidelizacfo, ¢ uma ferramenta que reflete o su-
cesso da organizagio, pois permite a andlise do feedback da qualidade em servigos e produtos
oferecidos.

4° Upsells sem custo de aquisicfio. Upsell € um termo referente ao oferecimento de
produtos e servigos de apoio depois que um primeiro é comprado, a assisténcia técnica ofere-
cida pela empresa de eletrodomésticos ao cliente, depois que este adquire uma TV ¢é exemplo
do Upsell. Nao é um adicional gratuito do primeiro servigo, mas um complemento do primei-
ro produto adquirido que também ¢ pago, gerando mais lucros para a empresa e aproveitando
mais do potencial de compra do cliente. Quando o relacionamento pds-venda ¢ exercido e o
cliente torna-se fiel o Upsell é potencializado, pois jd € existente uma relagdo de confianca
entre empresa e comprador, o individuo ja confiou no processo de compra antes e agora estd
suscetivel 4 aquisicdo de novo produto oferecido pela empresa.

5° Vantagem competitiva. Neste sentido Barney considera:
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Diz-se que uma empresa tem uma vantagem competitiva sustentivel quando
ela estd implementando uma estratégia de criagéo de valor que nfio estd sen-
do implementada simultaneamente por nenhum concorrente atual ou poter-
cial ¢ quando essas outras empresas estio sendo impossibilitadas de repro-
duzir os beneficios dessa estratégia. (BARNEY, 1991, p. 102).

Vantagem ¢ quando a empresa desenvolve uma estratégia de agdio de mercado que as
concorrentes ndo tém condi¢des de implementar ou de reproduzir.

Atualmente o cliente tem iniimeras opgdes de locais de venda onde pode Conseguir o
produto desejado, conseguir que este cliente permaneca adquirindo os produtos da mesma
organizacdo ¢ um diferencial na vantagem competitiva. Com base na definiciio de vantagem,
descrita pelo autor, afirma-se que o pds-venda propicia o conhecimento das urgéncias e obje-
tivos dos clientes, assim os assistindo em suas necessidades, estabelecendo uma melhor con-
di¢do de competir com as concorréncias do mercado.

6° Potencializaciio dos lucros. A ultima, ndo menos importante, vantagem do pds-
venda apontada por Ayres (2016), ¢ talvez, a principal delas. Todos os caminhos abertos pelo

relacionamento pos-vendas tém um (nico objetivo: os lucros.

Estratégias do servico de pés-venda

O SEBRAESP (2006), afirma que o pds-venda ¢ realizado mais comumente por meio
do telemarketing. Por meio deste servigo a empresa recolhe informagdes do produto ou servi-
¢o vendido, também os lagos de relacionamento entre as partes da compra e venda sdo forta-
lecidos, induzindo o retorno do cliente.

O telemarketing ¢ a porta de entrada da empresa para conhecer ¢ manter contato com
seus clientes, podendo além de verificar o desempenho do produto, divulgar beneficios e ofe-
recer demais produtos e vantagens, fortalecendo assim a possibilidade de se estabelecer no
mercado ¢ competir, Rosa (2004). Ainda para esta mesma autora, as pontes fortes do telemar-
keting na ac@o apds a compra sdo respectivamente:

© Mensurabilidade: a satisfacdo do cliente com o produto ou servigo adquirido pode
ser mensurada, ou seja, medida por meio da distingdo de pontos positivos e negativos.

* Capacidade de teste: ¢ possibilitado através do telemarketing uma espécic de teste de
informagdes, podendo se inteirar sobre diferentes casos como: visitas a organizag8o e

frequéncia de compras dos clientes, bem como as necessidades momentineas destes.
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* Seletividade: a personalizacio da comunicagio pds-venda por meio do telemarketing,
possibilita detalhamento de dados do cliente a cada novo contato. Com posse destes
dados a empresa pode selecionar e personalizar o atendimento ao cliente conforme su-
as caracteristicas e personalidade.

¢ Flexibilidade: o atendimento pode ser flexivel, se adaptando de acordo com as neces-
sidades da empresa e do cliente.

O servigo de telemarketing pds-venda deve ser realizado, segundo a SEBRASP
(2006). com um planejamento prévio. A empresa escolhe os clientes que serdo atendidos no
periodo estipulado e entra em contato com eles por telefone. As perguntas destinadas aos cli-
entes devem obedecer um script elaborado com antecedéncia, de acordo com os objetivos da
empresa, os resultados deste contado sdo analisados pela organizacio e um plano de agio é
montado para atender as necessidades constatadas.

Indubitavelmente o telemarketing desenvolve uma importante fungiio na retenciio de
clientes e aumento dos lucros, no entanto, a importancia do relacionamento apés a venda deve

ultrapassar os limites da ligacdo telefénica.

A verdadeira importancia do pds-venda esta na sua utilizagio para manter-se
um estreito contato com os clientes a fim de avaliar a sua satisfagfo. reco-
nhecer sua importéncia para a empresa e também assimilar suas necessida-
des para o aperfeicoamento do produto ou servico. Ademais, o cliente tam-
bém quer ser lembrado em outras ocasides, tornando-se interessante também
a realizagio do pos-venda como instrumento para a divulgagdo de novos
produtos e promogdes além de meio de contato em datas comemorativas.
{JANNER, 2009,15).

Janner (2009) enfatiza que o pds-venda deve ter preocupagio voltada para além do re-
torno lucrativo, transparecendo a preocupagdo real com o individuo ¢ o aproveitamento que
este teve com o investimento no produto. Os contatos nfo devem ser realizados apenas para
oferta de servigos e produtos, mas, uma ligagdo no dia do aniversério ¢ datas comemorativas
(natal, dia das mies, entre outros), convite para coquetéis e workshops da organizaco, fazem
com que o cliente se sinta importante e satisfeito, lucros se tornam entdo, apenas resultados

deste valor investido no cliente.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Este estudo teve como objetivo apresentar e discutir os resultados da pesquisa de cam-

po, a qual foi realizada com clientes da empresa Otica Tavares, que estd localizada na rua
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Astolfo Moreira, n® 308, no centro da cidade de Jodo Pinheiro — Minas Gerais, sobre a im-
plantagdo do procedimento de Pds-venda, bem como verificar a satisfacio do cliente, a fim de
realizar melhorias na referida empresa, com o intuito de ter a fidelizagio dos mesmos.

Os questionarios contendo 11 (onze) questdes, sendo 10(dez) fechadas e 01 (uma)
questdo aberta foram aplicados a clientes do respectivo estabelecimento. Os resultados foram
representados por grificos e em seguida discutidos para uma melhor compreensio.

No inicio, buscou-se conhecer um pouco de cada entrevistado coletando alguns dados
pessoais dos mesmos. Foi perguntado seu sexo. Verificou-se que a maioria dos entrevistados
¢ do sexo feminino, porém isso ndo quer dizer que na empresa Otica Tavares, o piblico mais
atendido seja em maior parte feminino, pois a quantidade entre masculino e feminino se equi-
libra sendo quase a mesma porcentagem, porém essa porcentagem se refere apenas as pessoas
entrevistadas.

Esses numeros estdo respectivamente demonstrados no grafico abaixo com as devidas

discussdes para melhor compreensio de todos.

GRAFICO 01- Sexo dos Entrevistados

SEXO

40% \ = MASCULINO

] z FEMININO

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

No gréfico acima foi confirmado que 40% dos entrevistados sdo do sexo masculino e
60% sdo do sexo feminino. Apesar de que a porcentagem do grupo feminino ser maior, perce-
be-se que a empresa também atende muitos homens, pois hoje os servicos de ética siio muito
procurados, porque as pessoas desde crianca ja t8m necessidade de usar oculos ¢ a empresa
Otica Tavares busca realizar um atendimento de qualidade.

Quanto a idade dos entrevistados, percebeu-se que varia muito, pois a empresa é com-

promissada ao atendimento a todas as idades.
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GRAFICO 02 - Idade dos entrevistados

= 20 3 30 anos
= 31 a 40 anos
:41 a 50 anos
2 51 a 100 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

De acordo com o grafico acima, 30% das pessoas entrevistadas possuem de 20 a 30

anos de idade, 30% tem de 31 a 40 anos, 30% de 41 a 50 anos ¢ apenas 10% de 51 a
100 anos de idade.

Percebe-se uma quantidade expressiva de clientes at€ os 50 anos, pois as pessoas co-
megam a usar oculos de grau e de sol desde muito cedo, pois apenas 1% dos entrevistados
possui mais de 51 anos. Por tudo isso € muito importante que a empresa esteja acompanhando
o cliente no pés-venda, pois percebe-se que hd uma demanda muito grande e a fidelizag¢do do
cliente é muito importante para o desenvolvimento da empresa.

No que diz respeito a escolaridade o grafico a seguir demonstra que dos entrevistados,
a maioria possul ensino superior. Isso quer dizer que a maioria das pessoas estdo se preocu-
pando sempre mais com sua formagdo em um ensino superior, pois o mercado de trabalho

esta a cada dia mais exigente.

GRAFICO 03 — Escolaridade dos entrevistados

ESCOLARIDADE

T,

L0%
W a Ensino Fundamental

u Ensino Médio

20% Ensino Superior

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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O grafico acima demonstra que 10% dos entrevistados possui ensino fundamental,
10% tem nivel médio e 80% possui Ensino Superior.

Através desse grafico ficou claro que as pessoas estio buscando estudar e se formar
em um curso superior, o que leva a crer que podem se tornar também clientes mais exigentes
¢ conhecedores de seus direitos. Portanto, se torna mais importante o trabalho de pés-venda,
neste mundo informatizado ¢ competitivo a satisfacio e fidelizagdo do cliente faz a diferenca
nos lucros da empresa.

A pratica do trabalho de pés-venda é fundamental, pois o cliente fica satisfeito em sa-
ber que apds ter um bom atendimento, a empresa ainda se preocupa com a sua satisfacdo no

uso da mercadoria adquirida.

GRAFICO 04 — Vocé conhece Pds-venda

Voce conhece pos-venda

3 SIM 8 NAO

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Nesta questdio foi indagado aos entrevistados: Vocé conhece Pés-venda? Sendo que.
60% responderam que sim e 40% responderam que ndo.

Compreende-se que o pos-venda é muito importante pois, se sdo bem tratados serfio fi-
¢is e isso proporciona o cadastro do cliente sempre ativo. E importante também, pois se o
produto tiver algum problema, fica mais facil ser corrigido e buscar melhorias do material
e/ou do design do mesmo. Com isso, a empresa vai aumentar sua credibilidade e consequen-
temente mais preparada para enfrentar a competitividade.

Conforme Silvia Bez (2016), é importantissimo no processo de poés-venda ser empdti-
co € ter a capacidade de se colocar no lugar do outro. E no que se refere ao relacionamento
interpessoal, essa se torna uma ferramenta comportamental extremamente valiosa. Cliente

satisfeito. sindnimo de sucesso. Pois vocd nio terd somente a fidelidade comercial garantida,
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como também um cliente que certamente abrird novas oportunidades de negdcio para a sua
empresa.

Compreende-se que o pos-venda faz parte do processo de marketing e necessita ser
desempenhado pela empresa a fim de garantir que seus produtos e suas formas de vendas
atenda a todos os consumidores, pois esses ficario muito satisfeitos em saber que a empresa
se preocupa com o produto e no caso de manutencdo, sentird seguro para comprar sempre

nesta mesma empresa.

GRAFICO 05 — J4 recebeu uma ligagio da empresa Otica Tavares para saber se adaptou com
seus oculos?

Ligacoes de adptaciio

HESIM ENAD

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

O grafico acima demonstra que a empresa necessita ainda otimizacfio do processo de
pos-venda a fim de conquistar ainda mais a fidelizacfo dos seus clientes, pois 60% das pesso-
as entrevistadas responderam que nfo receberam nenhuma ligagdo da empresa 6tica Tavares
demonstrando preocupag@o se adaptou com seus dculos, como esta se sentindo com os mes-

mo, sendo que apenas 40% receberam ligagdo apds a compra de seus 6culos.

A satisfacfio dos clientes é um importante indicador de gestdo para as orga-
niza¢des. Para alimentar este indicador, no entanto, é preciso ouvir as neces-
sidades e expectativas dos clientes, buscando a sua satisfacio maxima em re-
lacdo aos servicos prestados. Desta forma, as organizagfies precisam ouvir as
opinides de seus clientes e medir o grau de satisfacdo com seus servigos para
poder gerenciar de forma segura a questio que se refere em manter os atuais
e buscar novos clientes no mercado. (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN,
2011, p. 243)



23

Compreende-se que o trabalho de pés-venda é fundamental para que a empresa au-
mente a quantidade de clientes, pois todos procuram um bom atendimento, ¢ com apenas um
telefonema para saber se o cliente estd satisfeito com a compra feita, conquista a fidelidade o
cliente que pode estar repassando para outras pessoas o quanto a referida empresa é preocu-
pada ¢ se interessa pelo bem-estar de seus clientes.

Para que a empresa tenha certeza da satisfacio do cliente necessita apenas fazer uma
ligagdo, assim terd certeza do que o seu cliente pensa e age quando necessitar de comprar no-
vamente ou indicar a empresa como referéncia a outras pessoas. Essa forma de agir pode con-
quistar a confianca do cliente. Esse procedimento deve ser tomado por todos os funcionarios

da empresa, principalmente por aqueles que sdo responsaveis pelos servigos de marketing.

GRAFICO 06 — Vocé esté satisfeito com 0s servigos e atendimento da Empresa Otica Tava-

res?

Esta satisfeito com os servigos da empresa

= 5[M

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Quanto a satistagdo dos clientes, ficou constatado através das respostas dos questiona-
rios que 100% dos entrevistados se dizem satisfeitos com o atendimento a eles dispensados na
Empresa Otica Tavares.

Conforme SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, (2011). A sobrevivéncia de uma em-
presa depende da satisfagdo do cliente, que sempre serd fiel, porém ¢ necessario que a empre-
sa s¢ preocupe em estar sempre se renovando pois, como ha mudangas em todo o mundo, as

pessoas também passam a ser mais exigentes.

GRAFICO 07 - Gostaria de ser lembrado em seu aniversario e saber como a empresa preo-

cupa com seu cliente ¢ sua adaptacio?
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Gostaria de ser lembrado em seu aniversirio

SIMV

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Todos os entrevistados gostariam de ser lembrados em seu aniversario e assim saber
que a empresa realmente se preocupa com seu cliente e sua adaptacio, além de lembrar de
uma data tdo importante para todos. E importante que o aniversirio do cliente seja lembrado,
pois essa estratégia também ¢ uma forma de fidelizagdo pos-venda para isso o gestor pode
enviar apenas um cartdo com votos de felicidade, parabeniza-lo através de redes sociais. Isso
parece (3o pouco, mas € uma Otima estratégia de pés-venda, que contribui para a fidelizacio
do cliente.

Esse processo de preocupacdio com o cliente ap6s a venda pode ser determinante para
que o consumidor volte sempre a comprar nessa mesma empresa e ainda pode comunicar-se
com outras pessoas, trazendo-as para comprar os produtos, elogiando-os e também a forma de

tratamento pds-venda.

GRAFICO 08 - Indicaria os servigos da empresa Otica Tavares?

Indicaria os servigos da empresa

= 5IM
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Verificou-se que 100% dos entrevistados indicaria os servicos da empresa Otica Tava-
res. Isso demonstra que € uma empresa idénea e que os servigos pds-venda estdo sendo reali-
zados de forma que os clientes estfio satisfeitos a ponto de recomendar seus servigos a outras
pessoas, que estdo satisfeitas e querem que todos conhegam o servico desta empresa.

E muito importante que a empresa tenha em mente que seus clientes compram € usam
o produto por ele escolhido e tem capacidade para descrever para outras pessoas as formas de
atendimento recebidas no momento da compra, bem como depois. E se esta satisfeito, além de

continuar fiel a esta empresa também recomenda a outras pessoas os servicos da empresa.

GRAFICO 09 - Vocé considera bem divulgados os produtos e servicos da empresa Otica

Tavares?

Sio divulgados os produtos e servicos da empresa

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Quanto a divulgaciio dos produtos da Empresa Otica Tavares, 70% consideram que
sdo bem divulgados, e 30% responderam que nfio sdo bem divulgados. Porém, sabe-se que
nos meios de comunicagdo existentes em Jodo Pinheirc como radio e televisio realizam um
bom trabalho de divulgagiio da empresa, mas pode ser que nem todos tém acessos a estes
meios de comunicago, por falta de tempo e/ou até mesmo por falta de interesse.

A divulgagdo dos produtos de uma empresa é uma estratégia que deve ser sempre a

preocupacio do gestor, mas também € fundamental que se crie mecanismos para o exercicio
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do processo de pds-venda, a fim de tornar inabalavel a confianca do cliente, na qualidade dos
seus produtos e servicos. Assim, atendendo e divulgando os produtos de acordo com a expec-
tativa do cliente, a empresa s tem a ganhar com tudo isso.

Portanto o Marketing ¢ fundamental é primordial em uma empresa, pois envolve as
necessidades humanas e sociais, pois a divulgagio busca maior quantidade de clientes que
sendo bem atendidos no momento da compra e ainda receber uma ligagdo depois de alguns
dias para saber se estio satisfeitos continuarfio sempre fi€is, comprando os produtos que ne-

cessitam.

GRAFICO 10 — Vocé acredita que a empresa Otica Tavares est4 preocupada com a estética

de seus clientes, e inovando seus produtos como armacdes e deculos solares mais modernos?

A empresa se preocupa com inovacio de produtos

= SIM

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Todos os entrevistados acreditam que a empresa Otica Tavares estd sempre preocupa-
da com a estética de seus clientes inovando seus produtos como armacdOes e Oculos escuros
mais modemnos, porém ainda falta o processo de pés-venda que ¢ uma forma essencial de
marketing.

E evidente que todas as pessoas desejam ser bem atendidas e que o local no qual fa-
zem suas compras tenham opedes novas e que estejam ‘na moda, para que continue sempre
comprando nesta empresa. Se preocupar com o bem do cliente pode ser o diferencial para que
a Otica seja destaque no mercado competitivo.

O processo de pos-compra faz com que o consumidor avalie o atendimento da empre-

sa, tendo suas proprias conclus@es e se tiver ficado satisfeito serd fiel, pois como h4 muitas
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opgdes de compra, o consumidor é muito exigente ¢ sempre avalia os produtos adquiridos, o
atendimento na empresa e também a atengfio no pés-venda.

A fidelizagdo do cliente, portanto, ¢ fundamental para o sucesso da empresa, pois ele
voltara a fazer negdcios com a empresa devido a qualidade do produto e da relag@o do pos-

venda.

QUESTAO 01 - Em sua opinifio, 0 que poderia sugerir de melhorias para a empresa Otica

Tavares?

Quanto as sugestdes em prol de melhorias na empresa Otica Tavares 20% dos entre-
vistados opinaram pela realizagio de uma ampliagio e modernizacdo das suas instalagdes,
10% acham que deve ser feita ampliago da loja e ter mais promogdes, 10% acreditam que
deve ser feita uma mudanca na fachada da loja ¢ a compra de mais mdveis novos, 20% res-
ponderam que a empresa precisa aplicar mais o processo de pés-venda, 10% sugerem que ¢
importante utilizara melhor os meios de comunicagiio para divulgagio de seus produtos ¢ 10%
estdo satisfeito, pois responderam que ndo ha nada a melhorar, teve bom atendimento ¢ acom-

panhamento pos-venda.

“Na minha opinido a empresa necessita de uma boa ampliacdo e moderni-
zagdo das instalagdes”. (ENTREVISTADO 1)

“Acho que seria muito bom se ampliasse da loja e também que oferecessem
mais promogdes.” (ENTREVISTADQ 2)

“Seria muito bom se fizessem uma mudanga na fachada da loja para ficar
mais bonita e também podiam comprar de mais mdveis novos pra loja ficar
atraente”. (ENTREVISTADO 3)

“Para melhoria da Otica Tavares eu acredito que as pessoas que trabalham
la podiam utilizar mais as redes sociais pra divulgara seus produtos e tam-
bém para fazer o trabalho de pds venda que é muito importante para as pes-
soas que compram la.” ( ENTREVISTADO 4)

“Pos venda” (ENTREVISTADO 5)

“Ampliacdo da loja” (ENTREVISTADO 6)

“Ampliacdo da loja e promogdes” (ENTREVISTADO 7)

“Usar melhor as redes sociais para divulgar seus produtos e servicos’
(ENTREVISTADO 8)

“Muaior divuigacdo na midia local” (ENTREVISTADO 9)
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“Mudanga na faixada e méveis novos e planejados” (ENTREVISTADO 10)

Compreende-se que os clientes sdo exigentes e para que a empresa esteja a altura para
satisfazer suas expectativas ¢ muito importante que o gestor entenda as necessidades dos cli-
entes para desenvolver estratégias compativeis ou acima do esperado pelo cliente, para sua

satisfagfo e fidelidade.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo, pesquisar o sistema de marketing comercial
pos-venda, além de identificar como se da este processo € quais suas vantagens e desvanta-
gens, bem como a Empresa Otica Tavares, podera realizar essa estratégia de fidelizacio de
clientes, sendo assim mais competitiva no mercado.

De acordo com o estudo realizado pode-se considerar que o processo de pos-venda in-
fluéncia de forma significativa o relacionamento e a fidelizagiio do cliente e que esta agfio ¢
uma ferramenta de muita importincia para que a empresa seja bem qualificada por seus clien-
tes. Portanto, a empresa deve desenvolver estratégias para estar em contato com seus clientes,
seja através de visitas, telefones, e-mail, redes sociais e outras midias disponiveis, sempre
reforgando e estreitando os lagos de confianca com os mesmos.

Assim, a empresa terd seus objetivos de trabalhos alcangados e obterd mais sucesso em
suas vendas, ficando sempre em alta no mercado que hoje é muito competitivo.

Concluiu-se que a empresa Otica Tavares ndo tem oferecido um bom servico de pds-
venda, deixando a desejar quanto as expectativas dos clientes, pois sabe-se que os consumido-
res sfo exigentes e a comparam sempre com outras Oticas.

A referida empresa ainda ndo realiza o processo de pos-venda, por nio terem conhe-
cimento de como claborar estratégia para esse fim ou por comodidade preferem conservar a
fidelidade dos clientes que j& possuem do que buscar novos consumidores, apenas com um
atendimento de boa qualidade.

No entanto, percebeu-se através da pesquisa bibliogrifica que a empresa que pratica o
pos-venda ndo tem caréncia de fidelizagHo, pois a mesma conquista a confianca dos clientes
que se sentem satisfeitos com a preocupagio dos colaboradores e gestores. O cliente satisfeito,
em relagdo aos servicos a ele prestado se tornar4 fiel.

Com a utilizagdo da pratica do pds-venda, a Otica Tavares podera adquirir sustentabi-

lidade e credibilidade, apos ser constatado a satisfacdio dos clientes e das pessoas que traba-
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Iham na mesma e que estejam envolvidos neste processo, o qual se torna o diferencial para

manter € conquistar maior quantidade de clientes possivel.
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ANEXO
» :
T e FACULDADE CIDADE DE JOAO PINHEIRO - FCJP wa Y
L 08 | CURSO DE ADMINISTRAGAO VA
Faculdade  TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO - TCC cale b

Eu, Henrique José Soares dos Santos, académico do 8° ano do curso de Administragdo
da Faculdade Cidade de Jodo Pinheiro-FCIP, estou realizando uma pesquisa sobre Pos Venda
na Empresa Otica Tavares visando verificar as vantagens do acompanhamento apés a venda €
a importéncia da fidelizagdo dos cientes. Sua colaboragfio enriquecerd meu trabalho de con-
clusio.

No momento, agrade¢o a vocé que colaborou, com o tempo dedicado a esta pesquisa,

sendo a mesma de grande valor para a evolugfo do meu trabalho.

1 - Sexo

() Masculino () Feminino
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— Idade
y20a 30anos ( )3lad40anos ( )} 4la50anos ( )51al00anos

2— Escolaridade

(

) Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio () Ensino Superior

4 — Vocé conhece Pos-venda?

(
5

(

) Sim ( )Néo

— J4 recebeu uma ligagio da Empresa Otica Tavares para saber se adaptou com seus 6cu-
los?

) Sim ( )Nio

— Vocé estd satisfeito com os servigos e atendimento da Empresa Otica Tavares?

)Sim ( ) Nio
— Gostaria de ser lembrado em seu aniversariou saber como a empresa preocupa com seu
cliente e sua adaptacio?

) Sim () Nio

- Indicaria os servicos da empresa Otica Tavares?

) Sim () Nio

— Vocé considera bem divulgados os produtos e servigos da empresa Otica Tavares?

) Sim () Nio

10 — Vocé acredita que a empresa Otica Tavares estd preocupada com a estética de seus cli-

(

entes, ¢ inovando seus produtos como armagdes e deulos solares mais modernos?

) Sim () Nio

11 — Em sua opinido, o que poderia sugerir de melhorias para a empresa Otica Tavares?



