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RESUMO

O objetivo dessa publicacéo é apresentar uma perspectiva sobre a importancia do mapeamento
completo da jornada do Cliente nas organizaces, e como a etapa de pds compra pode contribuir
para tornar-se um dos diferenciais competitivos, agregando valor ao relacionamento entre
consumidores e empresas.

A metodologia utilizada para desenvolvimento desta publicacdo foi a realizagdo de pesquisas
bibliograficas de expoentes estudos de autores renomados no campo do marketing de
relacionamento, que possibilitaram fomentar proposices criticas acerca do aprimoramento das
estratégias centradas no cliente, especialmente focada nas contribuicdes da etapa de pds compra
como estratégia competitiva em organizagoes.

Palavras-chave: Mapeamento da jornada, experiéncia do consumidor, cliente, pds compra,
estratégias centradas no cliente, customer centric.

1. INTRODUCAO

O atual cenario empresarial se mostra cada vez mais competitivo e dinamico,
acompanhado da exponencial evolucdo tecnoldgica e mudancas dos padrdes de consumo nos
ultimos anos ao redor do mundo. Fatores como indices econémicos e entrada de novos
concorrentes no mercado resultaram em natural adaptacdo por parte dos consumidores que
desfrutam da liberdade de escolha entre diversas marcas, produtos e servicos semelhantes, o
que os tornaram mais esclarecidos e exigentes.

Considerando esse desafio € perceptivel o avanco de mudancas organizacionais, a fim
de compreender o comportamento e necessidades dos clientes, e mais que isso, desenvolver
estratégias mais eficazes para potencializar suas vendas, aumentar a fidelidade e a satisfacdo, e
por consequéncia tornar a experiéncia do cliente um diferencial competitivo entregando valor
agregado a este relacionamento.

O presente artigo tem como objetivo analisar e discutir as diferentes teorias acerca de,

como a etapa de pds compra pode agregar valor a jornada do cliente, tornando-se estratégia
competitiva para as empresas.
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2. VALOR AGREGADO E ESTRATEGIA COMPETITIVA

Alocar recursos nas areas de marketing e relacionamento, bem como, buscar uma
interacdo continua com o cliente € ndo somente uma forma de conquistar sua lealdade, mas
também uma genuina contribuicdo sustentdvel em direcdo aos objetivos estratégicos das
organizag6es. Conforme Kotler e Keller (2012), tanto na teoria como na pratica, o profissional
de marketing deve ter o conhecimento pleno sobre o comportamento de compra do consumidor.

O conceito de Jornada do Cliente, refere a série de interages que um cliente tem com
uma marca desde 0 momento em que se torna consciente da existéncia dela até o ato de realizar
de fato sua compra e iniciar seu relacionamento com a empresa.

Lemon e Verhoef (2016) definem o modelo conceituado de jornada do cliente como um
processo dindmico com trés estagios principais: pré compra, compra e pds compra.

No entanto, € comum observar que a jornada do cliente nas empresas € intensamente
explorada nas etapas de pré-compra e compra quando comparada a etapa de p6s compra, tal
fato esta intrinsecamente impulsionado pelos interesses financeiros atrelados a conversdo de
vendas e faturamento.

A jornada do consumidor antes, durante e depois, com 0 seu contato com a
organizacao, é tdo carente em algumas empresas que mais parece uma corrida de
obstaculos, transformando simples requerimentos dos consumidores em um vaivém
que serve somente para aumentar o custo da operacdo de atendimento e,
consequentemente, a quantidade de emocdes negativas criadas durante esse percurso.
(MADRUGA Roberto, 2018 p.11)

A ilustracdo da jornada abaixo desenvolvida pelo autor, nomeada como ‘“batalha”
retrata como uma simples reclamacdo de um cliente sobre sua fatura, discordando do valor
cobrado pode envolver varios recursos da empresa para a solu¢do de um problema classificado
por ele como baixa complexidade.
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A ilustracdo demonstra o impacto e relevancia da etapa de pos compra, para solucgéo de
problemas ao longo da jornada de um cliente.
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Os processos de pos venda, incluindo a reclamacao podem ser insumos valiosos para
uma companhia, que pode através do detalhamento feito pelo préprio cliente, identificar
oportunidades de aprimoramento e correcdo de rota, manutencdo da garantia de entrega do
produto ou servico vendido e fidelizacdo dos clientes.

Cruzar essas informac6es com as dores identificadas na jornada do cliente, inclusive na
etapa de pos vendas, é uma oportunidade valiosa para desenvolver vinculos mais profundos e
personalizados. De acordo com Kotler e Keller (2006), o uso de tecnologias como CRM
(Customer Relationship Management) também pode ajudar a gerenciar e nutrir relacionamentos
de forma mais eficiente.

E importante enfatizar que o mapeamento da jornada n&o ¢ a unica fonte de dados disponivel
para as organizacfes nesta etapa de mapeamento do status atual e de seu potencial de melhora.
E possivel utilizar dados operacionais existentes, pesquisas antigas ou mesmo fazer
levantamentos de dados especificos para esta decisdo (CALDEIRA, Carlos 2021).

Séo fontes de informacdo complementares para tomada de decisdo estratégica: dados de
manifestacdes (Reclamacdes, Duvidas, Solicitacdes, Denuncias) registradas por clientes nas
areas de relacionamento oficiais da empresa como SAC — Servico de Atendimento ao Cliente
e Ouvidoria, métricas de satisfacdo, relatérios de analise de cliente oculto e outros tipos de
pesquisas ou grupos focais.

Mapear jornadas completas e ndo compartimentalizadas: a maioria das demandas dos clientes
tem de percorrer mais de uma area/processo em uma organizagao para serem atendidas. Quanto
mais amplo for o mapeamento, maior sera a chance de mapear problemas nos pontos de
passagem do cliente de uma area para outra (RAWSON et al., 2013).

Neste contexto, empresas que conseguem estabelecer estratégias robustas de Gestdo do
Relacionamento, contemplando também a etapa de pos compra podem ter o principal
diferencial competitivo para o atual mercado.

3. CONSIDERACOES FINAIS

Com esse raciocinio, a partir da literatura existente, o estudo da jornada do cliente, de ponta a
ponta, considerando inclusive a etapa de p6s compras nas organizacdes, demostra ser € uma
oportunidade estratégica para compreensdo das necessidades e expectativas de seus clientes em
cada etapa, inclusive contribuindo para retencdo e fidelizacdo, possibilitando a criacdo de
experiéncias personalizadas e relevantes para 0 aumento da satisfacdo, construgédo da lealdade
e fidelizacdo. E consequentemente agregando valor aos clientes e diferencial competitivo no
atual mercado.
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ABSTRACT

The objective of this publication is to present a perspective on the importance of fully mapping
the Customer's journey in organizations, and how the post-purchase stage can contribute to
becoming one of the competitive differentials, adding value to the relationship between
consumers and companies.

The methodology used to develop this publication was to carry out bibliographical research on
exponents of studies by renowned authors in the field of relationship marketing, which made it
possible to encourage critical propositions about the improvement of customer-centered
strategies, especially focusedin the post-purchase stage as a competitive strategy in
organizations.

Keywords: Journey mapping, consumer experience, customer, post purchase, customer-centric
strategies, customer centric.
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