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RESUMO

TORASSI, Patricia Torassi Juvéncio. Proposta de marketing de relacionamento
para uma empresa do ramo de Engenharia de Seguranca da cidade de
Criciima - Santa Catarina. 2014. 153 paginas. Monografia do Curso de
Administracdo — Linha de Formacéo Especifica em Administracdo de Empresas, da
Universidade do Extremo sul Catarinense - UNESC.

Diante do processo de globalizacdo em curso, o0 mundo dos negocios cresce
continua e aceleradamente, desenvolvendo mercados cada vez mais competitivos e
acirrados. A mudanca de foco de produto para clientes exigiu que as organizacdes
transformassem o seu relacionamento com seus clientes. A concorréncia cada vez
maior e as exigéncias dos consumidores fizeram as empresas investirem nesse
relacionamento a fim de satisfazer suas necessidades e desejos. Nesse cenario, 0s
esforgos para fidelizacdo de clientes podem proporcionar eficazes e eficientes
diferenciais, contribuindo sobremaneira para a sobrevivéncia das organizacdes. O
presente estudo caracteriza-se pela elaboracdo de uma proposta de marketing de
relacionamento para uma empresa nha area de engenharia de seguranca. O
marketing de relacionamento é uma das tendéncias mais destacadas no marketing
atual, na qual, tem o objetivo principal de estabelecer relacionamentos mutuamente
satisfatorios entre a empresa e seus consumidores, com a finalidade de atrai-los e
manté-los em longo prazo. A ferramenta tecnoldgica que auxilia as empresas na
obtencdo de uma base de dados é o gerenciamento do relacionamento com o
cliente (CRM — Customer Relationship Management), a qual integra uma abordagem
de parceria entre empresa e cliente. Uma forte aliada ao CRM é a tecnologia, a qual
é fundamental para as empresas se manterem competitivas no mercado e através
desta, armazenar informacdes vantajosas do cliente para ndo correr o risco de
perdé-lo a concorréncia. Atender as necessidades dos clientes e suas expectativas,
oferecendo produtos e servico de qualidade € indispensavel para as organizacées.
Portanto, ter um relacionamento duradouro com os clientes, por meio da fidelizacao,
passa a ser a maior conquista das empresas para criar um diferencial competitivo no
mercado.

Palavras-Chave: Marketing de Relacionamento. Clientes. CRM. Fidelizagao.
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1 INTRODUCAO

Com a competitividade das empresas nos dias de hoje, o diferencial
competitivo dentro das organiza¢des tornou-se indispensavel para lidar com a
acirrada concorréncia que atua no mercado. As empresas buscam elaborar
estratégias de marketing para satisfazer seus clientes e principalmente fideliza-los,
mantendo consumidores fiéis & marca e a organizacdo em longo prazo.

O objetivo deste estudo é demonstrar a importancia da satisfacdo e
fidelizacdo do cliente para o sucesso de uma empresa, além de definir marketing de
relacionamento e identificar os fatores que levam a satisfacdo e fidelizacdo do
cliente. A manutencdo dos clientes é fundamental nas organizacfes pelo fato da
oferta de produtos e servigos ser cada vez maior. Dessa forma, mantes os clientes
se torna uma opcdo menos onerosa do que conquista-los e reconquista-los.

Partindo dessa premissa, foi desenvolvido o presente estudo, na qual o
objetivo geral foi desenvolver uma proposta de marketing de relacionamento para
uma empresa do ramo de engenharia de seguranca. Os objetivos especificos que
subsidiaram esse estudo foram: estudo sobre o conceito da ferramenta de marketing
de relacionamento; identificacdo do nivel de interesse dos clientes em relacdo a
prestacdo de servicos da empresa em estudo; identificacdo das necessidades de
infraestrutura para o desenvolvimento de um projeto de marketing de
relacionamento; desenvolvimento de um diagndstico na empresa em estudo com
base nas necessidades e conceitos de marketing de relacionamento; identificacéo
das necessidades de um relacionamento com o0s atuais clientes desejado pela
empresa e, por fim, apresentacado de uma proposta de marketing de relacionamento
na empresa em estudo.

Antigamente o marketing ocupava apenas um lugar no organograma de
uma empresa. Com o passar do tempo surgiu a reacdo da concorréncia junto ao
crescimento da mesma, fazendo com que os mercadolégicos teorizassem sobre
como atrair e lidar com os consumidores, no qual resultou a cultura de vender a
qualquer preco. Com o advento da globalizagdo, o marketing é considerado
atualmente pelos administradores como uma forca poderosa, tornando uma
exigéncia de mercado para satisfazer os clientes e obter vantagem competitiva nas
organizacdes (COBRA, 2009).
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A empresa que alcangar um relacionamento duradouro com base em
credibilidade e confianca com seu cliente tem uma grande vantagem e se destaca
em relacdo as outras. O marketing de relacionamento tem o poder de manter
clientes com a eficiéncia de um pos-venda. Produto, preco, distribuicdo, promocao,
comunicagcbes com o cliente, satisfacdo do cliente e servico fazem parte do
composto de marketing que além de auxiliar a empresa a tornar-se competitiva,
reconhece integralmente a importancia das atividades de retencdo de cliente
(VAVRA, 1993).

Neste contexto, torna-se indispensavel o desenvolvimento do
relacionamento com os clientes, com o objetivo de facilitar a interagcdo entre a
empresa e o cliente, possibilitando um feedback do mesmo, o qual, a empresa passa
a conhecé-lo melhor e por consequéncia, passa a oferecer um bom servico de
acordo com a sua necessidade.

A promog¢do como um dos compostos de marketing ajuda a conquistar e
manter os clientes fazendo com que estes falem da empresa para outros publicos.
As comunicacdes de marketing ligam uma empresa aos clientes atuais e potenciais,
assim como, distribuidores, acionistas e a sociedade. O objetivo de uma organizacéo
promover o seu servico é fazer os consumidores conhecerem a marca da
organizacao e satisfazer as necessidades e desejos dos mesmos (URDAN; URDAN,
2006).

Segundo Cobra (2009) o marketing de relacionamento € quando as
organizagbes fazem parceria com seus clientes e fornecedores, na qual, fazem do
relacionamento um diferencial para se manterem no mercado competitivo. A
empresa deve construir a satisfacdo dos clientes por obter um produto/servico de
qualidade que traga beneficios aos consumidores, pois assim, a oferta de produtos e
servigos sera o diferencial para determinar a vantagem competitiva da empresa em
relacdo a concorréncia.

Para McKenna (1991) uma estratégia de negocios consiste em construir
relacionamentos duradouros entre as empresas e seus clientes com o objetivo de
manté-los e torna-los consumidores fiéis as organizagbes, contribuindo para o
sucesso das empresas. Este relacionamento duradouro € o processo conhecido
como marketing de relacionamento, no qual se origina com a escolha certa do
cliente, identificando as suas necessidades, definindo servicos prestados e

agregados, buscando através disso uma melhor relagdo de custo/beneficio. E
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imprescindivel que as empresas possuam funcionarios capacitados para que este
processo ocorra com eficiéncia, atendendo aos clientes adequadamente. O ambito
de aumentar o relacionamento com o cliente é fazer com que a empresa adquira
vantagem competitiva para estar a frente da concorréncia, e com iSso manter o
cliente por meio da confiabilidade e seguranca conduzida pela organizacao.

Uma forma de interagir e satisfazer o cliente € aplicar o sistema de p0s-
venda que ira enriqguecer o marketing de relacionamento entre a organizacdo e o
cliente. De acordo com Bretzke (2000), a satisfacdo do consumidor vai além da
aquisicdo de um produto ou servico. Ele precisa obter o retorno da aquisicdo que
efetuou, ou seja, € necessaria uma avaliacdo continua apés a venda, na qual, o
marketing de relacionamento evidencia o sistema de pés-venda, enfocando no

conceito de fidelizacdo do cliente.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A empresa em estudo foi fundada por dois Engenheiros mecanicos, pai e
filho, em 03/11/2010 e atua no ramo de prestacdo de servicos direcionado as
inspecdes de seguranca em caldeiras. Os engenheiros mecéanicos decidiram funda-
la ap6s a separacdo de outra empresa, na qual um dos Engenheiros mecéanicos era
sécio e prestava diversos tipos de servicos nas areas de engenharia mecanica e
elétrica na qual também vendia pecas para indastria em geral. A empresa em
questéo localiza-se no municipio de Criciima — SC.

A organizacao foi criada com o intuito de definir e focar suas atividades
em servicos especificos, neste caso inspecdes de seguranca em caldeiras e vasos
sob pressao e treinamentos nesta area, para assim obter uma evolugao continua no
gue diz respeito a conhecimento (know-how) e qualidade na prestacéo e servigos,
desta forma diferenciando-se neste ramo. Segundo a NR-13 (2006), caldeiras a
vapor sdo equipamentos designados a produzir e acumular vapor sob pressdo
superior a atmosférica, utilizando qualquer fonte de energia, excluindo-se o0s
refervedores e equipamentos similares empregados em unidades de processo. Toda
caldeira a vapor deve estar obrigatoriamente sob operacdo e controle do operador
de caldeira.

S&o considerados como caldeiras, todos 0s equipamentos que em

conjunto geram e acumulam vapor de agua ou outro fluido. Unidades instaladas em
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veiculos como caminhfes e navios deverdo respeitar a esta Norma
Regulamentadora nos itens que forem adequados e também para 0s quais ndo
exista normalizacdo ou regulamentacdo mais especifica. (NR-13, 2006).

De acordo com a NR-13 (2006), os vasos sob pressdo sédo equipamentos
que comportam fluidos sob presséo interna ou externa. Estes vasos de pressao
podem conter liquidos, gases ou misturas destes. Servem para: armazenamento
final ou intermediario; amortecimento de pulsacédo; troca de calor; contencdo de
reacoes; filtracdo; destilacdo; separacdo de fluidos; criogenia, entre outros. A
operacdo de unidades que possuam vasos de pressdo deve ser efetuada por
profissional com Treinamento de Seguranca na Operacao de Unidades de Processo.
(NR-13, 2006).

Atualmente a empresa conta com seis funcionarios e o mercado atendido
até 2012 continha a regido de Ararangud até Florianépolis. No mesmo ano foi aberta
uma filial em Jaragud do Sul através da incorporacdo do também Engenheiro
mecanico a qual € membro da familia, expandindo o nicho de mercado para a regiao
norte do estado.

Devido as grandes evolu¢des com as novas tendéncias e tecnologias do
mercado, as empresas comecaram a observar a importancia da inovagao para
atender com eficiéncia as necessidades dos clientes, que estdo cada vez mais
exigentes. Partindo dessa premissa, a organizacdo em estudo, que realiza servi¢os
na area de Engenharia de seguranca, procura se aperfeicoar a partir de estratégias
de comunicacgéo e de relacionamento com o objetivo de aumentar a percepc¢éo de
valor da marca, produtos e servicos e a rentabilidade da empresa ao longo do
tempo.

Desse modo, a empresa se preocupa em satisfazer as necessidades dos
clientes, mantendo um relacionamento em longo prazo com 0s mesmaos para investir
em uma fidelizacdo cada vez maior. Com isso, deseja expandir o marketing de
relacionamento entre a organizacdo e seus clientes garantindo um diferencial
competitivo para ganhar espaco no mercado.

Baseando nesse diagnostico a empresa em estudo deseja aprimorar seu
relacionamento com os clientes atuais, desenvolvendo uma rotina de contatos com
0S mesmos, através de ligacdes, envio de materiais para divulgacdo, envio de
brindes, entre outros, na qual agregara uma maior fidelizacao dos clientes para com

a empresa. O intuito de se aplicar o marketing de relacionamento estruturado para a
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organizacao torna-se importante, pois, com a falta desta ferramenta nos processos
da empresa fica dificil obter o pés-venda. As proprias acdes de marketing também
auxiliardo na busca de prospeccao de novos clientes e retencdo dos mesmos. De
acordo com a empresa, o0 essencial é saber o que o consumidor pensa em relacao
aos servigos prestados da organizacgéo, pois, a mesma fica na intuicdo de como ela
pensa, esquecendo o principal que € o0 que passa na mente do cliente em relagédo a
empresa.

Diante ao exposto, o presente trabalho tem como pergunta de partida a
seguinte: Qual a geracdo de valor na construgdo de um relacionamento de longo

prazo com os clientes, investindo em um sistema de pés-venda?
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1.2 OBJETIVOS

Neste capitulo serdo estabelecidas as acdes para serem realizadas
durante a pesquisa. Os objetivos deverdo ser elaborados com clareza e precisao e
devem ser coerentes com o problema e a justificativa da pesquisa. O objetivo geral é
a sintese do que se deseja alcancar e os objetivos especificos sdo as etapas para

alcancar o objetivo geral, na qual, a pesquisadora devera cumprir.

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma proposta de marketing de relacionamento para uma
empresa no ramo de Engenharia de Seguranca da cidade de Cricima, Santa

Catarina.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Estudar sobre o conceito da ferramenta de marketing de
relacionamento;

e |dentificar o nivel de interesse dos clientes em relacdo a prestacao de
servicos da empresa em estudo;

¢ Identificar as necessidades de infraestrutura para o desenvolvimento
de um projeto de marketing de relacionamento;

e Desenvolver um diagnostico na empresa em estudo com base nas
necessidades e conceitos de marketing de relacionamento;

e I|dentificar as necessidades de um relacionamento com o0s atuais
clientes desejado pela empresa;

e Apresentar uma proposta de marketing de relacionamento na empresa

em estudo.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo tem como objetivo desenvolver uma proposta de
marketing de relacionamento, na fidelizacdo de clientes atuais, através da aplicacéo
de um sistema de pos-venda na empresa em estudo, localizada em Cricima — SC.
E importante o alcance deste objetivo, pois, a fidelizacdo com os clientes € um dos
principais motivos para que uma empresa tenha um diferencial competitivo no
mercado e para isso € indispensavel responder as necessidades dos consumidores,
superando as suas expectativas. Identificar a percepcdo que o cliente possui em
relacdo aos servigcos oferecidos pela empresa € necessario para que a organizacao
desenvolva a analise de feedback de sua imagem aos clientes, dando a
oportunidade de melhoria no marketing de relacionamento, aumentando o vinculo
entre a empresa e o cliente.

Do ponto de vista econdmico esse trabalho é importante, pois no
mercado, as empresas de sucesso visam moldar seus produtos e servigos de acordo
com as necessidades e desejos de seus clientes. Com isso, torna-se indispenséavel a
busca pela satisfacdo e retencao de clientes como uma vantagem competitiva para a
empresa que procura almejar sucesso. O cliente se torna satisfeito quando a venda
de um produto ou servico é eficiente, ou seja, quando a empresa investiu em um
sistema de poOs-venda, valorizando o seu cliente. Dessa forma, ele divulgara o
servico a amigos e familiares para que estes também adquiram um servico de
gualidade e eficiéncia, tornando a empresa mais conhecida no mercado.

As empresas prestadoras de servico na area de Engenharia de
Seguranca necessitam ofertar um servico de qualidade e ndo devem se limitar
apenas a um bom atendimento. No mercado onde a concorréncia € cada vez mais
acirrada, um relacionamento de longo prazo com o cliente se torna fundamental para
gue as empresas conhecam as necessidades de seus consumidores.

Este estudo contribuird para a académica um maior conhecimento do
marketing de relacionamento e as vantagens que esta ferramenta proporcionara
para a empresa, contribuindo com a troca de informacfes e experiéncias com as
pessoas que terdo contato direto com este trabalho. Sera importante também para
0s gestores do ramo de Engenharia de Seguranca observar a importancia de utilizar
o marketing de relacionamento dentro das empresas, como ferramenta de

fidelizacdo, manutencao e agregacao de valor dos clientes.
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A elaboracdo deste trabalho € oportuna, pois, a empresa podera saber
como é o retorno de seus clientes com os servicos prestados e dessa forma
aproveitar as vantagens que a pesquisadora sugerir com propostas de melhoria
considerando o tema do projeto.

Por fim, o estudo se torna viavel pela disponibilidade de acesso as
informagOes dos dados da empresa pela pesquisadora para a concretizagcdo da
pesquisa com a devida autorizacdo da empresa pesquisada. Em relacdo aos custos,
acredita-se que sera viavel, pois esta presente dentro do orcamento da académica,

obtendo condi¢Bes necessérias para a concluséo do estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta parte do trabalho serdo abordados definicbes e conceitos que tém
por objetivo dar base tedrica a elaboracdo do trabalho sobre temas como:
engenharia de seguranca do trabalho, administracéo de servigos, comportamento do
consumidor, marketing, 4 P’s do marketing, marketing de relacionamento, fidelizacao

do cliente, CRM, estratégias de CRM e pds-venda.

2.1 ENGENHARIA DE SEGURANCA DO TRABALHO

A empresa em questdo realiza servicos na area de Engenharia de
Seguranca, possuindo engenheiros mecanicos e técnicos focados na seguranca
operacional dos equipamentos enquadrados nas normas regulamentadoras NR 11
NR 12 e a NR 13.

Segundo o Dicionario de Seguranca do Trabalho da Universidade Paulista
- UNESP, Engenharia de Segurancga do Trabalho é o ramo da Engenharia que tem
por objetivo planejar, elaborar programas e desenvolver solucdes que buscam
minimizar os acidentes de trabalho, doencas ocupacionais e também visa proteger a
integridade e a capacidade de trabalho do trabalhador.

De acordo com Cocian (2009) a Engenharia de Seguranca nédo é tratada
de maneira particular, ja que, esta relacionada com as areas principais e usualmente
tratada em detalhe de cursos de pos-graduacao especificos. O profissional que tiver
um curso de graduacdo em qualguer uma das areas da engenharia ou do curso de
arquitetura podera habilitar-se na profissdo de Engenheiro de Seguranca do
Trabalho. Esta engenharia esta mais associada com atividades da area da gestéo e
nao das atividades de engenharia propriamente dita.

O engenheiro de Seguranca do Trabalho podera atuar na area de
consultoria as empresas, fazer parte do SESMT - Servico Especializado de
Seguranca e Medicina do Trabalho e tem a funcdo de analisar o ambiente de
trabalho, verificando se as normas do Ministério do Trabalho estdo sendo cumpridas.

As normas regulamentadoras do Ministério do Trabalho e Emprego que se
enquadram na empresa em estudo sdo a NR 11, NR 12 e a NR 13, nas quais séo

descritas da seguinte forma de acordo com a norma regulamentadora de cada uma:
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e NR 11: Trata de seguranca para operacdo de elevadores, guindastes,
transportadores industriais e maquinas transportadoras.

¢ NR 12: Trata de seguranca no Trabalho em maquinas e equipamentos.

e NR 13: Trata de inspecao de seguranca de caldeiras geradoras a vapor
e vasos de presséo.

2.2 ADMINISTRACAO DE SERVICOS

Existem vérios tipos de servigos que se encontram na sociedade e todas
as pessoas lidam diariamente com algum tipo de servi¢co. Geralmente estas pessoas
gue utilizam servicos também séo prestadoras de servicos de alguma forma, sejam
eles pessoais, comerciais ou comunitarios.

Os servigos sdo intangiveis, ndo resultam na propriedade de nada e estao
presentes em quaisquer ofertas comerciais. De acordo com Las Casas (2010), o
setor de servicos lidera a economia, pois representa a maior parcela do PIB de
quase todas as nacdes, sendo um dos setores que mais empregam funcionarios.

Nesse sentido, Corréa e Caon (2002, p. 23) explicam que atualmente ha

um forte consenso sobre a importancia do setor de servicos no mercado mundial:

Em todos os paises desenvolvidos, o setor de servigos
ocupa posicdo de destaque na economia. O principal
indicador utilizado para evidenciar esse fato tem sido a
participacdo do setor de servico na ocupacao de mao-de-
obra e na geracdo de riqueza, refletida pelo Produto

Interno Bruto.
Com o desenvolvimento da economia, a tendéncia é crescer o percentual
de participacao dos servicos principalmente nos paises industrializados, pois, com a
industrializacdo se expandindo, a demanda por servicos irA contribuir para o
desempenho dos produtos fabricados. A demanda por servicos terceirizados tende
a aumentar a medida que a sociedade evolui, na qual, surgem mais tarefas
necessarias, contudo um tempo menor para atingi-las. A melhoria do padrao de vida
das familias gera a necessidade de contratar servicos de terceiros para
desempenhar atividades como domésticos, seguranga, saude, entre outros. Com
iSSo, o total do faturamento do setor de servigos acelera. Com a fabricagéo de novos
produtos no mercado, a prestacdo de servicos adicionais se tornou indispensavel

para a satisfacdo do consumidor ao utilizar um produto. Por isso o treinamento
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surgiu no mercado como um servico complementar para auxiliar os clientes no
manuseio correto dos produtos e garantir a satisfacdo dos mesmos (LAS CASAS,
2010).

Silva (2005) afirma que o setor de servicos estd em constante
crescimento, gerando mais da metade de sua renda nacional. E o setor responséavel
ndo apenas por questdes econdmicas, mas também pelo reaproveitamento dos
desempregados da industria. Silva (2005, p. 124), explica que “o conhecimento das
caracteristicas peculiares dos servicos é condi¢cdo fundamental para as tomadas de
decisdes sobre o setor, inclusive quanto ao marketing”.

Cada contato que o consumidor possuir com determinada empresa gera
percepcdes e expectativas de acordo com o servi¢co prestado, na qual, essa relacao
definirdA o grau de satisfacdo do cliente. A avaliagdo geral do desempenho da
prestacéo de servigo nos diversos momentos de contato com a organizacao define a
gualidade do servico (JOHNSTON; CLARK, 2008).

A mensuracdo da qualidade de servicos, segundo Hoffman e Bateson
(2003), esta diretamente ligada com a satisfacdo do cliente em relacéo a prestacao
do servigo da organizacgéo. A diferenca entre a qualidade do servico e a satisfacao
do cliente é que esta € uma medida de curto prazo, especifica na transacao,
enquanto a qualidade do servico € decorrente da avaliagdo de um desempenho de
longo prazo.

Segundo Las Casas (2010), as caracteristicas basicas que afirmam o
maior envolvimento dos clientes com as empresas prestadoras de servi¢os sao:

a) Intangibilidade: Os servicos ndo podem ser sentidos, tocados, cheirados nem
experimentados, dessa forma séo intangiveis. Um profissional pode utilizar os quatro
pés dos servicos para tangibilizar sua oferta. O primeiro é o perfil, na qual, diz
respeito ao layout do local de trabalho do profissional, podendo ser bem cuidado e
higienizado. O segundo € direcionado as pessoas, contratando funcionarios bem
gualificados para atender os clientes com dedicacdo. Processos também é um fator
que pode tornar um servico tangivel com a eficiéncia no atendimento aos
consumidores. O quarto aspecto é o procedimento, na qual, um bom atendimento
produz melhores resultados e a prestacao de servigos € um relacionamento humano.
b) Inseparabilidade: Existem dois aspectos importantes. O primeiro € quanto a
distribuicdo em que é necessaria a comunicacao entre o cliente e o prestador de

servicos, pois, todo servico como sendo uma acdo depende de maquinas ou
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7

pessoas. Dessa forma, a presenca do prestador de servicos é importante nos
mercados em que deseja atuar. O segundo aspecto se refere a qualidade. E preciso
desenvolver o potencial das pessoas para que nos servicos, 0s objetos
comercializados tenham qualidade implicita adquirida, ou seja, aquela que, por ndo
estar visivel, ndo pode ser avaliada imediata e diretamente pelo cliente. Para adquirir
esta qualidade € preciso de treinamento e experiéncia e dessa forma garantir o
desenvolvimento de uma industria.

C) Perecibilidade: E preciso manter o equilibrio entre a demanda e a oferta, pois,
se a capacidade de prestacdo de algum servico ndo for usada, ela é desperdicada.
Dessa forma, se a capacidade for maior que a demanda, ela também é
desperdicada devido a demanda excessiva, causando prejuizos. O servi¢co torna-se
perecivel apds a interacdo com os clientes, na qual producdo e consumo ocorrem
simultaneamente. Por isso, é importante que o prestador de servigo leve em conta o
tempo de duracdo do servigco, pois este tempo € utilizado para causar uma boa
impressao aos clientes.

d) Heterogeneidade: A qualidade dos servicos muda com o passar do tempo,
pois 0s servicos sdo variaveis. Isso ocorre devido as diferengas comportamentais e
motivacionais das pessoas, por isso, € necessario que haja um programa de
treinamento para aperfeicoar conhecimentos e habilidades dos individuos com o
objetivo de atingir a satisfacdo dos clientes com um melhor desempenho. E
importante que a empresa prestadora de servicos mantenha bem a sua imagem e
uma boa marca para transmitir confianga ao consumidor.

Como contextualiza Las Casas (2010), o aspecto mais importante para se
diferenciar no setor de servicos € a qualidade. Para tanto é necesséario que 0s
profissionais focalizem o profissionalismo, pois, 0s servicos bem feitos geram
satisfacdo aos clientes atendidos, na qual, irdo voltar a comprar ou indicardo outros
de seu relacionamento. Desse como, é possivel aumentar a demanda, bem como os

lucros da empresa.

2.2.1 Servigo com foco no relacionamento com o cliente

Para suprir as expectativas dos clientes e satisfazer suas necessidades, é
preciso fazer um servico de qualidade que pode ser um grande diferencial na

prestacéo de um servico.
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Gronroos (1995, p. 97) afirma que:

Gerenciar servicos estda no centro da construcdo e manutencdo de
relacionamentos, ainda que o Marketing de Relacionamento esteja baseado
também em outros aspectos, como a construcdo de redes e o
estabelecimento de acordos de aliancas e parcerias estratégicas.

Berry (1995) tem a mesma ideia do gerenciamento de servicos,
defendendo que a criacdo de vinculos duradouros surge como uma estratégia para
lidar com a intangibilidade dos servicos. A criacdo de servico com qualidade e valor
agregado tras inumeros beneficios para os clientes, entre eles, as suas
necessidades passam a ser atendidas, os servigos serdo feitos com uma maior
gualidade e com isso os profissionais passam a dar mais atencéo aos consumidores.

Para Gronroos (1995), um servico é baseado na interacdo do profissional
com o cliente, onde esse relacionamento € fundamental para conquistar a satisfacéo
e principalmente a lealdade do cliente. Num servico sempre ocorrera o contato direto
entre o cliente e a empresa prestadora de servicos e € neste momento que a
organizacao devera criar estratégias para investir no relacionamento duradouro com
os clientes e consequentemente na manutengédo dos mesmos.

Segundo Gianesi e Corréa (1994) o setor de prestacao de servigos tem na
mao-de-obra o0 seu recurso para a eficacia. Um ponto importante € a frequéncia do
contato entre o cliente e os funcionarios, pois, essa interacdo permite uma maior
flexibilidade para o atendimento das expectativas de clientes especificos.

Rust, T. R., et al. (2001) afirmam que a prestacédo de servi¢os, processo
pelo qual uma organiza¢cdo cumpre suas promessas, € um ponderoso elemento de
gualidade. Sdo muitas dimensdes que incluem a prestacdo de servicos, entre elas,
estdo a sensibilidade, empatia, garantia e itens tangiveis. Em servi¢cos, a prestacao
€, frequentemente, o campo de batalha competitivo mais importante, pois diz
respeito ao aspecto da qualidade que é dificil de ser efetivamente bem concretizado.
Esta qualidade € aquilo que o cliente percebe. Se ela ndo é percebida ou apreciada,
entdo nao terd nenhum impacto sobre o comportamento do cliente e podera ser
ignorada na consideracao do valor do cliente.

Uma estratégia de competitividade para fidelizar os clientes atuais e trazer
novos clientes é oferecer um atendimento de qualidade e conquistar vinculos

duradouros, pois, segundo Lovelock e Wright (2001), a fidelizacdo dos clientes &
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garantida quando a empresa mantém um servico de qualidade. Quando isso
acontece, a empresa se destaca no mercado perante a concorréncia, tornando uma
organizacdo competitiva. Contudo, é preciso também que haja valor agregado e um

desempenho eficiente das atividades para satisfazer as expectativas dos clientes.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

No atual ambiente de negdcios é importante que 0s gestores conhecam,
estudam e monitoram constantemente o comportamento do consumidor, pois, com
iSso estes gestores empresariais poderdo perceber oportunidades e ameacas as
suas empresas com uma possivel insatisfacdo de seus consumidores. Bogmann
(2000) afirma que o cliente é a pessoa que adquire os produtos ou servicos de uma
organizacgdo, seja para consumo proprio ou distribuicdo dos mesmos. Por isso, é
importante saber quem sdo os clientes para que a empresa saiba como satisfazer
suas necessidades e superar suas expectativas.

Segundo Las Casas (2010) na década de 50 as empresas comecaram a
se preocupar mais com os consumidores, procurando entendé-los e avalia-los para
executar planos de marketing que fossem mais adequados. Mesmo sendo dificil de
identificar o comportamento dos clientes por serem pessoas que sofrem muitas
influéncias, os profissionais de marketing sabem a importancia de verificar o
comportamento do consumidor, tanto pessoa fisica como juridica.

De acordo com Richers (1984), comportamento do consumidor é
caracterizado como um conjunto de atividades mentais e emocionais realizadas na
selecdo, na compra e na utilizacdo de produtos/servicos para a satisfacdo de
necessidades e desejos. Para Kotler e Keller (2006), o propésito do marketing
concentra-se em atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos
consumidores, por isso, € essencial que a empresa tenha conhecimento do
comportamento de compra dos clientes.

Assim, as empresas procuram identificar o que o cliente deseja, como,
onde e quando ele quer consumir, porém, para entender a vontade do consumidor
deve-se destacar a necessidade da empresa fazer pesquisas anteriores e
posteriores a compra. Isto mostra que entender o comportamento do consumidor
nao € uma tarefa facil, entretanto, exerce um papel fundamental nas estratégias de
marketing (AAKER, 1996).



28

Para Engel, et al. (2000), as diferentes abordagens sobre o
comportamento do consumidor podem ser divididas em trés direcbes teodricas. A
primeira direcdo € chamada de perspectiva de influéncia do cliente, utilizando o
entendimento dos individuos que desejam afetar o comportamento do consumidor.
Essa linha de raciocinio se apoia na légica positivista, isso quer dizer que tentam
prever e entender o comportamento do consumidor e também buscam relacbes de
causa e efeito que resultem em acbes de educacao dos clientes. Ainda de acordo
com Engel, et al. (2000), a segunda direcdo tedrica reflete a perspectiva pos-
moderna, na qual, o objetivo é entender a légica do consumidor, sem influencia-lo.
Esta linha acompanha os aspectos das experiéncias, buscando aspectos emocionais
advindos do consumo.

A terceira direcdo é a perspectiva global intercultural, afirmando que as
necessidades e 0s processos decisorios dos consumidores sdo universais, mas esta
linha de pesquisa reconhece que existem diferengas culturais no modo como a
motivacdo e o comportamento ocorrem na pratica (ENGEL, ET AL. 2000).

Ha diversos fatores que podem determinar o comportamento do
consumidor, fazendo com que a compra se difere das etapas de um processo
considerado normal. Churchill e Peter (2005) afirmam que, geralmente, o processo
de tomada de decisdo mais formal e demorado ocorre quando existem uma ou mais
condi¢Bes, nas quais sao:

e A compra é importante para os clientes;

e O preco do produto é elevado;

e O produto possui caracteristicas complexas ou novas;

e Ha diversas opcbes de marcas.

Conforme Churchill e Peter (2005), as organizacdes sao responsaveis por
entender e atender os mercados (consumidores), por isso devem conhecer as
caracteristicas do comportamento do cliente, para poder atendé-lo e influencia-lo na
tomada de decisdo quanto as ac6es de marketing, aquelas destinadas ao produto,
preco, distribuicdo/ponto de venda e comunicacdo/promocdo. Também podem
influencia-lo em situa¢des sociais, como questdes culturais, as classes sociais, a
renda, 0s grupos, as pessoas de referéncia e por ultimo, influéncias situacionais,
assim como, o ambiente fisico, o tempo, as condi¢des presentes naguele momento
e a tarefa envolvida. Ou seja, precisam entender quem efetua tais processos, quem

desempenha determinado papel, por que o0s processos ocorrem da forma que
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ocorrem, quais fatores ambientais influenciam o comportamento do consumidor,
quais caracteristicas definem seu comportamento.

Rocha e Christensen (1999), afirmam que os profissionais de marketing
devem aprofundar cada vez mais seus estudos e conhecimentos sobre as ciéncias
comportamentais para compreender 0os consumidores e seus comportamentos, no
ato do planejamento da compra, bem como na compra propriamente dita e no pos-
compra. Esta experiéncia pos-compra, segundo Schiffman e Kanuk (1997) ira
possibilitar ao consumidor: confirmar se a decisdo da compra foi sensata; avaliar se
o produto e/ou servico consumido se adequa com a expectativa da compra; sentir-se
satisfeito ou insatisfeito com o uso do produto e/ou servicgo; e finalmente, se o cliente
vai abandonar a ideia de uma nova compra. Assim, com essa experiéncia o
consumidor podera reclamar sobre o produto adquirido ou, saber o que o0s
profissionais procuram e recomprar 0 bem ou servico devido ao atendimento total
das expectativas, para resultar em Gltima andlise a fidelizacdo aquela marca.

Compreender como o0s consumidores se comportam permitira aos
profissionais de marketing definir estratégias de marketing através do conhecimento
das preferéncias dos clientes e de seus habitos de compra. Isto pode auxiliar no
desenvolvimento do produto, definicdo do seu preco e a escolha do melhor ponto-
de-venda para sua distribuicdo (LARENTIS, 2009).

Os profissionais responsaveis pelo planejamento de marketing na area de
servicos de acordo com Ambrosio e Siqueira (2002) buscam com maior
profundidade estudar o comportamento do consumidor, pois segundo os autores, na
construcdo do composto mercadolégico conhecido como os 4P’s (produto, preco,
praca, promocdo), € também presente o C de consumidor, ficando a férmula
conhecida como 4P’s+C, na qual, é necesséario um rigoroso trabalho de pesquisa
para conhecer o seu consumidor. Ter o conhecimento sobre o comportamento do
consumidor é fundamental para fazer com que os 4P’s trabalhem em conformidade
com o perfil do consumidor, seus desejos e necessidades, seus habitos e suas
atitudes, e seus papéis de compra. Desse modo, com os dados em méaos sobre
classe social, cultura, situacdo econOmica, entre outros, torna-se possivel
compreender melhor por qual motivo o cliente esta ou nao satisfeito.

Segundo Churchill e Peter (2005), para criar valor aos clientes e lucros
para as empresas, 0S gestores precisam entender por que 0s consumidores

compram certos produtos e nao outros. Por isso, eles estudam o comportamento do
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consumidor, que englobam: os pensamentos, sentimentos e a¢cdes dos mesmos e
as influéncias sobre eles que determinam mudangas. Este conhecimento, muitas
vezes, centra-se no processo de compra e na variedade de forcas que o modelam.
Para os autores, o processo de compra inclui cinco etapas: reconhecimento da
necessidade, busca de informacdes, avaliagdo das alternativas, decisdo de compra
e avaliacdo pos-compra, além disso, € influenciado por fatores sociais, bem como

fatores de marketing e situacionais.

2.4 MARKETING

Segundo Las Casas (2010), o marketing € uma acdo no mercado que
teve sua origem no conceito de troca que era a utilizacdo da mercadoria como
moeda de troca. O desenvolvimento das empresas e da sociedade exigiu a procura
e a necessidade de melhores produtos e servicos e assim criaram-se
especializacbes com o objetivo de profissionais se dedicarem a elaborar produtos
inovadores no mercado. Rocha (2007) explica que o avanco da Revolucao Industrial
alavancou a concorréncia entre as organizacdes gerando competicdo acirrada no
mercado.

Las Casas (2010) justifica que a forma de comercializacdo foi mudando
com o passar do tempo, passando por diferentes etapas, na qual, foram: A era da

producéo, a era das vendas e a era do marketing como mostra a tabela 1:

Tabela 1: Trés eras na historia do marketing

Era Periodo aproximado Atitude Predominante

Era da produgéo Antes dos anos 20 Um produto bom se vendera

por si mesmo

Era das vendas Antes dos anos 50 Propaganda e venda criativas
vencerdo a resisténcia do

consumidor e o convencerao

a comprar
Era do marketing Segunda metade doo século | O consumidor € o rei. Busque
XX uma necessidade e satisfaca-

a

Fonte: BOONE, Louis E.; KURTZ, D. L., 1998, p. 7
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Em um periodo de globalizagcdo e competitividade das empresas no
mercado, fazer um bom trabalho ja ndo é garantia para a empresa se estabilizar no
mercado, deve-se ter um diferencial. Por isso Kotler (1999) enfatiza que os conceitos
de marketing vém passando por uma evolucdo devido ao atual cenéario de
globalizagdo das economias. Marketing € um conjunto de atividades que visa a
satisfacdo das necessidades dos mercados por meio da oferta de produtos e
servicos através de um processo de troca.

Kotler (1999) salienta que o marketing influencia muito no posicionamento
da empresa no mercado, ou seja, a organizagdo que atender as necessidades e
desejos dos consumidores proporcionara resultados positivos, criando oportunidades
de lucro, ampliando a vantagem competitiva e obtendo assim uma maior
participacdo e posicionamento no mercado.

Antigamente os profissionais de marketing achavam que conquistar novos
clientes era a habilidade mais importante e nos dias de hoje o consenso de
marketing € cultivar o relacionamento com os clientes ja existentes. Nesse mesmo

contexto, Kotler (1999, p. 155) afirma que:

[...] O principal & manter os clientes atuais e desenvolver cada vez mais o
relacionamento existente. As empresas gastam muito dinheiro para
conseguir cada um de seus clientes atuais e 0s concorrentes estdo sempre
tentando fisga-los. Um cliente perdido representa mais do que a perda da
préxima venda; a empresa perde o lucro de todas as compras futuras
daquele cliente, para sempre.

Segundo Bogmann (2000), o marketing se tornou indispensavel para a
sociedade que hoje é baseada em um alto nivel de informacdo e na prestacao de
servicos. Com a modernizacdo das industrias e do mercado, atualmente a
necessidade do marketing estd em conhecer, encantar, satisfazer e fidelizar os
clientes para alcancar o sucesso da organizacdo e principalmente conquistar um
relacionamento duradouro com os clientes. De acordo com Vaskys (2009) a
comunicacdo continua entre empresa e cliente € fundamental para criar um elo de
fidelizacdo com os clientes. A tendéncia é que as empresas utilizem uma estratégia
de comunicagdo sincronizada com o objetivo de reter clientes, na qual as
informacgdes e comportamentos dos consumidores séo interpretados em tempo real.

O avanco da tecnologia foi um dos fatores para a criagdo de um novo

ambiente competitivo, trazendo novas oportunidades para as empresas. E o que
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explica McKenna (1991), afirmando que o desenvolvimento da tecnologia aliado ao
aumento da competicdo das empresas auxiliam as organizacdes a focarem no
cliente e dessa forma conquista-lo, possibilitando o aumento do lucro e da vida Uutil

de um cliente dentro da empresa.

2.4.1 Composto mercadoldgico

Segundo Magalhdes e Sampaio (2007), E. Jerome McCarthy criou em
1961 um modelo empirico para explicar e classificar os elementos de marketing, que
se consagrou como os 4 P's: produto, preco, praca/distribuicdo e promoc¢ao. Sao
conhecidos também como o mix de marketing que significa a composicdo ideal,
ainda que temporéria e relativa, para organizar, avaliar, definir e fazer cumprir um
determinado plano de marketing, intensificando o conjunto formado por praca, preco,
produto e promocdo, na qual é capaz de se diferenciar competitivamente da
concorréncia.

O composto de marketing ou mix de mercado € detalhado a partir do
momento que a organizacdo analisar as oportunidades de mercado e decidir seu
posicionamento estratégico. Conforme Czinkota, et. al. (2001), € uma técnica de
marketing que em seu aspecto mais especifico € desenvolvido para satisfazer as
necessidades e expectativas dos clientes-alvo. O composto mercadoldgico contribui
para auxiliar a empresa a aprimorar uma estratégia de posicionamento.

Kotler (2002) considera o composto de marketing como auxiliador para

perseguir os objetivos de marketing da empresa no mercado alvo, conforme figura 1.
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Figura 1: Os quatro P's do composto de marketing

Produto . Promogéo
‘Vanedade : A5E b *  Propaganda
-Qualidade i Venda Pessoal
-Design o «  PromogiodeVendas
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“Tamanhos
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*Retormos

Praca

~Canais Preoo

.Cobertura Lista de Pregos

-Sorimento -Descontos

-Localizagdo ‘Subsidios

-Estoque *Prazo de pagamento

Transporte Condigdes de Credito

Fonte: adaptado por Kotler (2002, p. 17)

2.4.1.1 Produto

De acordo com Kotler e Keller (2006) um produto é muito mais do que
uma oferta tangivel ou um objeto de pequeno ou grande valor, ele € tudo o que pode
ser disponibilizado a um mercado para satisfazer a necessidade ou desejo do
consumidor, seja para sua apreciagdo, compra, uso ou consumo. Alguns aspectos
da estratégia de produto podem influenciar no comportamento de compra do
consumidor conforme Churchill e Peter (2005), que podem ser. a novidade do
produto; sua complexidade; bem como sua qualidade que s&o percebidos pelo
cliente, antes ou apés a sua utilizacdo, a aparéncia fisica do produto e a embalagem
também pode influenciar o processo de compra do consumidor.

Segundo Costa e Talarico (1996), um produto sé tem razéo de ser quando
forem acrescentados a ele beneficios e caracteristicas que o ampliardo e o
identificardo, dando-lhe oportunidade, na qual essas caracteristicas sdo chamadas
atributos. Os autores afirmam que cada produto possui seu beneficio que deve ser
oferecido ao cliente, mas, é fundamental que se acrescente outros beneficios para
que o produto seja diferenciado da concorréncia. E importante frisar que o acréscimo
de um beneficio que venha a compor o produto, transforma-se em algo esperado do

qual o produto ndo podera mais abrir mao sem desapontar os consumidores.
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Nesse mesmo sentido, 0os autores ressaltam que os beneficios devem
tornar-se conhecidos, aceitos e causar no cliente o convencimento de sua
adequacdo quanto aos fins a que se destinam. Este método é denominado
posicionamento, concebido por meio da comunicacdo, que decorre das
caracteristicas individuais e dos atributos tangiveis de cada produto, tais como a
qualidade, marca, design, embalagem, rétulo e servi¢os de apoio.

2.4.1.2 Preco

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), o preco € o item mais
importante do composto de marketing por ser a equivaléncia entre os beneficios do
produto e de quanto o consumidor esta disposto a pagar por ele. Em um sentido
mais restrito o preco € uma ferramenta em que a empresa utiliza seus objetivos,
enquanto que no sentido mais amplo ele € o volume de dinheiro cobrado por um
produto.

O preco dos produtos ou servicos oferecidos deve estar de acordo com as
suas caracteristicas e com o0s precos praticados pela concorréncia. Segundo
Churchill e Peter (2005), a estratégia de precos influencia o comportamento de
compra, pois o cliente esta avaliando alternativas para chegar a decisdo, ou seja, é
importante praticar precos que representem valores pertinentes as expectativas do
consumidor.

Costa e Talarico (1996) enfatizam que a organizacdo utiliza diversas
analises e decisdes estratégicas para determinar quanto cobrard por seu produto,
adotando posturas diferentes na venda para distribuidores ou para o consumidor
final, considerando: seu interesse de comprar, poder aquisitivo do produto, além de
um conjunto de varidveis vistas a seguir, como a margem de lucro que pode advir
com a venda do produto em maior volume, na hora da negociacdo com o
distribuidor.

Las Casas (2010) destaca que quando o cliente avalia uma oferta,
considera o preco como uma maneira de equiparar a qualidade. Se o preco for alto,
a tendéncia é que se avalie a o0 servico como sendo de qualidade superior e, ao
contrario, um pre¢co mais baixo cria uma expectativa de qualidade inferior. Por isso, é
fundamental que haja cuidado na determinacdo de precos para ndo formar uma

expectativa errada.
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2.4.1.3 Praca

A praca ou distribuicdo inclui as decisdes estratégicas de tornar os
produtos da empresa disponiveis para os clientes, envolvendo o processo de
armazenagem, transporte e centros de distribuicdo. Para Churchill e Peter (2005),
essa € a estratégia que tem como objetivo, tornar um produto disponivel ao
consumidor, o que pode influenciar os consumidores na procura deste produto.
Costa e Talarico (1996) compartilham dessa ideia, conceituando que a distribuicéo é
todo o conjunto de atividades estratégicas e de planejamento desenvolvido pela
organizacdo para tornar um produto disponivel a compra, uso e consumo dos
diversos publicos.

Las Casas (2010) considera que o prestador de servicos deve estar
proximo de seus clientes, independentemente de onde esteja estabelecido. Os
pontos-de-venda séo essenciais e podem até substituir a comunicacdo de massa de
acordo com Costa e Talarico (1996), pois, a presenca e o0 destaque do produto
atingem um grande nimero de impactos, induzindo o cliente a aquisi¢cdo do produto.

A empresa deve ponderar a escolha de qual canal de distribuicdo usar
para estabelecer sua presenca no mercado. Quanto maior for o nUmero de canais,
mais necessarios serdo 0s recursos administrativos e maior sera a oportunidade de
um conflito e de uma confusdo de canais. Ainda assim, € indispensavel que uma
empresa desenvolva uma marca perduravel e cumpra a promessa de sua marca

aonde quer que seus produtos sejam vendidos (KOTLER, 2005).

2.4.1.4 Promogéao

Segundo Costa e Talarico (1996) a comunicacdo mercadolégica surge
como uma estratégia para atingir objetivos definidos no plano de marketing,
resultantes da situacdo que a empresa ou O produto apresenta no mercado,
identificada através da analise dos pontos fortes, fracos, ameacas e oportunidades,
sendo desenvolvida como solugéo para problemas encontrados no mix de marketing
gue podem ser resolvidos com a comunicacgao.

De acordo com Las Casas (2010), na comunicacdo de servicos, €
possivel utilizar propaganda, venda pessoal, promocéo de vendas, relacdes publicas

e merchandising.
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Para Kotler (2005), em relacdo a comunicacdo, o principal desafio das
empresas € descobrir novas maneiras de chamar a atencdo dos clientes e fixar uma
marca em suas mentes. O boca a boca e as relacdes publicas estdo ganhando forca
dentro do mix de marketing para construir e manter marcas. Com base nisso, Costa
e Talarico (1996) observam que a empresa deve possuir uma comunicacdo eficaz,
impactual, suficiente e persuasiva com seus consumidores, respeitando a um
planejamento coerente com os objetivos mercadoldgicos tracados e, utilizando as
estratégias de comunicacao correspondentes a esses objetivos.

Czinkota, et. al. (2001) enfatizam que a promocdo é uma forma de
comunicagdo integrada de marketing, sendo que este é um sistema de
gerenciamento e integracdo dos elementos de comunicacdo do marketing
envolvendo a publicidade, assessoria de imprensa, promocdo de vendas,
comunicacgdo do ponto de venda e marketing de patrocinio. Como resultado disso é

a comunicacéao de todos os elementos em uma mesma mensagem.

2.4.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento surgiu na década de 90 quando os
profissionais perceberam que os clientes estavam mais exigentes quanto aos
produtos e servicos, dessa forma, passaram a possuir diferentes necessidades.
Consequentemente, as organizacbes precisavam oferecer produtos e servigcos
diferenciados aos consumidores para satisfazer a cada um. O alto nivel de
informacéo e o advento da tecnologia possibilitaram o gerenciamento mais eficiente
do relacionamento entre a empresa e o cliente (MCKENNA, 1991).

Toni e Schuler (2004) enfatizam que as mudangas ambientais ocorridas
nos ultimos anos foram essenciais para o desenvolvimento que até entdo era
considerado apenas como uma relacéo de troca, e passou a encaminhar para uma
variacdo cultural, ou seja, as relacbes organizacionais passam a ser vistas de uma
nova forma. Este novo modo de atuacdo do marketing evidencia o bom
relacionamento entre a empresa e seus clientes, atuante em todos os meios de
organizagdo. O marketing de relacionamento visa a continuidade e faz com que as
empresas criem vinculos duradouros com seus clientes. As empresas devem
constantemente oferecer aos clientes um valor singular e em troca disto o

consumidor deve proporcionar lucros a organizagdo. E importante que o0s
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relacionamentos sejam bilaterais, isso quer dizer que ambas as partes se
beneficiem. Pelo contrério, este relacionamento pode estar ameagcado e com um fim
préximo.

De acordo com Lambert e Cooper (2000), o avanco nos relacionamentos
da empresa com os clientes € devido ao crescimento da tecnologia da informacéao,
pois dessa forma a demanda aparecerd para a construcdo de elos entre o0s
processos da organizacgao.

McKenna (1991) afirma que o marketing de relacionamento € fundamental
ao desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida aceitacdo dos produtos e
servicos e a conquista da fidelidade do consumidor. A criagdo de relagdes
agradaveis e duradouras é dificil de conseguir e de manter, no entanto, em um
mundo na qual o cliente tem tantas opcbes de compra, uma relacdo pessoal é a
melhor forma de garantir a fidelidade do cliente. Essas rela¢des se tornam cada vez
mais importantes, principalmente em setores de rapida transformagéo. O autor ainda
afirma que com o avanco da tecnologia, nenhuma empresa hoje tem a capacidade e
0s conhecimentos necessarios para levar os produtos e as solu¢cées ao mercado na
hora certa e de maneira eficaz em relacdo aos custos. Um exemplo disso € a
fabricagcdo de um computador, na qual, a empresa precisa conhecer a tecnologia de
monitores de video, comunicacao e integracao de sistemas, programas aplicativos, e
além de outros conhecimentos. Portanto, fica evidente que uma empresa nao
consegue acompanhar sozinha todas essas areas. E por esse motivo que as
empresas estdo deixando de ser independentes para formar todos os tipos de
aliancas.

O sucesso da empresa em relacdo as estratégias de marketing de
relacionamento sera realizado quando a organizacdo conhecer e interagir com o
cliente, ou seja, a organizacao deve possuir os dados dos consumidores atualizados
para que dessa forma seja oferecido a eles um produto ou servico que possa atingir
as expectativas e necessidades. Vavra (1993) confirma esse raciocinio citando que a
relacdo empresa-cliente deve ser sistemética a cada consumidor, estabelecendo um
tratamento para cada tipo de cliente de acordo com as informacdes de todos os
dados obtidos. Estes podem ser: dados pessoais, necessidades, preferéncias e
interesses. A partir dai a organizacao construira um banco de dados para tracar uma

estratégia de comunicacao personalizada para o cliente.
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Bogmann (2000) afirma que banco de dados informatizado € uma
tecnologia da informacédo que pode efetivar o marketing de relacionamento. As
empresas podem utilizar banco de dados com informacgdes do perfil dos clientes e
suas respectivas preferéncias, assim como o estilo de vida e poder aquisitivo, na
qual, poderao obter mais informagdes sobre novas possibilidades de negocios.

Hoje as empresas tém que fazer com que o consumidor valorize a marca
para que o empresario tenha sempre um cliente rentavel. Dessa forma, com o
marketing de relacionamento pressupde-se a capacidade de entender o consumidor
e de administrar o relacionamento entre ele e a empresa, utilizando trés disciplinas:
o marketing direto, o marketing digital (presente na Internet, nos celulares e na TV
interativa), e também o database marketing, na qual, todas as informacdes dos
clientes estéo inseridas em um banco de dados (CUNHA JR., 2005).

Gordon (1998) declara que o marketing de relacionamento e seus
componentes essenciais, incluindo a customizagdo em massa sO € possivel quando
se tem os efeitos capacitadores da tecnologia para armazenar, processar, recuperar,
comunicar e analisar os dados, incluindo aqueles sobre o cliente. Para Brown (2001)
o banco de dados é condi¢cdo fundamental que torna possivel o desenvolvimento do
marketing de relacionamento, pois, a tecnologia oferece suporte ao novo modelo de
negocio e permite o aperfeicoamento de uma infraestrutura estratégica com
informacdes eficientes dos clientes para as empresas criarem o valor que elas
buscam e necessitam.

Para Kotler e Armstrong (1999, p. 397):

Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar sélidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez mais, o
marketing vem transferindo o foco das transac¢fes individuais para a
construcdo de relacionamentos que contém valor e redes de oferta de valor.
O marketing de relacionamento estd mais voltado para o longo prazo. Sua
meta é oferecer valor de longo prazo para o cliente, e a medida do sucesso
€ dar-lhes satisfagdo ao longo prazo. Para acontecer, € necesséria, uma
total sintonia entre os varios niveis da empresa com o departamento de
marketing, necessitando criar bons niveis de relacionamentos nos campos
econdmico, técnico, juridico e social, que resultam em alta lealdade do
cliente.

McKenna (1991) relata trés afirmac6es que ndo deixam duvida sobre a
natureza do marketing de relacionamento:
e Marketing é o processo continuo de aprendizagem, pelo qual a

organizagdo adquire conhecimentos ininterruptamente por meio do processo de
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interacdo com os consumidores e 0 mercado, de maneira a adaptar-se para reagir
de modo competitivo;

e O servigo preserva a lealdade a marca, no qual o mais alto grau de
lealdade ocorre quando o cliente se depara com um problema onde no mesmo
instante é resolvido pelo fornecedor.

e Na era da informacao, todas as empresas se tornardo prestadoras de
servigos, e as marcas terdo como base 0s servigos.

Segundo Berry (1983) o marketing de relacionamento surgiu como uma
area de interesse para os profissionais dentro da disciplina de marketing que tem por
objetivo transformar a valorizagdo dos relacionamentos como uma estratégia capaz
de gerar uma grande vantagem competitiva, incorporado as organiza¢cdes. Bogmann
(2000, p. 29) descreve que “Boas relacbes com os clientes podem ser armas
estratégicas vitais para a empresa”.

Na concepcdo de Gangana (2001), o marketing de relacionamento é
capaz de exercer melhor os processos organizacionais por ser um forte instrumento
para a empresa, pois, é caracterizado pelo conjunto de estratégias que visam
identificar e satisfazer as necessidades do consumidor. Gordon (1998) segue a
mesma linha de raciocinio descrevendo que o marketing de relacionamento é o
processo continuo de identificacdo e criacao de valores com os clientes e € também
o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria. 1sso
envolve a compreensdo, a concentragdo e a geracdo de uma rotina de constante
colaboracdo entre fornecedores e clientes selecionados para a criagdo e 0
compartilhamento de valores muatuos através de interdependéncia e alinhamento
organizacional.

Para que seja possivel manter um relacionamento Unico e duradouro com
o cliente, a empresa precisa estar voltada para a sua retencdo, mantendo um
contato constante com o consumidor, tornando o foco da empresa no cliente e para
ele se preparar para o planejamento de longo prazo, suprindo as expectativas e
necessidades dele e também exigir um atendimento de qualidade por parte dos
colaboradores (DOMINGUEZ, 2000).

Segundo Martins (2006, p.80), o marketing de relacionamento adequa-se
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[...] uma filosofia de administracdo empresarial baseada na aceita¢do da
orientacdo para o cliente e para o lucro, por parte de toda a empresa, € no
reconhecimento de que se deseja buscar novas formas de comunicacao
para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro para os clientes,
provaveis clientes, fornecedores e todos os intermediarios como forma de
obter vantagem competitiva sustentavel.

O marketing de relacionamento para Lovelock e Wright (2001) € uma
ferramenta competitiva, na qual, inclui atividades que sao destinadas ao crescimento
do relacionamento de longo prazo entre uma empresa e seus clientes para
beneficios de ambos. Dessa maneira, a organizacdo que mantém constante o
marketing de relacionamento, possui grande vantagem competitiva e tera grandes
oportunidades de alavancar a lucratividade da empresa. Colaboradores que prestam
servico diretamente aos clientes devem ser treinados e motivados para que o
consumidor se sinta encantado com o atendimento, tornando um diferencial
competitivo para a organizacao.

Segundo D’Angelo, et al. (2006), o marketing de relacionamento € capaz
de oferecer vantagens as empresas, logo, € preciso que exista uma combinacéo de
alguns elementos, como a cultura organizacional e as estratégias, que encaminham
cada acdo a um principio importante, assegurando sinergia e reforco constante.

Para os autores, a combinacdo da cultura com as estratégias
organizacionais abrange o tangivel e o intangivel, uma vez que inclui valores,
crencgas, conhecimentos, habilidades e recursos diversos que se enquadram na
chamada cultura empresarial e nas diretrizes estratégicas, estejam elas formalizadas
ou néo.

O desafio do marketing de relacionamento é implementar e planejar
estratégias de retencdo e fidelizacdo de clientes para alcancar o maior nimero de
clientes fidelizados, com o objetivo de garantir a seguranca da empresa, em longo
prazo, no mercado competitivo. Essas estratégias ndo se referem apenas a
promogdes e precos baixos, pois as mudangas no ambiente de mercado podem
mudar rapidamente 0s precos e as tecnologias, ja as boas relagcdes podem durar a
vida toda. (MCKENNA, 1992, p. 48, apud GOLDINHO; FIGUEIREDO).

Segundo Vavra (1993) o primeiro objetivo do marketing focado no cliente
€ alcancar um valor pleno de duracdo de cada cliente. O segundo motivo é agregar
o valor de duracdo de cada cliente e manter essa duracao constante ano apos ano.

O terceiro objetivo é utilizar os lucros excedentes do sucesso nos dois primeiros
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objetivos para custear a conquista de novos clientes a um custo mais baixo. O
objetivo no longo prazo é a sobrevivéncia e o crescimento rentavel.

Para Gordon (1998), os lideres dentro da organizacdo devem entender o
significado real de um relacionamento e estar preparados para se concentrarem no
valor que pode ser desencadeado por meio do marketing de relacionamento e no
interesse mutuo dos clientes e dos fornecedores. Ao exercer a lideranca, é
necessario que tanto o cliente quanto o fornecedor escolham as empresas com as
quais cada um se envolverd. E ambos precisam se privar de certos tipos de
clientes/fornecedores e do possivel valor que criariam se concentrassem suas
empresas em um Unico tipo de relacionamento. E fundamental o alinhamento de

suas empresas de acordo com esta forma de relacionamento.

[..] E importante saber que nenhuma organizagdo conseguira ser bem-
sucedida em uma iniciativa de marketing de relacionamento enquanto a
lideranca estiver concentrada em sair ganhando as custas dos outros. Em
algumas empresas, 0S executivos tentam se assegurar de que estado
maximizando os valores de cada negécio com todos os clientes. Nessas
empresas, é considerado astucioso (como em um jogo) recolher todas as
fichas para o seu lado da mesa. As empresas que tentam criar
relacionamentos com essa abordagem subjacente aos clientes descobriréo,
por razBes 6bvias, que os clientes ndo tém interesse em uma alianca ao
longo prazo com tais fornecedores. A oportunidade de criar continuamente
valores novos e mutuos com o tempo se ofereceri aos concorrentes mais
receptivos a compartilhar as vantagens disso (GORDON, 1998, p. 47).

Oliver (1980) enfatiza que a preocupagdo em satisfazer os clientes é o
ponto-chave para o desempenho das organizagdes, por isso 0 objetivo principal do
marketing de relacionamento € focar na retencéo de cliente. O grande desafio dessa
ferramenta esta em reconhecer profundamente o cliente de maneira que ele se sinta

reconhecido e satisfeito com o produto/servigo.

2.4.3 O marketing de relacionamento como diferencial competitivo

Para garantir o sucesso das organizacgoes, a fidelizacdo dos clientes € um
dos aspectos indispensaveis e as empresas bem sucedidas optam por utilizar esta
ferramenta para aumentar a lucratividade. Para isso, as empresas aplicam o
marketing de relacionamento como diferencial competitivo. E o que esclarece
Gordon (1998, p.112):
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O marketing de relacionamento transforma ou tem potencial para
transformar tudo nos negaocios, incluindo a cultura, lideranca, gerenciamento

e cada uma das capacidades — pessoais, processos, tecnologia,
conhecimento e percepcdo — que tornam o marketing de relacionamento
possivel.

Segundo McKenna (1991), o marketing de relacionamento presume a
interatividade, a conectividade e a criatividade para que o cliente seja parte
integrante da estratégia da empresa no planejamento de produtos e servicos de
valor em um sistema dinamico e continuo. As acdes de marketing devem ter o
comprometimento com o feedback de mercado, pois dessa forma, serdo ajustadas
com a estratégia de marketing de relacionamento. O feedback dos clientes é
essencial para desenvolver a capacidade dos profissionais de terem intimidade com
o mercado, prevendo assim, reacdes da concorréncia diante das mudancas
ambientais.

Para Bergamo e Giuliani (2009) a retencéo de clientes e o marketing de
relacionamento sempre estiveram acompanhados de uma tendéncia em focalizar
mais a visdo das empresas, em comparacdo as perspectivas dos consumidores.
Entender sobre os desejos e motivacBes do cliente, e seus motivos implicitos para
manter e sair de um relacionamento torna-se indispensavel, antes mesmo de
mensurar os beneficios do cenario de retencdo. Os relacionamentos de marketing
sdo advindos por um processo comportamental humano e devem ser encarados
como relacdes dinamicas.

O marketing de relacionamento tem o objetivo central de fazer com que
as empresas possuem a atencao total nos seus clientes. Os vendedores devem ser
treinados para obter o diferencial ao cliente-chave, ou seja, além de fazerem visitas
devido ao servico prestado, também devem visita-los em outros momentos para que
o cliente se sinta importante e dessa forma o vendedor estara inserido na vida da
empresa e dos clientes, recebendo e criando sugestdes. Essa interagdo continuada
de pdés-venda € uma parte fundamental e necessaria do pés-marketing quando as
organizacdes desejam a retencao dos clientes futuramente (VAVRA, 1993).

A partir dessas observagfes, o autor afirma que o pds-marketing possui

diversas denominacdes:
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"Marketing com banco de dados, marketing individualizado, micromarketing,
marketing personalizado, marketing one to one, marketing de retengéo,
marketing de frequéncia, marketing de relacionamento, marketing de
segmentacdo, marketing integrado, marketing interativo, marketing de
dialogo, marketing de curriculo e marketing de nichos. Apesar da
terminologia, a énfase é a mesma — reconhecimento da importancia de
tratar cada cliente individualmente e conduzir negécios de forma totalmente
sob medida, ndo importando o tamanho da empresa” (Vavra, 1993, p. 46).

Conforme Cobra (2005), o marketing de relacionamento € entendido
como a forma de gerar uma forte lealdade dos consumidores com uma determinada
marca, e que o0s investimentos nesta area de marketing se diferenciam em cinco
niveis:

e Basico: quando satisfaz as necessidades primarias do cliente;

e Reativo: a empresa esforca-se para oferecer 0 mesmo ou mais que a
concorréncia;

e Responsavel: a organizacdo deseja saber se 0s seus produtos estédo
satisfazendo e atendendo suas expectativas;

e Proativo: € quando a empresa se antecipa a concorréncia, oferecendo
servicos que o cliente nao espera;

e Parceria: busca-se um relacionamento de cumplicidade com os
consumidores, procurando sempre agrada-los.

Boogman (2000) salienta que o marketing de relacionamento visa
integralmente satisfazer os desejos e necessidades dos clientes, buscando a
fidelizacdo dos mesmos e com isso atingindo os objetivos das organizagdes. O
marketing de relacionamento possui seis dimensdes que tem o potencial de
transformar a visdo da empresa sobre a forma como ela pratica o marketing, desde
a maneira com que administra as tecnologias empregadas, o trabalho de executar
estas tecnologias, passando pelos produtos/servicos que desenvolvem até a forma
como alcanca os objetivos. As seis dimensfes segundo o autor sao:

e Criar valor para os clientes e compartilhar esse valor entre vendedor e
cliente;

e Reconhecer o papel fundamental que os clientes individuais possuem
como compradores e principalmente na definicdo do valor que anseiam.

e Antigamente as empresas focavam esse valor a partir daquilo que elas
pensavam como um produto. O marketing de relacionamento surgiu com a

tendéncia de valorizar mais o cliente, entendendo que a partir dele a organizacéo
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lucrara ainda mais, na qual, o valor é criado juntamente com os clientes e ndo por
eles;

e EXxigir que uma empresa, como consequéncia do foco no cliente e a
sua estratégia de marketing, planeje suas negociacbes, suas maneiras de
comunicacgdo, sua tecnologia e seus profissionais para manter o valor no cliente
individual, respeitando e satisfazendo o que ele deseja;

e A comunicagdo entre o vendedor e o consumidor € um esforgco
continuo que precisa de colaboracdo das duas partes. Desse modo, acontece em
tempo real,

e Reconhecer o valor do cliente pelo periodo de vida de consumo e nao
por ser um consumidor individual que deve ser abordado a cada momento de
compra. O marketing de relacionamento procura aliar a empresa com seus clientes
quando ela identifica 0 consumidor como periodo de vida.

e Procurar acima de tudo construir um relacionamento duradouro com os
colaboradores da organizacao, acionistas, fornecedores, para que assim a empresa
possa criar o valor devido aos clientes.

A organizacao deve estar atenta quanto a satisfacéo e a insatisfacao dos
clientes para que assim seja capaz de conduzir aos objetivos fundamentais do
marketing de relacionamento, os quais sdo do ponto de vista de Gongalves, Jamil e
Tavares (2002): manter os consumidores satisfeitos apos efetuar uma compra; fazer
com que o cliente volte a empresa para comprar o produto novamente; avaliar a
satisfacdo dos clientes perante a organizacdo; desenvolver uma comunicacao pés
venda; obter feedback; elaborar eventos e canais de comunicacdo; realizar um
servico de qualidade e fazer dos consumidores que se tornem parceiros da marca,
aumentando o crescimento das vendas e reduzindo custos.

Para Gordon (1999, p.106):

O marketing de relacionamento tem condicbes de oferecer as empresas
uma série de vantagens importantes, tais como desenvolver a fidelidade
entre os clientes, dispor de um ambiente que favorec¢a solu¢8es inovadoras,
estabelecer um local propicio para testar novas ideias e alinhar a empresa
com os clientes que valorizam o que ela tem a oferecer.

De acordo com Olbrzymek, Juliana (2004) e Olbrzymek, Marilda (2004), o
marketing de relacionamento ndo é simplesmente satisfazer os clientes com malas-

diretas, correspondéncias eletronicas, telefonemas, panfletos ou folders. E,
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principalmente, olhar para os consumidores e saber diferenciar quem pode ser
considerado cliente Unico, parceiro e lucrativo para, posteriormente, fideliza-lo e
trabalhar com inteligéncia para transforma-lo num verdadeiro cliente valioso. O
marketing de relacionamento é também, utilizar o tempo que for necessario para
atender ao cliente e antecipar-se as suas necessidades, encanta-lo de tal maneira
que ele se sinta essencial a ponto de ndo desejar sair do status de ser Unico

relevante.
2.4.4 O marketing de relacionamento nas empresas de servi¢cos

O marketing de relacionamento funciona como uma abordagem para a
nova era competitiva do mercado. Seu conceito significa que as empresas que
satisfazem os seus clientes conquistando a fidelidade dos mesmos, irdo prosperar
no ambiente empresarial. Com isso, € necessario que as organizacdes estejam
profundamente ligadas com o mercado e com seus clientes (SALIBY, 1997).

Gordon (1998) dispde da mesma linha de raciocinio, explicando que
atualmente o mercado estd muito competitivo, atuando com diversos concorrentes
gue oferecem inimeros produtos e servigos relativamente compativeis. Por este
motivo que se encontra a dificuldade de tornar os clientes leais as marcas e as
empresas. O marketing de massa esta ficando para tras, pois ele objetiva a
conquista de novos clientes que possui custos mais elevados do que o marketing de
retencdo, na qual a meta principal é cuidar para manter os clientes atuais.

De acordo com Grénroos (1995, p. 05), o enfoque do mercado de

servicos € baseado no relacionamento, conforme descreve:

Um servico € um processo ou performance que envolve o cliente por
periodos de tempo variaveis (longo, médio ou curto) e, em alguns casos,
por um unico encontro, algumas vezes por um longo periodo de tempo,
algumas vezes por um periodo de tempo médio, algumas vezes por um
curto periodo de tempo, e outras vezes por um Unico encontro. Sempre ha
um contato direto entre o cliente e a empresa provedora do servigo e esse
contato é o que possibilita que a lealdade do cliente seja conquistada.

Berry (1995) acentua que o0 marketing de servicos alcanca uma
importante maturidade no que diz respeito tanto a pratica quanto a pesquisa que

leva a um s6 caminho: o marketing de relacionamento. A constante procura da
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gualidade na prestacdo de servicos vem se informando pela satisfagdo do

consumidor com a conquista da lealdade do mesmo.

2.5 GESTAO RELACIONAMENTO CLIENTES - CRM - CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT

Uma das grandes ferramentas para uma organizacdo expandir o
relacionamento com os clientes € chamada de Customer Relationship Management
(CRM). Segundo Las Casas (2010), o CRM é uma combinacao entre a tecnologia e
o0 marketing, incorporando outras atividades que sdo relacionadas ao relacionamento
que tem por objetivo a criacdo de valor. Para o autor, a base do CRM é de que a
tecnologia € gerada de forma a proporcionar condicdes para a manutencdo do
relacionamento e ndo deve ser utilizada apenas para colher dados, mas também
para prestar servicos, como telecomunicacdes e informatica. Para tanto, o CRM é
uma combinacdo de marketing com tecnologia, além de englobar a filosofia de
outras atividades ligadas ao relacionamento, objetivando a criagéo de valor, na qual,
todos os departamentos da organizacdo devem estar ajustados para desempenhar
as atividades no momento oportuno e criar valor.

De acordo com Claro (2005) os programas de CRM foram criados na
década de 90 como ferramentas baseadas na revolugdo da tecnologia da
informacao (TI) a fim de administrar relagbes com os consumidores finais. Dois
pontos essenciais foram cruciais para o desenvolvimento do programa de CRM, que
foram: a necessidade de compreender melhor o comportamento dos clientes e o
interesse evidente dos gestores de identificar e focar acbes diretas nos
consumidores que realmente trazem rentabilidade ao longo prazo.

Assis (2001) descreve a evolucdo do CRM ao longo dos anos no Brasil,
prevendo, inclusive, que o CRM seria sucedido da ferramenta Employee
Relationship Management (ERM), a qual evidencia o relacionamento com outros
grupos que ndo sejam consumidores finais: colaboradores, fornecedores e parceiros

laterais. A figura 2 resume a evolugao do CRM ao longo do tempo.
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Figura 2: A evolucdo das diversas tecnologias ao longo do tempo

Tecnologias Ano

Banco de dados sobre clientes 1985
Tecnologia de televendas e marketing 1988
Servico de suporte ao cliente 1990
Automacéo da forca de vendas 1992
Internet Web 1994
E-commerce 1996

Automacédo do marketing 1997

Gerenciamento do relacionamento com
clientes (CRM)

1998

Redefinicdo de CRM 2000

Gerenciamento de relacionamento
2002

empresarial (ERM)

Fonte: Assis, (2001, p.28). Adaptado de Knowledge Capital Group (KCG)

O CRM significa entender o cliente de forma geral, como suas atitudes,
necessidades e comportamentos a fim de desenvolver agcdes focadas no que ele
deseja e com isso obter um retorno em lucratividade e lealdade (MOREIRA, 2008).

Bretzke (2000) define o CRM como uma das mais precisas ferramentas
de marketing para fidelizacdo de clientes, pois, utiliza diversas técnicas para que o
consumidor perceba que o relacionamento agradavel esta acontecendo e sucedera

por muito tempo.

CRM é uma tecnologia que permite capturar os dados do cliente e de todos
0s seus contatos e transacdes, consolida-los em um banco de dados
central, além de analisar e promover o uso inteligente da formacéo a cada
contato (BRETZKE, 2000, p. 404).

De acordo com Melo (2009), a Administracdo do Relacionamento com o
cliente ou Customer Relashionship Manangement — CRM é um método de gestdo na
qual integra tecnologia e marketing, agrupando e gerenciando 0 maximo de
informacdes sobre os clientes de forma a transforma-las em relacionamentos
duradouros para que através disso haja um diferencial competitivo na organizacéo.
As técnicas do marketing de relacionamento deveréo estar existentes, bem como a
participacdo de todos os colaboradores, assim, o CRM deve estar composto em

todas as atividades presentes dentro e fora da empresa.
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As organizagfes buscam competir no mercado em tempo real, mas para
iSSO € necessario que elas possuam meios que possam reconhecer e relacionar
cada um de seus clientes. As integractes desses meios foram fundamentais para a
criacdo do CRM, na qual, segundo Cardoso e Goncalves Filho (2001, p. 40), esse
conceito é definido como: “Uma combinacdo de processo de negdcios e tecnologia,
gue busca entender os clientes mediante varias perspectivas: quem sao eles, o que
eles fazem, do que eles gostam”.

Segundo Ragins e Greco (2003) o CRM é um papel indispensavel para a
gestao de relacionamentos, pois, ele mapeia todas as percepc¢des dos clientes sobre
a empresa e seus produtos, por meio da identificacdo destes clientes. E uma
ferramenta que constroi o conhecimento e as relagdes entre os consumidores e as
organizacfes. Para que o CRM seja eficaz, € preciso que a empresa possua
guantidade de informacdes apropriadas para as pessoas certas e no tempo certo.

Dervin e Milan (1986) concordam com a importancia da informacéo,
ressaltando que os servicos de informacdo devem ser de acordo com as
necessidades dos clientes, pois, a partir do momento que a empresa atende a
necessidade de informacdo do consumidor, ela pode conhecer e interagir com o
cliente para estreitar o relacionamento. Croteau e Li (2003) evidenciam que as
informacdes apropriadas sdo fundamentais ao CRM, fazendo com que a empresa
forneca produtos e servicos especificos a cada cliente, aumentando relacbes de
longo prazo.

Como afirmam Olbrzymek, Juliana (2004) e Olbrzymek, Marilda (2004),
atualmente existe algumas ferramentas, como softwares, que podem ser utilizadas
para auxiliar em todo o processo da realizacdo para implantacdo de um projeto de
marketing de relacionamento. Do ponto de vista dos softwares, CRM é a
incorporacdo dos médulos de Automacdo da Forca de Vendas (SFA), Geréncia de
Vendas, Telemarketing e Televendas, Servico de Atendimento e Suporte ao Cliente
(SAC), Automacéao de Marketing, Web (internet), Comércio Eletrdnico e Ferramentas
para Informacdes Gerenciais.

As principais condi¢des favoraveis para o CRM apontadas por Barretto
(2004) sao: uma cultura focada no cliente e aberta as mudancas relevantes para a
implementagcdo do CRM; uma visao de longo prazo e o envolvimento do alto
escaldo; uma infraestrutura de Tl minima necessaria para receber os aplicativos de

CRM; o cuidado em n&o colocar o TI como unico responsavel pelo sucesso do CRM;
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0Ss recursos humanos competentes para desenvolver as respectivas
responsabilidades; a segmentacdo de mercado baseada nas diversas necessidades
e rentabilidades dos clientes; a valorizacdo da visdo processual e colaborativa e,
finalmente, a exigéncia de um planejamento cauteloso para a implementacdo do
CRM.

Olbrzymek, Juliana (2004) e Olbrzymek, Marilda (2004) também
compartilham alguns desses aspectos observados acima, frisando que os
verdadeiros diferenciais do CRM séo os recursos humanos, pois nesta area, o
ocupante € a pessoa da linha de frente responséavel pelo sucesso dos programas de
relacionamento. Esta ferramenta faz parte de um processo e de uma cultura que
precisam ser implantados em toda a organizacédo, uma vez que o CRM € a mudanca
da visdo de curto prazo para a de longo prazo.

Kohli et al. (2001) definem que o CRM € o processo que viabiliza um
vendedor ou um prestador de servigos gerenciar as necessidades do cliente para
garantir esse relacionamento ao longo prazo. Os autores confirmam a origem do
CRM no marketing de relacionamento, na qual esse adota uma combinacdo de
marketing, comunicagéo e servi¢o para identificar clientes individualmente. Contudo,
esses mesmos autores destacam a importancia da tecnologia de informacao junto
ao conceito do CRM e alegam que o CRM tornou-se viavel devido ao TI, que
possibilita a infraestrutura para a viabilizacdo dessa estratégia de negdcio. Dessa
forma, o objetivo do CRM é criar clientes fiéis, direcionando a um relacionamento
rentavel que perdure ao longo do tempo.

Tendo em consideragéo ao ferramental envolvido na estratégia de CRM,
Swift (2001) constata que o CRM exige uma infraestrutura de informacao para dar
suporte, na qual essa estratégia possui como objetivo 0 aumento de oportunidades,
melhorando o processo de comunicagdo com o consumidor certo, suprindo a oferta
correta (produto e preco) através do canal certo e no tempo certo.

Segundo Olbrzymek, Juliana (2004) e Olbrzymek, Marilda (2004), o
verdadeiro gerenciamento do relacionamento com o cliente esta em conduzir
esforcos na capacitacdo do recurso humano. Nao basta valorizar apenas o capital
humano nas empresas, € preciso formar pessoas e entender que o CRM € a
mudanc¢a na forma como enxergamos o consumidor. Dessa maneira, existe a
necessidade de que a organizagdo possua uma equipe altamente capacitada para

fazer disso uma realidade.
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2.6 ESTRUTURA E INFRAESTRUTURA PARA IMPLANTAR CRM

Segundo Ozgener e lraz (2005), para que a estratégia de CRM seja
eficaz, serd preciso envolver e integrar todas as atividades relacionadas ao cliente.
Serd necessério saber informacdes de quando, onde e como um cliente interage
com a empresa, demonstrando que a organizagcdo conhece e valoriza 0 consumidor.

A estratégia de CRM também deve determinar o escopo do projeto,
observando quais componentes deverdo ser inclusos nesse projeto. Assim, 0
planejamento do escopo necessita detalhar os aplicativos para automatizar a forca
de vendas, bem como as campanhas de marketing, rotinas do call center®, servico
na WEB, integracdo com os sistemas, aplicacbes sem fios, entre outros (KOTOROV,
2003).

Contudo, Bose (2002) enfatiza que um projeto de CRM deve evitar
guaisquer dificuldades em relacdo as ampliacdes (escalabilidade) futuras e a
limitacdo de compatibilidade entre os aplicativos no instante da escolha dos
softwares? e hardwares® envolvidos nessa estratégia. Dessa maneira, Gummesson
(2004) considera que as estratégias de marketing e 0s aspectos técnicos
relacionados a escolha de softwares sado fundamentais para o projeto de CRM.

Brown (2001) ressalta que a implementacdo dessa estratégia exigira uma
metodologia para integrar a TI com os aspectos de negdcio, ou seja, devera haver
uma sequéncia légica de atividades por meio de um cronograma realista. O autor
nota que sera indispensavel reservar um tempo para a instalacdo dos respectivos
softwares e hardwares e verificar se 0s recursos humanos tém as habilidades
técnicas de CRM e Tl impostas ao longo desse projeto.

Moreira (2008) explica que os colaboradores sdo pecas chave para o
desenvolvimento de um projeto de CRM, antes mesmo da compra de um software
ou de um hardware. Ou seja, é preciso que além de ter o CRM implantado em
maqguinas com alta tecnologia, também tem que ser feita a compilacdo das
informacgdes e que esta, por sua vez, seja elaborada pelos funcionarios que lidam

diretamente com os clientes, para que dessa forma, os resultados sejam positivos.

! Central de atendimento.

2 Sequéncia de instrugdes escritas para serem interpretadas por um computador com o objetivo de
executar tarefas especificas.

® Parte fisica de um computador.
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A estratégia de CRM é um diferencial competitivo, pois, de acordo com
Bretzke (2000) esse projeto permite sustentar a vantagem competitiva pelo profundo
conhecimento sobre os clientes atuais e potenciais, pela sistematizacao de diversas
atividades de comunicacéao, integrada e dirigida, e pela utilizacdo de ferramentas
tecnologicas e de marketing, na consecucdo dos objetivos do marketing de
relacionamento.

Nesse sentido, Verhoef e Langerak (2002) mencionam que o marketing e
a tecnologia sdo componentes de uma mesma estratégia. Conforme os autores, 0
CRM tem suas raizes no marketing, porém, esta sempre associado ao uso de
softwares e esta baseado em trés perspectivas da administracdo de marketing, nas
quais sdo: orientacdo para o cliente, database* marketing e o marketing de
relacionamento.

Sigala (2005) destaca a importancia das ferramentas de tecnologia como
datawarehouse e datamining®, sendo fundamentais para a estratégia de CRM. Elas
permitem trabalhar de forma personalizada, gerenciando grandes volumes de
informacédo, na qual, essas solu¢des identificam aspectos demograficos do publico-
alvo, segmentos de mercado, comportamento de compras, margens de contribuicao,
ciclo de vida do cliente, entre outros. Entretanto, € necessario que a infraestrutura
viabilize a criacdo de um consolidado banco de dados dos clientes que evite o
isolamento das informacdes nas areas funcionais.

Conforme Peppers e Rogers (1994), o processo de gestdo de
relacionamento com os clientes significa mais do que a implantagcdo de uma nova
tecnologia. E principalmente, uma mudanca de cultura que aperfeicoa a
reorganizacao dos processos e tecnologia para suportar essa nova forma de gestao.
Segundo o autor existem trés tipos de CRM:

* Operacional: Visa aumentar a interligacdo dos diversos ambientes
empresariais de apoio que sdo essenciais para a entrega dos produtos e servigos
aos clientes, como por exemplo, os sistemas de linha de frente, retaguarda
operacional, e mobile-office’. Os sistemas de retaguarda est&o ligados aos Sistemas

Integrados de Gestdo Empresarial (Enterprise Resource Planning®), aos Sistemas de

* Banco de dados.

®> Armazém de dados.

6 Mineracéo de dados.

" Escritério movel.

8 Planejamento de recursos da empresa.
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Gestdo de Fornecedores (SCM) e aos sistemas legados. Os sistemas de linha de
frente correspondem a automacéo de atendimento aos clientes (SAC) e automacéao
da forca de vendas (SFA). Os sistemas de mobile-office estdo relacionados aos
sistemas moveis de atendimento aos clientes e automacdo de campo com o uso de
equipamentos méveis, como os laptops® e Personal Digital Assistant *° (PDA);

* Colaborativa: Facilita a interacdo entre os clientes e o negocio,
integrando todos os pontos de contato, como a utilizacdo de sistemas de voz,

telefone, teleconferéncia via web, e-mail*!

, OuU qualquer outro mecanismo que
permita ao cliente dialogar com a empresa,

* Analitica: Esta dimensdo esta relacionada a inteligéncia do sistema,
com o objetivo de prospectar o conhecimento, identificando diferenciais competitivos
para a gestdo dos negdcios, assim como orientar a organizacdo, baseados na
analise de fatos e dados organizados em datawarehouse.

Peppers e Rogers (1994) frisam que esta Ultima area é a mais importante
de todo o processo. O database marketing € o nucleo de toda a estratégia e taticas
do CRM. Por isso, sem uma boa base de dados analiticos e individuais dos clientes,
os esforcos das dimensdes colaborativa e operacional podem resultar em efeitos
individuais na relagdo com o consumidor, contrarios aos objetivos fundamentais de

uma estratégia de CRM.

2.7 FIDELIZACAO E LEALDADE DE CLIENTES

Com o passar dos tempos a visdo de fidelizacdo dos clientes mudou,
sendo que o ato de fidelizar era quando o consumidor repetia uma compra. Nos dias
de hoje, fidelizar € um investimento arduo de longo prazo que requer muitas
habilidades. Como afirma Swift (2001), o sucesso de uma empresa esta ligado
principalmente nos melhores clientes, sendo que eles permanecerdo na empresa e
serdo leais a medida que a empresa conheca e satisfaca seus desejos e
necessidades de maneira individual. Contudo, definir quem s&o os melhores clientes
nao € uma tarefa facil, pois, eles sdo numerosos, muito diferentes e distribuidos para

serem conhecidos pessoalmente.

® Computador portatil.
19 Assistente pessoal digital — um computador de dimensdes reduzidas.
' Correio eletronico.
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Fidelidade é um profundo comprometimento assumido pelo consumidor em
recomprar um produto ou servi¢co consistentemente no futuro, resultando na
compra repetitiva de uma mesma marca ou de um mesmo conjunto de
marcas, apesar das influéncias situacionais e dos esforcos de marketing
gue podem provocar o comportamento de mudanca da marca. (OLIVER,
1980, p. 34).

Bogmann (2000) define que a retencdo de clientes exige manutencao
constante, pois, se a empresa nao conseguir reter, as conquistas futuras nao se
concretizardo e o investimento de nada valerd. Reter o cliente se torna muito mais
barato do que conquista-lo, por isso é necessario que esse processo de fidelizacéo e
retencado seja eficiente.

Dias (2003), afirma que fidelizar ou reter o cliente é o resultado de uma
estratégia de marketing que tem como objetivos: buscar o crescimento de compra
dos clientes, aumentar as vendas por cliente e recompensar o cliente por compras
repetidas. Nesse sentido, Vavra (1993, p. 163) define que “A habilidade de uma
empresa satisfazer clientes seja seu tributo de pds-marketing mais importante”.

Segundo Bretzke (2000), programas de fidelizacdo sdo ac¢des continuas
gue integram o novo processo de gerenciamento de relacionamento com clientes, na
qual, tais programas cooperam na diferenciacdo da empresa na mente dos
consumidores, permitindo mecanismos de retencdo e percepcao seletiva, agregando
um elemento emocional ao relacionamento. A agregacgdo de valor € indispensavel
para que as vantagens do programa possam ser renovadas, buscando o
encantamento do cliente, possibilitando o privilégio do consumidor para com a
empresa.

Na visdo de McKenna, (1991), as condi¢des para iniciar um programa de
fidelidade sdo: a identificacdo do nivel de satisfacdo dos clientes; a existéncia de
proximidade entre o cliente e a empresa e a oferta de recompensas aos
consumidores mais fiéis por meio de produtos, servicos ou beneficios emocionais
atrativos para garantir a fidelidade e lealdade dos clientes.

De acordo com Brown (2001), a fidelidade dos clientes é a estratégia mais
dificil de medir com precisdo, por este motivo, as organiza¢des tentam evitar o
abandono dos clientes e buscam a lealdade dos mesmos utilizando trés elementos
essenciais: segmentacdo com base no valor; segmentacdo com base nas
necessidades do cliente; e também, dispositivos de previsdo de desisténcia. O

objetivo é criar um relacionamento permanente entre empresa e cliente.
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Segundo ROLAND, T., et al. (2001), os clientes permanecem numa
empresa mesmo em um ambiente tecnolégico e altamente dinamico, sendo que o0s
produtos vém e vao. Por isso 0 segredo para o sucesso € manter fortes relacdes ao
longo prazo com os clientes que sdo lucrativos, independentemente de quais
produtos estejam envolvidos ou de como os produtos necessarios possam mudar
com o tempo. As preferéncias e necessidades dos clientes mudarédo com o tempo,
contudo, é importante estreitar lacos e manter interacdo com o consumidor, acima
das preferéncias por marcas, ao longo dos diversos estagios da vida. Em geral, a
crescente énfase no gerenciamento das relagdes corresponde com o decréscimo da
énfase dos produtos. Estes sdo fundamentais, mas ainda assim, ficam atras para o
crescente valor do cliente.

Kotler (1999) contextualiza que a fidelizacdo do cliente traduz a venda do
maior numero de produtos a um Unico cliente por maior tempo possivel, mantendo-o
satisfeito. O indispensavel é a conquista constante de tal forma que impeca o

consumidor de migrar para a concorréncia.
2.8 POS-VENDA

Cada vez mais o servico pds-venda é reconhecido como uma vantagem
competitiva e parte integrante da cadeia de valor. Ele representa a maior
oportunidade de maior margem de lucro, criando assim, um valor econémico. Além
disso, € um indispensavel mecanismo para colher informacdes sobre os clientes e
acompanhar o desempenho dos produtos. Se for utilizado adequadamente, é uma
fonte sobre a qual as empresas podem alimentar um grande numero de
relacionamentos com seus mais desejados clientes, ou seja, os lucrativos (INGLIS,
2002).

Segundo Bogmann (2000) a fidelizacdo de clientes esta estritamente
ligada com a qualidade de servicos e essa fidelizacdo € quem integra o processo do
marketing de relacionamento. Kotler (1999) explica que o pds-venda é indispensavel
no alcance dessa fidelizagéo, sendo um fator de sobrevivéncia para as empresas no
futuro. A organizacdo que possui vantagens com os clientes apds a compra é quem
lidera o mercado, pois, o cliente dos dias de hoje é exigente e ndo adquire somente

um produto, mas também o beneficio dessa compra.
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Vavra (1993) descreve que o pés-venda, também conhecido como pés-
marketing, aumenta a probabilidade de que os clientes atuais ndo abandonardo a
empresa, mas sim, comprardo outros produtos da mesma organizacao ao inves de
procurar a concorréncia. A atividade do pés-venda ajuda a empresa a mensurar o
nivel de satisfacéo dos clientes perante aos produtos e servi¢os e deixam os clientes
satisfeitos ap6s a compra. Ainda segundo o autor, o poés-venda é recomendado para
a empresa fazer a identificacdo da base de clientes, o reconhecimento dos clientes
como individuos, assim como, o reconhecimento de suas necessidades e

expectativas, fortalecendo os canais de comunicagao.

As atividades do pés-marketing tornam-se componentes criticos de
qgualquer projeto de reten¢céo do cliente porque, por meio do oferecimento
de informacdes e do relacionamento, é possivel fazer com que os clientes
percebam qualidade no produto ou servico comprado (BOGMANN, p. 33,
2000).

De acordo com Inglis (2002) o desenvolvimento de uma estratégia que
antecipe e atenda com eficiéncia as necessidades do pds-venda nédo é uma tarefa
facil. As empresas lideres no mercado entendem o valor que fornecem aos
consumidores com o0 servico excelente e esforcam-se para oferecer 0s servigos
adequadamente. A chave do servi¢o lucrativo estd na capacidade de classificar a
oferta de servicos por grupo de clientes e obter um retorno coerente sobre os
servicos fornecidos que reflita o valor percebido pelo cliente.

McKenna (1991) justifica que o pdés-marketing/atendimento pés-venda
leva a empresa a conhecer melhor o seu cliente, antecipando sua expectativa e
principalmente superando suas necessidades com o objetivo de fidelizar o
consumidor para torna-lo leal a organizacdo, com isso, obtendo um relacionamento

duradouro.

Para a maioria das empresas, a questdo € como se mover mais ativamente
para captar o valor total do neg6cio representado pelos servicos de poés-
venda. Para aqueles que tirarem vantagem dessa janela de oportunidade, a
guestao logo serd como aumentar ainda mais 0s lucros e sua distancia
como lider. Se forem baseados em uma forte estratégica executada com
eficacia, os servicos aos clientes podem ser a parte mais lucrativa de sua
operacgédo, trazendo resultados impressionantes — melhoras significativas na
retencdo de clientes a longo prazo, avanco no posicionamento competitivo
das linhas de negdcio principal e crescimento substancial e de longo prazo
nas receitas de vendas e na lucratividade proporcionadas pelos clientes.
(INGLIS, p. 124, 2002).
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O pos-venda é constituido por inUmeros servigos, que sdo descritos da
seguinte forma:

e Manutengdo ou assisténcia técnica: Conforme Pinto e Xavier (1999,
p.16), a missdo da manutencdo é “garantir a disponibilidade da fungdo dos
equipamentos e instalacdes, de modo a atender um processo de producdo e
preservagao do meio ambiente”. A manutencédo pode ser dividida em corretiva nao
planejada, corretiva planejada, preventiva, preditiva, detectiva e engenharia de
manutencao. A assisténcia técnica envolve atividades que uma empresa fornecedora
efetua no sentido de fazer com que o servi¢o adquirido esteja em condi¢cdes de gerar
os beneficios esperados (MOREIRA, 2008).

e Garantia do produto: Kotler (1998) descreve a garantia como sendo
uma declaracéo formal do desempenho esperado pelo cliente em relacédo ao produto
assegurado pelo fabricante.

e Atendimento telefénico: Para Angelo e Ciagrande (1999) o atendimento
telefénico representa hoje um dos principais pontos de atrito no que se refere a uma
formacédo de boa imagem e relacbes entre a empresa e o cliente. E a principal fonte
de comunicagcéo com 0s consumidores.

e Treinamento: segundo Moreira (2008) no marketing industrial a venda é
mais pessoal, por isso, o vendedor € mais exigido nos seus contatos e deve receber
treinamento adequado, além de conhecer o produto que vende como também o
comportamento e necessidade dos clientes. Também ¢é indispensavel conhecer a
cultura ambiental dentro e fora da empresa onde presta seus servicos.

e Entrega técnica e orientacdo quanto ao uso: A entrega técnica do bem
ou servico facilita o seu pleno e correto funcionamento, a fim de evitar possiveis
depreciacbes por mau uso ou falta de conhecimento basico de seu uso. Pode ser
usado como uma espécie de orientagcdo relativa ao uso do equipamento, trazendo
informacdes relacionadas aos cuidados e forma correta de utilizar o produto
(MOREIRA, 2008).

e Visitas técnicas a clientes: Para Sheth, Mittal e Newman (2001) os
responsaveis pela area técnica podem coletar informagdes sobre o cliente, fazendo
visitas com o propdésito de identificar as experiéncias e exigéncias do cliente em
relacdo ao produto. Moreira (2008) afirma que a medida que a empresa compartilha

os problemas dos clientes, compreende 0s seus processos produtivos e desenvolve
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um clima de legitimidade no relacionamento, estara pronta a oferecer opinides
técnicas, suportada pelos conhecimentos prévios e adquiridos no cliente.

Inglis (2002) ainda afirma que empresas que superam as expectativas em
suas atividades de poOs-venda conseguem expandir a lealdade dos clientes e a
retencdo dos mesmos ao longo prazo. O diferencial competitivo de qualquer
estratégia estd basicamente na capacidade de execucdo. Elaborar uma estratégia
de pés-venda com eficacia € algo que requer muito empenho e 0 mesmo grau de
comprometimento que um planejamento. As acdes-chave de uma estratégia de pos-
venda sao:

e Gerenciar 0os contatos com os consumidores para agregar a eficacia e
eficiéncia;

e Estruturar a empresa para esta ser mais voltada para o cliente.

e Coordenar a forca de trabalho para suprir a demanda de maneira
confiavel e eficaz.

e Construir a competéncia de colaboradores.

e Administrar o desempenho para manter o equilibrio de custos,
gualidade e atendimento.

Conforme Gronroos (1994) existe a necessidade dos gestores em
transformar o foco da administracao cientifica para uma administracdo de servicos,
na qual esta é baseada em altos niveis de servico e suportada por servicos de pos-

venda, proporcionando um relacionamento Unico e duradouro.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para que o tema em estudo tenha a natureza de uma pesquisa cientifica,
€ necessario que seja orientado através de uma averiguacdo de forma planejada,
elaborada dentro das normas e a precisdo da metodologia cientifica.

De acordo com Gil (1999) meétodo cientifico € o0 conjunto de
procedimentos intelectuais e teoricos utilizados para se alcancar o conhecimento.
Padua (2004) afirma que o método cientifico é uma aplicacdo de técnicas, que
formam a atividade da pesquisa, na qual, esta possui a finalidade de elaborar
conhecimentos que tem por objetivo a compreenséo e transformacéo da realidade.
E, portanto, um conjunto de procedimentos, de técnicas, sob a designacdo de
metodologia.

Segundo Gressler (2004), a pesquisa tem a finalidade de solucionar um
problema e o método visa conduzir a busca da solucédo deste problema. O método
cientifico pode ser definido como uma série de etapas estruturadas e orientadas
para obter uma grande precisao e legalidade aos resultados de uma pesquisa.

O método cientifico € um instrumento utilizado pela ciéncia na
averiguacdo da realidade, na qual, a grande forca dele estd na possibilidade de
descoberta das relacdes constantes e necessarias entre os fendbmenos. Dessa
forma, se estabelecem as leis que permitem a obviedade da natureza (FONSECA,
2009).

O método, portanto, constitui um dos pontos centrais nas formas de
conhecimento do ser humano. Ao levarmos esse conceito para a aquisicdo
do conhecimento em ciéncia, teremos um método chamado cientifico. Este,
por sua vez, caracteriza-se por um conjunto de procedimentos racionais e
preestipulados de que o pesquisador se utiliza para atingir uma determinada
meta (Fonseca, 2009, p. 19).

Segundo Cervo e Bervian (2002) o método cientifico faz com que o
cientista busque o questionamento da realidade, seguindo o caminho da duvida
metdodica, aplicando-o no campo das ciéncias sociais, de modo positivo, ou seja, a

pesquisa deve preocupar-se com 0 que € e nao com 0 que se pensa que deve ser.
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3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com Cervo e Bervian (2002) a pesquisa tem como finalidade a
solucdo de problemas tedricos ou praticos em conjunto com 0S pProcessos
cientificos. Ela parte de um problema e com o uso do método cientifico, busca a
resposta. Nesse sentido Martins (2008) salienta que, a pesquisa € uma atividade
destinada a solucdo de problemas, utilizando um método para averiguar e analisar
essas respostas, buscando também uma inovacao no processo do conhecimento.

Desta forma esta pesquisa sera quanto aos fins, uma pesquisa descritiva
e gquanto aos meios bibliografica e de campo.

Quanto aos fins de investigacdo o tipo de pesquisa adotada para este
trabalho serd a pesquisa descritiva, a qual relata Malhotra (2004) ser um tipo de
pesquisa conclusiva na forma de um levantamento realizado para quantificar a
importancia das diferentes causas sociais para as organizacdes. Como afirma
Rampazzo (2002) a pesquisa descritiva procura saber com preciséo, a frequéncia
com que um fendmeno ocorre, bem como sua relagdo, sua natureza e suas
caracteristicas, na qual, os dados precisam ser coletados e registrados e
organizadamente para seu estudo propriamente dito. E um tipo de pesquisa que em
suas diversas formas trabalha sobre dados ou fatos extraidos da propria realidade.

Com a realizacdo de uma pesquisa descritiva, pretende-se buscar o
conhecimento das diferentes situacdes e relacbes que ocorrem na vida social,
politica, econdmica e outros aspectos sobre o comportamento humano, tanto do
individuo quanto de grupos e comunidades mais agregadas, levantando dados que
nao constam em documentos bibliograficos (CERVO; BREVIAN, 2002).

Quanto aos meios de investigacdo sera utilizada a pesquisa bibliografica
e de campo.

A pesquisa bibliografica € utilizada para a fundamentacdo teorica,
procurando no contexto dos livros e documentos escritos as informacgdes essenciais
para o desenvolvimento no estudo de um tema elaborado (MARTINS, 2008).

Segundo Cervo e Bervian (2002), a pesquisa bibliografica busca a
explicagdo de um problema por meio de referéncias tedricas publicadas em
documento. Procura conhecer e analisar contextos cientificos do passado sobre um

determinado assunto, tema ou problema.
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Portanto, para realizacao deste estudo, torna-se fundamental a utilizagcéo
da pesquisa bibliografica para conhecer melhor os assuntos tratados no trabalho,
facilitando assim que o pesquisador consiga melhor obter informacdes que
contribuam para a solucéo dos problemas.

A pesquisa de campo baseia-se na observagcdo de acontecimentos e
fenbmenos que ocorrem espontaneamente. O objetivo desta pesquisa é a busca de
informacgdes e/ou conhecimentos a respeito de um problema para o qual se procura
uma resposta (FONSECA, 2007). Portanto, para o alcance deste objetivo, a
pesquisa foi realizada por meio de questionarios que tiveram o propésito de obter o
conhecimento do problema motivador do trabalho em estudo.

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO-ALVO

A populacéo alvo desta pesquisa foi caracterizada pelos clientes de uma
empresa do ramo de atividade de Engenharia de Seguranca localizada no municipio
de Criciima.

A empresa em estudo foi fundada por dois Engenheiros mecanicos, pai e
filho, em 03/11/2010 e atua no ramo de prestacdo de servigcos direcionado a
inspecdes de seguranca em caldeiras. Os engenheiros mecanicos decidiram funda-
la ap6s a separacdo de outra empresa, na qual um dos Engenheiros mecanicos era
sécio e prestava diversos tipos de servicos nas areas de engenharia mecanica e
elétrica na qual também vendia pecas para industria em geral. A empresa em
guestao localiza-se no municipio de Criciima — SC.

A organizacao foi criada com o intuito de definir e focar suas atividades
em servigos especificos, neste caso inspecdes de seguranca em caldeiras e vasos
sob pressao e treinamentos nesta area, para assim obter uma evoluc¢ao continua no
gue diz respeito a conhecimento (know-how) e qualidade na prestacéo e servigos,
desta forma se diferenciando neste ramo. O mercado atendido pela empresa até
2012 continha a regido de Ararangua até Florianopolis. Em 2012 foi aberta uma filial
em Jaragua do Sul através da incorporacdo de outro Engenheiro mecanico da
familia, expandindo o nicho de mercado para a regido norte do estado. Atualmente a
empresa conta com: uma Engenheira de seguranca, trés Engenheiros mecanicos,
um vendedor e um técnico em eletromecéanica, além de alguns terceiros quando

necessario.
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A estruturacdo da populacéo-alvo € exemplificada a seguir:

Quadro 1: Estruturagdo da populacdo alvo

Objetivos Periodo Extensao AUnldade de Elemento
mostragem

Desenvolver uma
proposta de

marketing de Marco de 2014 a Clientes ativos da | Pesquisa com os

. . Cricilma, SC empresa em clientes da
relacionamento Abril estudo oraanizacio
na empresa em de 2014 9 ¢

estudo.

Fonte: Dados elaborados pela pesquisadora

Segundo Malhotra (2004) a populagédo € a soma ou o0 agregado de todos
0os elementos que fazem parte de um conjunto de caracteristicas comuns e que
concebe o universo para o problema de pesquisa.

Quando nao for utlizado todos os elementos que fazem parte da
populacao para a pesquisa, aplica-se uma parte que se chama amostra, na qual, de
acordo com Malhotra (2004) pode ser extraida por meio de uma informacao sobre os
parametros populacionais, ou seja, € um subgrupo de uma populacdo selecionado
para o trabalho em estudo. A amostragem, segundo Marconi e Lakatos (2002) é o
método de selecionar amostras em uma populacéo classificando-a em probabilistica
e ndo probabilistica. Mattar (2007) ressalta que a amostragem esta muito ligada com
a estrutura do processo de pesquisa descritiva por levantamentos, na qual, consiste
em pesquisar apenas uma parte da populacdo para alcangar conhecimento para o
todo, ao invés de pesquisa-la toda, sendo que esta é caracteristica do censo.

E preciso obter uma técnica de amostragem para que a amostra seja
alcancada. No estudo em questédo sera empregada a amostragem nédo probabilistica
intencional (por julgamento), que, conforme Mattar (2007) é aquela em que a
selecdo dos elementos da populagdo para constituir a amostra depende do
julgamento do pesquisador no campo. Para o autor, uma estratégia que € bem
aplicada é a de selecionarem casos julgados como caracteristicos da populacdo em
que o pesquisador esta interessado, presumindo que os erros de julgamento da
selecdo irdo contrabalancear-se. Se os critérios de julgamento na escolha da
amostra forem adequados, esta amostra por julgamento se torna essencial, obtendo
melhores resultados para a pesquisa.

Com isso a populacdo da empresa € constituida por 120 clientes ativos

cadastrados, sendo um grande numero de clientes para a realizagdo da pesquisa.
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Portanto, do total de clientes ativos da empresa, foram selecionados pela
pesquisadora 50 clientes para a realizacao desta pesquisa.

3.2.1 Tipo de abordagem

Como técnica de analise dos dados, foram utilizadas as abordagens
guantitativa e qualitativa. A abordagem quantitativa é caracterizada segundo
Gressler (2004) pela elaboracao de hipéteses, definicdes operacionais das variaveis,
guantificacdo das formas de coleta de dados e informacdes, utilizacdo de
tratamentos estatisticos. Amplamente aplicada, a abordagem possui a intencédo de
garantir a preciséo dos resultados, evitando distorcdes de analise e interpretacao.

No entanto, a abordagem qualitativa de acordo com Marconi e Lakatos
(2002), preocupa-se em analisar e interpretar aspectos mais especificos,
aprofundando-os e descrevendo a complexidade do comportamento. Neste tipo de
pesquisa, dados como, habitos e atitudes sdo analisados de maneira mais
detalhada, compreendendo a perspectiva de individuos e grupos. De acordo com
Malhotra (2001, p. 155) a pesquisa qualitativa € definida como uma técnica de "[...]
pesquisa nao-estruturada, exploratoria, baseada em pequenas amostras em que o
pesquisador proporciona insights e compreensao do contexto do problema" na qual
estd sendo estudado, ao invés de coletar dados para comprovar hipéteses ou

teorias.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para a pesquisa em questdo foram utilizados como meio de investigacao
dados compilados pela prépria pesquisadora, deste modo dados primarios, que sao
de acordo com Mattar (2007) aqueles que nado foram coletados, estando ainda em
propriedade dos pesquisados, tendo como finalidade de atender as necessidades
especificas da pesquisa em desenvolvimento. O autor destaca as fontes basicas de
dados primarios, que sdo: pesquisado, as pessoas que possuem informacfes do
pesquisado e situacdes similares.

Desta forma, foi utilizada como técnica de coleta de dados a aplicacéo de
guestionario com os clientes e entrevista em profundidade com o proprietario da

empresa. A palavra questionario se refere a uma maneira de obter respostas as
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perguntas por uma féormula que o pesquisado preenche. Esta técnica contém um
conjunto de questdes, todas relacionadas com um problema especifico (CERVO;
BERVIAN, 2002). Conforme Malhotra (2004), a entrevista em profundidade tem
como principal utilidade proporcionar a pesquisa exploratoria mais entendimento do
problema. Esta entrevista atribui diretamente as respostas ao entrevistado, na qual,
resultam em uma livre troca de informagoes.

Com isso, foi aplicado um questionario auto administrado com perguntas
fechadas de multipla escolha, realizado com um total de 50 (cinquenta) clientes da
empresa e também foi aplicado ao proprietario da empresa uma entrevista
semiestruturada contendo questdes abertas. Os instrumentos de coleta de dados da

pesquisa estao apresentados no Apéndice A e no Apéndice B deste trabalho.
3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

E indispensavel ter um plano de anélise para o pesquisador adquirir o
conhecimento sobre os dados estatisticos que serdo aplicados na pesquisa, dessa
forma, construindo respostas as suas questdes e estabelecendo uma relacédo entre
os dados alcancados na coleta e as hipoteses formuladas anteriormente (MARCONI,
LAKATOS, 2002).

Para a tabulacdo dos questionarios sera fundamental a utilizacdo de
recursos como planilhas e graficos para a posterior interpretacédo dos resultados. De
acordo com Mattar (2007) as tabelas se caracterizam por possuirem linhas
horizontais, sem nenhuma vertical, por ndo terem suas laterais fechadas e por dispor
de dados numéricos. Ja os graficos para o autor, constituem um tipo especifico de
figura, na qual os resultados séo apresentados de forma visual.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa sera apresentada de forma sintetizada a definicdo dos
procedimentos metodolégicos, contendo o0s objetivos especificos que foram
elaborados pela pesquisadora. Esta sintese tem o objetivo de classificar qual o tipo
de pesquisa quanto aos fins, meios de investigacdo, coleta dos dados,
procedimentos de coleta dos dados e a técnica de coleta dos dados na qual sera

apresentada.
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Quadro 2: Sintese dos procedimentos metodoldgicos

Objetivos
Especificos

Tipos de
pesquisa
guanto aos
fins

Meios de
investigacao

Técnicade
coletade
dados

Procedimentos
de coletade
dados

Técnicade
analise de
dados

Estudar sobre o
conceito da
ferramenta de
marketing de
relacionamento

[dentificar o nivel
de interesse dos
clientes em
relacédo a
prestacéo de
senvigcos da
empresa em
estudo

[dentificar as
necessidades
de infraestrutura
para o
desenvolvimento
de um projeto de
marketing de
relacionamento

Desenvolver um
diagndstico na
empresa em
estudo com
base nas
necessidades e
conceitos de
marketing de
relacionamento

Identificar as
necessidades
de um
relacionamento
com os atuais
clientes
desejado pela
empresa

Apresentar uma
proposta de
marketing de
relacionamento
na empresa em
estudo

Descritiva

De campo

Questionario

Auto
administrado
com perguntas
fechadas de
multipla escolha

Quantitativa

Fonte: Dados elaborados pela pesquisadora
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Objetivos
Especificos

Tipos de
pesquisa
guanto aos
fins

Meios de
investigacao

Técnicade
coletade
dados

Procedimentos
de coletade
dados

Técnicade
andlise de
dados

Estudar sobre o
conceito da
ferramenta de
marketing de
relacionamento

[dentificar o nivel
de interesse dos
clientes em
relacdo a
prestacéo de
servicos da
empresa em
estudo

[dentificar as
necessidades
de infraestrutura
para o
desenvolvimento
de um projeto de
marketing de
relacionamento

Desenvolver um
diagnostico na
empresa em
estudo com
base nas
necessidades e
conceitos de
marketing de
relacionamento

Identificar as
necessidades
de um
relacionamento
com os atuais
clientes
desejado pela
empresa

Apresentar uma
proposta de
marketing de
relacionamento
na empresa em
estudo

Descritiva

De campo

Entrevista

Auto
administrado
com perguntas
abertas

Quallitativa

Fonte: Dados elaborados pela pesquisadora
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Para uma melhor compreensédo do resultado da pesquisa, neste capitulo
serd apresentado os dados relevantes deste estudo com o resultado de cada
pergunta, bem como questionarios com as perguntas e suas respostas, tabelas,
graficos e uma analise desenvolvida a partir dos dados obtidos. Em seguida sera
realizada uma analise geral observando os pontos a serem melhorados diante dos

itens considerado insatisfatérios na visao dos clientes.

4.1 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA PARA PESSOA FiSICA

A sequir, sera abordada a analise dos resultados da pesquisa de campo,
relacionada a visdo dos clientes do tipo pessoa fisica. Foram pesquisados cinquenta
colaboradores. Para cada pergunta havera um comentario destacando a importancia

do mesmo para a realizacéo do estudo.

4.1.1 Sobre o género dos entrevistados

Tabela 2: Sobre o género dos entrevistados

Alternativa F %
Masculino 35 70,00
Feminino 15 30,00

Total 50 100,00
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Na questdo género percebeu-se que a maioria clientes entrevistados sao

homens (70%) enquanto as mulheres com a minoria de (30%) dos entrevistados.

4.1.2 Sobre a faixa etéaria

Tabela 3: Sobre a faixa etéaria

Alternativa F %
De 20 a 30 anos 18 36,00
De 31 a 40 anos 21 42,00
De 41 a 50 anos 4 8,00
De 51 a 60 anos 6 12,00
Acima de 60 anos 1 2,00
Total 50 100,00

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
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Figura 4: Sobre a faixa etaria
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

A faixa etéaria dos entrevistados é de 20 a 30 anos com 36%, de 31 a 40

anos com 42%, logo apods de 41 a 50 anos com 8%, seguida pela faixa de 30 a 39

anos com 25%, e por fim acima de 60 anos com 2%.

4.1.3 Sobre o tempo que é cliente da empresa

Tabela 4: Sobre o tempo que é cliente da empresa

Alternativa F %
Menos de um ano 3 6,00
Entre um a dois anos 13 26,00
De trés a quatro anos 25 50,00
Mais de cinco anos 9 18,00
Total 50 100,00

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
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Figura 5: Sobre o tempo que é cliente da empresa
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

A pesquisa apontou que 6% dos entrevistados séo clientes ha menos de
um ano da empresa, 26% sao clientes entre um a dois anos, logo apés 50% sao
clientes entre trés a quatro anos e 18% afirmam que s&o clientes mais de cinco anos

da empresa.

4.1.4 Sobre o0 que o cliente espera quando procura 0s servigcos da empresa

Tabela 5: Sobre o que o cliente espera quando procura 0s servicos da empresa

Alternativa F %
Qualidade dos servigos 28 56,00
Eficiéncia no atendimento 14 28,00
Comprometimento 10 20,00
Preco 3 6,00
Confiabilidade 5 10,00
Transparéncia 2 4,00
Total de respostas 62 124,00
Total de entrevistados 50 100,00

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
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Figura 6: Sobre o que o cliente espera quando procura 0s servicos da empresa
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Diante dos dados analisados, pode-se perceber que a maioria, ou seja,
56% dos pesquisados acreditam que a qualidade dos servicos é o principal aspecto
que leva a procura dos servicos da empresa em estudo, 28% acreditam ser a
eficiéncia no atendimento o0 aspecto relevante e em terceiro lugar o
comprometimento é o item escolhido por 20% dos entrevistados. Ja 6% dizem ser o
preco, 10% a confiabilidade e 4% a transparéncia.

Mediante os resultados, pode-se dizer que o atributo mais relevante
apontado pelos clientes para a procura dos servigcos da empresa € a qualidade dos
mesmos e este resultado demonstra para a empresa que para cultivar o

relacionamento com o cliente é preciso que o servi¢o oferecido seja de qualidade.



71

4.1.5 Sobre o nivel de satisfacdo com a empresa

Tabela 6: Sobre o nivel de satisfacdo com a empresa

Alternativa F %
Muito satisfeito 13 26,00
Satisfeito 37 74,00
Neutro 0 0,00
Insatisfeito 0 0,00
Muito insatisfeito 0 0,00
Total 50 100,00

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Figura 7: Sobre o nivel de satisfacdo com a empresa
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Analisando os dados pode-se perceber que dos colaboradores
pesquisados, nenhum deles esta insatisfeito ou muito insatisfeito com a empresa,
porém, a maioria deles, ou seja, 74% estdo satisfeitos e os demais, 26% estdo muito
satisfeitos com a empresa.

O resultado obtido facilita muito para a empresa saber como o0s clientes
pensam em relacdo a organizacdo atualmente. Segue algumas contribuicdes
significativas:

“Sempre que precisamos da empresa, fomos bem atendidos”

“Atendimento bom, entregas no prazo”
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‘A empresa sempre nos atendeu de maneira satisfatoria”

4.1.6 Sobre o motivo de utilizar os servigos da empresa

Tabela 7: Sobre o motivo de utilizar os servicos da empresa

Alternativa F %
Qualidade 20 33,90
Norma de seguranga 12 20,34
Confianca 9 15,25
Atendimento 7 11,86
Transparéncia 4 6,78
Credibilidade 3 5,08
Responsabilidade 2 3,39
Preco 2 3,39
Total de respostas 59 45,76
Total de entrevistados 50 100,00
Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
Figura 8: Sobre o motivo de utilizar os servigos da empresa
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Os dados analisados apontam que a qualidade com 33,90% é o item mais
importante na escolha dos clientes por utilizar os servicos da empresa em estudo.
Em segundo lugar, com 20,34% a norma de seguranca € o0 aspecto considerado

pelos pesquisados e 15,25% acreditam ser a confianga o motivo para procurar 0s
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servicos da organizacdo. Em seguida estd o atendimento 11,86%, transparéncia

6,78%, credibilidade 5,08% e responsabilidade e preco em igualdade com 3,39%.

De acordo com os resultados dessa questdo, pode-se perceber que a

maioria dos pesquisados acredita que os servicos da empresa sdo de qualidade e

procuram a mesma por tal motivo. E uma informagdo importante para manter o

cliente fiel e buscar com ele um relacionamento duradouro por meio de um programa

de relacionamento com os clientes, conforme a proposta do presente estudo.

4.1.7 Importancia de possuir treinamentos na empresa

Tabela 8: Importancia de possuir treinamentos na empresa

Alternativa F %
Sim 47 94,00
Nao 3 6,00
Total 50 100,00

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Figura 9: Importancia de possuir treinamentos na empresa
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Ao analisar os dados percebe-se que a maioria dos entrevistados, ou

seja, 94% acha interessante que a empresa tenha treinamentos aos seus clientes, ja

outros 6% acreditam que nao ha necessidade de se obter treinamentos.
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O

resultado apontado mostra que o

interesse dos clientes por

treinamentos oferecidos pela empresa € importante para estreitar o relacionamento

com 0S mesmos, pois 0 proposito do marketing de relacionamento é atender e

satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores.

4.1.8 Grau de importancia dos atributos

Tabela 9: Grau de importancia dos atributos

ATO1 ATO02 ATO3 ATO04
ORDEM Bonus Brindes Descontos Mf”‘te”a'ide
divulgacéo
PRIMEIRO 5 0 34 11
SEGUNDO 10 6 12 21
TERCEIRO 19 19 3 10
QUARTO 16 25 1 8
TOTAL 50 50 50 50
Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
Tabela 10: Pontuacdo do grau de importancia dos atributos
ORDEM Bbnus Brindes Descontos Mgter|a|s~de
PESO divulgacéo
4 PRIMEIRO 20 0 136 44
3 SEGUNDO 30 18 36 63
2 TERCEIRO 38 38 6 20
1 QUARTO 16 25 1 8
PONTUACAO 104 81 179 135

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Analisando os dados apontados dessa questéo, observa-se que dentre os

quatro atributos, o mais relevante para a maioria dos pesquisados sdo os descontos

com 129 pontos, em segundo lugar os materiais de divulgagdo com 85 pontos, em

terceiro lugar bénus com 54 pontos e em quarto o lugar brindes com 31 pontos.

Evidencia-se com o resultado obtido que os atributos bbénus, brindes,

descontos e materiais de divulgacdo sdo uma forma de construir uma fidelizacao

com os clientes e mostra-los que a empresa esta interessada em valoriza-los e reté-

los ao longo prazo, prolongando o relacionamento para conquistar uma maior

satisfacdo e consequentemente fidelizagdo dos clientes.

4.1.9 A empresa valoriza sua fidelidade

Tabela 11: A empresa valoriza sua fidelidade

Alternativa F %
Sim 47 94,00
N&o 3 6,00
Total 50 100,00

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
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Figura 11: A empresa valoriza sua fidelidade
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Analisando os dados pode-se perceber que a maioria, ou seja, 94% dos
pesquisados dizem que a empresa em estudo valoriza a fidelidade dos
colaboradores, sendo que 6% nao percebem esta fidelidade.

Os resultados desta questdo confirmam que os clientes se sentem
fidelizados com a empresa, mostrando que a mesma esta suprindo as necessidades
de seus clientes através de um servigo de qualidade. E o que justifica Swift (2001),
enfatizando que o sucesso de uma empresa estd ligado principalmente nos
melhores clientes, sendo que eles serdo leais a medida que a organizacdo conheca
e satisfaca seus desejos e necessidades de maneira individual.

Por isso, com o resultado obtido, fica evidente o desenvolvimento de
programas de relacionamentos voltados aos clientes da empresa, na qual, o desafio
de se aplicar o marketing de relacionamento é a capacidade de atingir um maior
namero de clientes defensores, criando uma relacdo sélida e continua desses

clientes, de forma a garantir uma maior lucratividade ao longo prazo.



4.1.10 Motivos que levam a escolha da empresa

Tabela 12: Motivos que levam a escolha da empresa

77

ATO1 ATO2 ATO3 ATO4 ATO5 ATO4
Condicdes - ~ . ~ Qualidade
ORDEM de EspecnflcagoeS Identificacdo | Prazo de Preco dos
pagamento de clientes |com amarca| entrega prodqtos e
Servicos
PRIMEIRO 3 0 1 2 14 30
SEGUNDO 10 1 5 20 12 2
TERCEIRO 5 5 5 15 16 4
QUARTO 15 14 3 5 3 10
QUINTO 8 16 16 6 2 2
SEXTO 9 14 20 2 3 2
TOTAL 50 50 50 50 50 50
Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
Tabela 13: Pontuagdo dos motivos que levam a escolha da empresa
Qualidade
Condicges Especificagdes | Identificacéo Prazo dos
de de clientes com a marca de Prego | produtos
pagamento entrega e
PESO ORDEM Servicos
4 PRIMEIRO 12 0 4 8 56 120
3 SEGUNDO 30 3 15 60 36 6
2 TERCEIRO 10 10 10 30 32 8
1 QUARTO 15 14 3 5 3 10
PONTUACAO 67 27 32 103 127 144

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
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Figura 12: Motivos que levam a escolha da empresa
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Analisando os dados apontados nesta questdo, pode-se perceber que
existe pouca diferenca nas opinides para os trés primeiros itens destacados como
itens que os clientes distinguem ser importantes na escolha da empresa, na qual em
primeiro lugar fica a qualidade dos produtos e servicos com 98 pontos, em segundo
lugar o preco com 82 pontos e em terceiro lugar o prazo de entrega com 61 pontos.
Em quarto lugar estdo as condicbes de pagamento com 34 pontos, a identificacao
com a marca fica em quinto com 18 pontos e em sexto e ultimo lugar com 7 pontos
as especificacbes de clientes.

Evidencia-se nesta questdo que os clientes estdo cada vez mais
exigentes e buscam o melhor. Dessa forma o desenvolvimento de um programa de
relacionamento se torna importante pela eficiéncia que ele transmite através da
relacéo entre a empresa e o consumidor, fazendo com que este se sinta valorizado,
dando-lhe maior atencdo e melhores produtos e servicos. Assim com um CRM
atuante todos os itens apresentados podem ser controlados, pois como afirmam
Ragins e Greco (2003), o CRM é um papel essencial para a gestdo de
relacionamentos, pois ele tem a fungdo de mapear todas as percepc¢oes dos clientes

sobre a empresa e seus produtos, por meio da identificacdo destes consumidores. E
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uma ferramenta segundo os autores que constréi o conhecimento e as relacdes

entre os consumidores e as organizagoes.

4.1.11 Se a empresa em estudo realiza trabalhos voltados a fidelizacéo,
satisfacao e ao relacionamento com os seus clientes

Tabela 14: Se a empresa em estudo realiza trabalhos voltados a fidelizacéo, satisfacéo e ao
relacionamento com os seus clientes

Alternativa F %
Sim 43 86,00
Nao 7 14,00
Total 50 100,00

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Figura 13: Se a empresa em estudo realiza trabalhos voltados a fidelizacao, satisfacéo e ao
relacionamento com os seus clientes
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Diante dos dados é possivel perceber que 86% dos entrevistados
declaram que a empresa satisfaz, fideliza e mantém um bom relacionamento com os
seus clientes. Porém, 14% dos pesquisados ndo percebem essa fidelizacdo dada
pela empresa.

O resultado demonstra que cada dia mais é preciso focar a atencdo nos

clientes e reté-los, por isso 0 marketing de relacionamento se torna fundamental na
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organizacao, pois ele tem o objetivo central de fazer com que as empresas possuem
a atencao total nos seus clientes. Além disso, o investimento no relacionamento com
os clientes aumentara a fidelizacdo dos mesmos, fazendo com que os clientes néo
satisfeitos também se tornem fidelizados e leais a empresa, contribuindo com os
lucros por longo prazo. Segue abaixo algumas contribuicdes significativas da
pesquisa:

“‘Pela atencdo que é dada e pelos pregos que ndo variam muito de ano
para ano”

“‘Atendem de forma eficaz”

“Os servigos prestados sao peridédicos, o que leva a empresa a ter um

bom relacionamento”

4.1.12 Importancia de manter arelacdo de pés-venda

Tabela 15: Importancia de manter a relagdo de p6s-venda

Alternativa F %
Sim 48 96,00
Nao 2 4,00
Total 50 100,00

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
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Figura 14: Importancia de manter a relacdo de p6s-venda
120,00 -

100,00 - 96,00

80,00 -

60,00 -

40,00 -

Percentual de clientes

20,00 -

0,00 -
Sim Nao

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Conforme os dados obtidos, percebe-se que 96% dos pesquisados
consideram a importancia da empresa manter o pds-venda com seus clientes. O
restante, ou seja, 4% disseram que a relacdo de pés-venda ndo é importante.

Diante do resultado obtido, confirma-se que o p6s-venda é um servico na
qual a maioria dos pesquisados observa a necessidade das empresas manterem
com seus consumidores, pois, o cliente diferenciado ira comprar da empresa que se
preocupa com a satisfacdo, necessidades e habitos de consumo do mesmo. Em
sintese, este resultado é positivo para a empresa visto que o pés-venda eficiente
auxilia no maior nimero de clientes satisfeitos com os servicos e com um custo
menor para a empresa. Também ajuda a empresa a antecipar as necessidades dos
clientes, tornando mais facil o desenvolvimento de novas solugdes.

Dessa forma, para que a estratégia do marketing de relacionamento tenha
sucesso é fundamental investir no pés-venda, mantendo o cliente informado sobre
novos produtos e servigos e conhecer cada grupo de cliente para trata-lo de forma

personalizada construindo um relacionamento duradouro.
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4.1.13 Avaliar o grau de satisfacdo sobre os atributos

Tabela 16: Avaliar o grau de satisfacdo sobre os atributos

Atributos sal\t/:;::a?to Satisfeito | Neutro |Insatisfeito insgt?ét‘gito TOTAL
Acesso a novos pedidos 10 34 5 1 0 50
Nivel de atendimento 21 29 0 0 0 50
Prazo de entrega 16 33 1 0 0 50
Prazo de pagamento 12 38 0 0 0 50
Preco 6 34 9 1 0 50
Qualidade dos produtos e servigos 25 24 0 0 1 50
Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
Tabela 17: Avaliar o grau de satisfacdo sobre os atributos
Atributos sal\t/::gaci)to Satisfeito | Neutro |Insatisfeito ins'ia/lttijsl,thito TOTAL
Acesso a novos pedidos 20,00 68,00 10,00 2,00 0,00 100,00
Nivel de atendimento 42,00 58,00 0,00 0,00 0,00 100,00
Prazo de entrega 32,00 66,00 2,00 0,00 0,00 100,00
Prazo de pagamento 24,00 76,00 0,00 0,00 0,00 100,00
Preco 12,00 68,00 18,00 2,00 0,00 100,00
Qualidade dos produtos e servigos | 50,00 48,00 0,00 0,00 2,00 100,00
Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
Tabela 18: Desempenho médio dos atributos
Alternativa F %

ATO1 Acesso a novos pedidos 4,06

ATO02 Nivel de atendimento 4,42

ATO03 Prazo de entrega 4,30

ATO4 Prazo de pagamento 4,24

ATO05 Preco 3,90

ATO06 Qualidade dos produtos e servigos 4,44

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
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Figura 15: Desempenho médio dos atributos
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Diante dos dados analisados, € possivel perceber que do desempenho
meédio dos atributos, aquele que mais satisfaz de acordo com os pesquisados € a
qualidade do servico com 4,44%, seguido do nivel de atendimento com 4,42%, em
terceiro lugar fica o prazo de entrega com 4,30%. O prazo de pagamento esta em
quarto lugar com 4,24%, depois o prazo de pagamento com 4,24%, em seguida
acesso a novos pedidos representando 4,06% e por ultimo, o pre¢co com 3,90%.

Com os resultados dessa questdo é possivel identificar que o atributo
qualidade dos produtos e servicos € 0 mais aceito quanto a satisfacdo dos
pesquisados, demonstrando que os consumidores estdo fidelizados com a empresa,
pois, de acordo com Bogmann (2000) a fidelizacdo de clientes esta diretamente
ligada com a qualidade de servicos e essa fidelizacdo € quem integra o processo do
marketing de relacionamento. Por isso, baseado no objetivo em estudo, a aplicacao
do marketing de relacionamento sera importante para a empresa como uma
vantagem competitiva para manter e aprimorar fortes relacionamentos com o0s
clientes, além de elaborar estratégias para atrair novos clientes e conquistar
lideranca de mercado.
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Figura 16: Acesso a novos pedidos
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Percebe-se neste resultado que 68% dos entrevistados estdo satisfeitos
com 0 acesso a hovos pedidos e 20% estdo muito satisfeitos. Contudo, 10% dizem

estar neutros quanto ao atributo e o restante, ou seja, 2% estéo insatisfeitos.



Figura 17: Nivel de atendimento
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Os dados analisados destacam que 58% dos pesquisados estédo

satisfeitos com o nivel de atendimento da empresa, e ja 0s outros 42% estdo muito

satisfeitos com este atributo.
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Figura 18: Prazo de entrega
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Diante dos dados analisados, percebe-se que em relacdo ao prazo de
entrega, 66% dos pesquisados se dizem satisfeitos com este atributo da empresa,

32% estao muito satisfeitos e outros 2% se sentem insatisfeitos.



Figura 19: Prazo de pagamento
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Com relacédo ao prazo de pagamento, identifica-se que dos pesquisados,

76% estdo satisfeitos e o restante, ou seja, 24% estdo muito satisfeitos com este

atributo.
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Figura 20: Preco
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Os dados analisados apontam que 68% dos pesquisados dizem estar
satisfeitos com o preco praticado pela empresa, 18% estdo neutros com este

atributo. Porém 12 % se sentem muito satisfeitos e outros 2% estao insatisfeitos.



Figura 21: Qualidade do servico
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Os dados apontam que 50% dos pesquisados estdo muito satisfeitos com

a qualidade dos produtos e servigos que a empresa oferece. Em seguida, 48% estao

satisfeitos e outros 2% se sentem insatisfeitos ao atributo.
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4.1.14 Avaliar o grau de satisfacao sobre os atributos

Tabela 19: Avaliar o grau de satisfacdo sobre os atributos

. Muito . . Muito
Atributos satisfeito Satisfeito Neutro Insatisfeito insatisfeito TOTAL
Agilidade no 19 31 0 0 0 50
atendimento
Confianca na 29 20 1 0 0 50
empresa
Conhecimento
dos
colaboradores 16 34 0 0 0 50
guanto aos
produtos e
servicos
Cordialidade
dos 26 24 0 0 0 50
colaboradores
Clareza nas 22 28 0 0 0 50
informacdes
Qualidade dos
produtos e 16 34 0 0 0 50
Servicos
Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
Tabela 20: Avaliar o grau de satisfacéo sobre os atributos
Atributos l\/!wtq Satisfeito Neutro Insatisfeito . Ml.“"to. TOTAL
satisfeito insatisfeito
Agilidade no 38,00 62,00 0,00 0,00 0,00 100,00
atendimento
Confianca na 58,00 40,00 2,00 0,00 0,00 100,00
empresa
Conhecimento
dos
colaboradores | 4, 68,00 0,00 0,00 0,00 100,00
guanto aos
produtos e
Servicos
Cordialidade
dos 52,00 48,00 0,00 0,00 0,00 100,00
colaboradores
Clareza nas 44,00 56,00 0,00 0,00 0,00 100,00
informacdes
Qualidade dos
produtos e 32,00 68,00 0,00 0,00 0,00 100,00
servicos

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
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Tabela 21: Desempenho médio dos atributos

Alternativa F %
ATO1 Agilidade no atendimento 4,38
ATO2 Confianca na empresa 4,56
ATO3 Conhecimento dos colaboradores quanto aos produtos e servicos 4,32
ATO04 Cordialidade dos colaboradores 4,52
ATO05 Clareza nas informacfes 4,44
ATO06 Qualidade dos produtos e servigos 4,32

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Figura 22: Desempenho médio dos atributos
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Diante dos dados analisados, € possivel perceber que do desempenho
médio dos atributos, a confianca na empresa é o que mais satisfaz com 4,56% de
acordo com os pesquisados. Em segundo lugar esté a cordialidade dos funcionarios
com 4,52%, em terceiro lugar fica a clareza nas informacdes com 4,44%. Em
seguida a agilidade no atendimento aponta para 4,38% dos pesquisados e os dois
ultimos atributos que sé@o a qualidade dos produtos e servicos e o conhecimento dos
funcionarios quanto aos produtos e servi¢os se igualam com 4,32%.

Com os resultados dessa questdo é possivel identificar que a confianga
na empresa é o atributo mais aceito em relacdo a satisfacdo dos pesquisados. I1sso
mostra que 0s consumidores confiam na empresa, por isso € indispensavel que a
organizacéo invista no marketing de relacionamento, pois o0 mesmo é fundamentado
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na confianca, que é adquirida com o tempo e deve-se ter o cumprimento de prazos,
promessas feitas e assumir responsabilidades, buscando o estreitamento das
relacbes. Quanto mais o0s clientes confiarem na empresa, maior sera o
relacionamento em longo prazo. E importante ressaltar que os consumidores
guerem manter relacionamento com empresas que Ihe transmitem honestidade, ou

seja, transmitem confianga.

Figura 23: Agilidade no atendimento
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Os dados apontam que 62% dos pesquisados estdo satisfeitos com a
agilidade no atendimento que a empresa oferece e outros 38% estdo muito

satisfeitos.
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Figura 24: Confianca na empresa
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Os dados analisados apontam que em relacdo a confianca na empresa,
58% estdo satisfeitos, 40% estdo muito satisfeitos e, 2% responderam estarem

neutros quanto ao atributo.
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Figura 25: Conhecimento dos colaboradores quanto aos produtos e servicos
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Diante dos dados analisados, 68% dos pesquisados acreditam que o
conhecimento dos colaboradores quando aos produtos e servicos satisfaz aos

consumidores, e, 32% mostram que estdo muito satisfeitos quanto a este atributo.
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Figura 26: Cordialidade dos colaboradores
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Os dados analisados apontam que 52% estdo muito satisfeitos com a
cordialidade dos colaboradores da empresa e o0 restante, ou seja, 48% estao

satisfeitos.
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Figura 27: Clareza nas informac8es
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Diante dos dados analisados, € perceptivel que 56% dos pesquisados se
dizem satisfeitos quando a clareza nas informac6es que a empresa fornece, e outros

44% estdao muito satisfeitos com este atributo.
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Figura 28: Qualidade dos produtos e servigos
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Os dados analisados confirmam que 68% dos pesquisados estao
satisfeitos com o atributo qualidade dos produtos e servicos e 32% estdo muito

satisfeitos.

4.1.15 Sobre o interesse da empresa em obter um canal de comunicacgéo
aberto para compreender as necessidades dos clientes

Tabela 22: Sobre o interesse da empresa em obter um canal de comunicagéo aberto para
compreender as necessidades dos clientes

Alternativa F %
Sim 47 94,00
Nao 3 6,00
Total 50 100,00

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
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Figura 29: Sobre o interesse da empresa em obter um canal de comunicac¢éo aberto para
compreender as necessidades dos clientes
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Os dados analisados apontam que quase 100% dos entrevistados, ou
seja, 94% dos pesquisados consideram que a empresa proporciona um canal de
comunicacdo aberto demonstrando interesse em compreender as necessidades dos
clientes, e, 6% nao consideram este aspecto.

De acordo com os resultados desta questdo, pode-se perceber que 0s
clientes consideram que a empresa busca pela satisfacdo das suas necessidades
através da obtencdo um canal aberto de comunicac&o. Para o consumidor se tornar
fiel & empresa, a mesma deve manter uma comunicagéo direta com o cliente e estar
sempre atenta aos sinais de satisfacdo e insatisfacdo dos seus clientes. Nesse
contexto, Martins (2006) afirma que o marketing de relacionamento é baseado no
reconhecimento de que se deseja buscar novas formas de comunicagdo para
estabelecer um relacionamento profundo e duradouro para os clientes como forma
de obter vantagem competitiva sustentavel. Segue algumas contribuicdes
significativas:

“‘Nossa comunicagdo com a empresa e seus profissionais sempre foi
muito facilitada”

“Sem duvida, pois cada cliente tem uma real situagao”
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4.1.16 Sobre a confianca dos produtos/servicos que a empresa oferece

Tabela 23: Sobre a confianga dos produtos/servicos que a empresa oferece

Alternativa F %
Muito satisfeito 17 34,00
Satisfeito 33 66,00
Neutro 0 0,00
Insatisfeito 0 0,00
Muito insatisfeito 0 0,00
Total 50 100,00
Figura 30: Sobre a confianca dos produtos/servicos que a empresa oferece
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Analisando os dados pode-se perceber que 66% dos pesquisados estao

satisfeitos com a confianca com os produtos/servicos que a empresa oferece e

outros 34% dizem estar muito satisfeito.

Com o resultado obtido, confirma-se que os clientes confiam nos produtos

e servicos oferecidos pela empresa e isto é importante para a organizacao reforcar a

relacdo da empresa com o cliente e estabelecer relagbes duradouras que surge

através da satisfacdo. Um dos objetivos do marketing de relacionamento é manter o

cliente através da confiancga, credibilidade e a sensacdo de seguranca transmitida

pela empresa.
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4.1.17 Sobre a quantidade de vezes que a empresa em estudo visitou o
consumidor no ultimo semestre

Tabela 24: Sobre a quantidade de vezes que a empresa em estudo visitou o consumidor no ultimo
semestre

Alternativa F %

Uma dnica vez 15 30,00
De duas a quatro vezes 21 42,00
Mais de quatro vezes 7 14,00
Nenhuma vez 7 14,00
Total 50 100,00

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Figura 31: Sobre a quantidade de vezes que a empresa em estudo visitou o consumidor no ultimo
semestre
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

De acordo com a andlise dos dados percebe-se que 42% dos
entrevistados responderam que a empresa efetuou visitas aos clientes de duas a
guatro vezes durante o ultimo semestre. Dos pesquisados, 30% disseram que a
empresa efetuou visita uma Unica vez aos consumidores e do restante, ou seja, 28%
houve um empate de 14% cada para os pesquisados que responderam os atributos
mais de quatro vezes e nenhuma vez.

O resultado obtido demonstra que os clientes estdo recebendo visitas da

empresa, estes dados sao relevantes visto que para a aplicagdo do marketing de
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relacionamento, € necessario criar uma aproximacdo com o cliente para saber quais
sd80 as suas reais expectativas com a ultima aquisicdo e fazer com que a empresa
seja lembrada pelos seus clientes. Assim, a empresa transmite a seguranca para o
cliente mostrando o quanto ele tem valor e que podera contar com a organizagao

sempre que for necessario.

4.1.18 Sobre a confianga no relacionamento com a empresa em estudo

Tabela 25: Sobre a confianca no relacionamento com a empresa em estudo

Alternativa F %
Muito satisfeito 14 28,00
Satisfeito 34 68,00
Neutro 2 4,00
Insatisfeito 0 0,00
Muito insatisfeito 0 0,00
Total 50 100,00

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Figura 32: Sobre a confianc¢a no relacionamento com a empresa em estudo
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
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7

A partir dos dados analisados, é possivel perceber que 68% dos
pesquisados confiam no relacionamento estabelecido com a empresa respondendo
como satisfeito a esta questdo. Dos entrevistados, 28% estdo muito satisfeitos com
esta confianca e, 4% estao neutros.

Diante dos dados analisados, € perceptivel que a maioria dos clientes
confia no relacionamento com a empresa e isto € indispensavel para o investimento
constante do marketing de relacionamento. Como esta ferramenta é fundamentada
na confianca, torna-se mais facil aplica-la na organizacdo, mantendo um
relacionamento  duradouro baseado na satisfagdo, boa comunicacao,

comprometimento e confianga.

4.1.19 Sobre a satisfacdo que a empresa estabelece quanto as informacdes
transmitidas ao cliente

Tabela 26: Sobre a satisfacdo que a empresa estabelece quanto as informagdes transmitidas ao
cliente

Alternativa F %
Muito satisfeito 12 24,00
Satisfeito 36 72,00
Neutro 1 2,00
Insatisfeito 1 2,00
Muito insatisfeito 0 0,00
Total 50 100,00

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)
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Figura 33: Sobre a satisfacdo que a empresa estabelece quanto as informacées transmitidas ao
cliente
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Diante dos dados do resultado da pesquisa pode-se perceber que a
maioria dos entrevistados, ou seja, 72% estdo satisfeitos quanto ao relacionamento
da empresa com o cliente, confiando nela e nas informacdes que a organizacao
transmite. 24% dos pesquisados estdo muito satisfeitos quanto a este atributo,
porém 2% responderam que estdo neutros e, outros 2% estao insatisfeitos quanto a
este relacionamento.

O resultado € importante para que a empresa saiba qual o feedback dos
clientes com relacdo a empresa, bem como é relevante para investir na implantacéo
de um programa de relacionamento com os clientes, tendo como objetivo o

conhecimento profundo dos mesmo para reté-los em longo prazo.
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4.1.20 Sobre o contato da empresa com os clientes para informar novidades,
promocdes e outros aspectos relacionados a empresa

Tabela 27: Sobre o contato da empresa com os clientes para informar novidades, promocdes e
outros aspectos relacionados a empresa

Alternativa F %
Muito satisfeito 8 16,00
Satisfeito 25 50,00
Neutro 15 30,00
Insatisfeito 2 4,00
Muito insatisfeito 0 0,00
Total 50 100,00

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Figura 34: Sobre o contato da empresa com os clientes para informar novidades, promocées e outros
aspectos relacionados a empresa
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Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Frente aos resultados, percebe-se que 50% dos pesquisados estdo
satisfeitos quanto a manutencdo do contato da empresa com os clientes. Em
seguida, 30% dizem estar neutro quanto a este atributo, 16% estdo muito satisfeitos
e o restante, ou seja, 4% estdo insatisfeitos com esta manutencéo de contato.

Deste modo, é possivel destacar que a maioria dos entrevistados esta
satisfeito com a empresa em relacdo & manutengéo do contato para informar sobre

promog¢fes, novidades e outros aspectos. No entanto, é necessario que esta
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estratégia seja aprofundada na empresa para a constante satisfacdo dos
consumidores. O contato com o cliente torna uma grande vantagem competitiva
quando for desempenhado com eficacia, pois, dessa forma a empresa criara um
vinculo maior de relacionamentos, garantindo a fidelizacdo e lealdade dos

consumidores.

4.2 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA QUALITATIVA

Para dar melhor embasamento a esta pesquisa, foi realizada uma
entrevista com um dos donos da empresa em estudo, sendo este socio fundador da
empresa e se faz presente sempre que possivel nos assuntos ligados a todas as
areas da empresa. A entrevista foi elaborada de forma simples e espontéanea, na
qual a pesquisadora fazia as perguntas e o entrevistado respondia com clareza e de
maneira simples, facilitando para a pesquisadora a transcricdo das respostas a

entrevista.

4.2.1 O que significa a ferramenta CRM.

Resposta: Customer Relationship Manangement é uma ferramenta que administra o
relacionamento com os clientes, ndo possuimos essa ferramenta na empresa.

Andlise: Percebe-se que o gestor reconhece a ferramenta de CRM como uma
estratégia para o relacionamento com os clientes e explica que ndo possui a mesma
na empresa, com isso, de acordo com o objetivo geral do trabalho, a empresa
podera obter o CRM para desenvolver estratégias de relacionamento com seus
clientes, integrando suas acdes, desde o projeto de um servico, melhora de

processos, venda e pés-venda.

4.2.2 Quais 0s objetivos que a empresa espera alcancar com um projeto de
CRM.

Resposta: Espero obter resultados positivos em duas areas: a primeira seria a
busca por uma fidelizacdo maior daqueles clientes que ja possuimos pelo fato de
nossos servicos serem anuais, periddicos ou a cada dois anos. E interessante
durante o periodo intermediario ao vencimento do servico haver contatos de

acompanhamento ao cliente. A segunda area seria a de prospeccao e captacao de
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novos clientes com as caracteristicas que tragamos em nosso planejamento
estratégico: grandes empresas que atuam nos estados de Rio Grande do Sul, Santa
Catarina e Parana.

Analise: Analisando a resposta do gestor, entende-se que com a realizacdo de um
projeto de CRM, a empresa espera uma fidelizagdo maior com seus clientes atuais
buscando sempre contatos de acompanhamento com 0s mesmos e também a
empresa espera resultado positivo na prospeccdo e captacdo de novos clientes.
Assim, com base no presente estudo, 0 CRM visa a conquista de possiveis clientes
e a fidelizar os atuais, conhecendo a fundo todas as necessidades e comportamento
dos mesmos, gerenciando a relacdo da organizacdo com o consumidor. Uma
empresa consegue identificar clientes potencias, estreitando o relacionamento com
0s mesmos, fazendo com que estes se tornem clientes fieis. Contudo, para isto é
necessario ter uma visdo Unica do cliente com seus dados histéricos, contatos e
transacdes. CRM mantém o cliente, aumenta a rentabilidade da empresa e a torna

uma empresa referéncia no mercado.

4.2.3 O que falta enriguecer no CRM atual da empresa.

Resposta: Nao possuimos essa ferramenta. O pos-venda praticamente inexiste e é
feito de forma informal.

Andlise: Observa-se de acordo com 0 gestor que a empresa nao possui a
ferramenta de CRM e com isso o0 servico pos-venda néo é seguido, sendo realizado
de maneira informal. Isso mostra que como a empresa espera uma maior fidelizacéo
dos clientes, o pos-venda sera importante, pois, este, € indispensavel para o alcance
desta fidelizacdo. Conforme o objetivo geral proposto, o CRM torna-se importante
para a empresa implementar, pois, esta ferramenta é utilizada também para a
gestdo do processo de poés-venda, registrando solicitacbes de clientes e
acompanhando o seu encaminhamento. O CRM de uma empresa é fortalecido com
a utilizacdo de um bom planejamento de vendas, e o0 pos-venda oferece uma
vantagem competitiva em relacdo as empresas que nao a realizam, ou seja, com o
uso do pés-venda, a organizacdo aperfeicoa seu CRM. Assim, com o0 suporte do
CRM, o pés-venda é mais estruturado de acordo com as expectativas do cliente. A

unido dessas ferramentas podera trazer significativos incrementos para tornar os
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consumidores mais fiéis a organizagéo, satisfazendo-os e recomendando produtos e

servi¢cos da empresa.
4.2.4 Qual a sua opinido sobre o pés-venda.

Resposta: E muito importante pelo fato de nos render feedback do cliente, positivo
ou negativo, e também pode atuar como um diferencial, jA que o cliente se sente
valorizado e contara com isso em uma futura compra.

Andlise: A empresa avalia o pos-venda como sendo uma atividade importante por
obter feedback dos clientes, ou seja, ela sabera o que o cliente pensa a respeito da
organizacdo. Também considera o pos-venda como diferencial competitivo em
relacdo a valorizagdo dos clientes. E necessario implantar o pos-venda de maneira
gue o cliente sinta seguranca em estar adquirindo um servico de determinada
empresa, na qual € preciso que seja estendido o atendimento ao consumidor,
agregando valor ao atendimento e também ao servigo, com garantias, manutencao,

programas de trocas, assisténcia técnica, entre outros.

4.2.5 Como o relacionamento com os clientes faz com que a empresa alcance
bons resultados.

Resposta: Para nossa empresa, acredito que uma renovacao do servi¢co periédico
mais facil seria um bom indicador de sucesso. Para ser mais claro, se nés ficarmos
um ou dois anos sem ter nenhum contato com o cliente, quando o servigo precisar
ser renovado, a chance de ele buscar outros orcamentos € muito maior. Porém, se
tivermos contatos estratégicos durante este periodo, visando superar as
expectativas de nosso cliente, acredito que ele possa ter a certeza de que somos a
melhor empresa para atendé-lo naquele ramo e de que néo o deixaremos “na méao”
guando precisar, desta forma a renovacao torna-se mais natural, pois a barreira para
entrantes é maior.

Analise: Com base nessa resposta, verifica-se que a empresa reconhece
a importancia do relacionamento com os clientes, pois, se houver contato com o
cliente somente quando ele procurar um servico, 0 mesmo podera se sentir
desvalorizado. Por isso, o gestor percebe que a manutencdo do relacionamento &
necessaria para superar as expectativas dos clientes fazendo com que estes nao

procurem a concorréncia. Administrar o relacionamento com o consumidor serve
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para que a empresa adquira vantagem competitiva e se destaque diante da
concorréncia. O objetivo maior torna-se manter o cliente através da credibilidade, da
confiangca e da sensacdo de seguranca transmitida pela empresa, construindo
relacionamentos duradouros que contribuam com o aumento do desempenho para

resultados sustentaveis.

4.2.6 A empresa utiliza alguma estratégia de premiacao, bdnus, descontos ou
vantagens para os clientes mais lucrativos da empresa e alguma estratégia de
fidelizacéo.

Resposta: Nao

Andlise: Percebe-se que a empresa ndo possui nenhuma estratégia voltada a
fidelizacao do cliente, dessa forma, o presente estudo tem a oportunidade através da
proposta de CRM, de construir estratégias de fidelizacdo para satisfazer as

necessidades dos clientes mais lucrativos da empresa.

4.2.7 Para a empresa, quais os beneficios de se aplicar o marketing de
relacionamento.

Resposta: Aumento de faturamento, melhorias em processos da empresa através
da analise de feedback dos cliente e entendimento maior do mercado de atuagéo.

Andlise: O gestor acredita que com a aplicacdo do marketing de relacionamento na
empresa, esta obtera melhorias em processos através de feedbacks dos clientes,
bem como aumento do faturamento da empresa e com iSso um maior entendimento
do mercado de atuacdo. Dessa forma, a estratégia do marketing de relacionamento
possibilitard a oferta continua de valor superior, trazendo um grande potencial de
beneficio tanto para a empresa quanto para o cliente. Os préprios consumidores sao

beneficiados com a manutencéo de uma base de clientes leais ao longo prazo.

4.2.8 Para a empresa, 0s clientes estéo satisfeitos com a atencdo dada as suas
informacdes.

Resposta: Em nosso caso acredito que eles ndo estdo insatisfeitos, todavia nao
estdo satisfeitos também, simplesmente eles n&o percebem essa atencgéo, pois ela
nao ocorre. Nosso objetivo com a implementacédo desta area na empresa é a de

principalmente alcangar uma vantagem competitiva, tornando o cliente mais fiel.
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Andlise: De acordo com o gestor, a empresa acredita que realmente falta essa
atencdo para a maior satisfacdo dos clientes, tornando-os fieis a organizacao,
alcancando dessa forma uma vantagem competitiva. Com isso, por meio do objetivo
geral da pesquisa, percebe-se que de acordo com a resposta do gestor, a empresa
espera alcancar vantagem competitiva com o marketing de relacionamento,
buscando a fidelidade do cliente, retendo-o e evitando que 0 mesmo migre para a
concorréncia. Portanto, é necessario identificar as necessidades e desejos dos
clientes, utilizando estas informacdes para estreitar o relacionamento e conhece-los
cada vez mais, sendo que a grande vantagem competitiva que a empresa possui é o

proprio conhecimento dos clientes.

4.2.9 Qual seria o impacto na empresa, se fosse possivel estabelecer acdes
personalizadas'® para determinados grupos de clientes.

Resposta: Acho interessante, se implantarmos procedimento e darmos as pessoas
corretas dentro da empresa deve funcionar.

Andlise: A empresa acredita que a utilizacdo de acBes promocionais para
determinados grupos de clientes é interessante e podera funcionar dentro da
empresa. Desta forma, o planejamento destas a¢Bes tera como objetivo de obter
uma resposta direta do consumidor e manter com ele um relacionamento de longo
prazo, maximizando o retorno com a marca. Os beneficios da relagédo personalizada
com determinado grupo de clientes é que conhecendo cada um destes, poderéo ser
identificadas as necessidades e trata-los de forma individualizada, na qual, a
diferenciacdo deve ter como base o valor que o cliente tem para a empresa e as
diferentes necessidades que cada cliente tem, nas distintas situagcdes em que o

cliente interage com a organizacao.

12A(;c”)es Personalizadas é o termo usado para agdes promocionais voltadas para um determinado grupo de
clientes, ou seja, ela foi desenvolvida para atender, estrategicamente, as necessidades desse grupo.
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4.2.10: Quais os aspectos abordados no momento do cadastro dos clientes no
banco de dados da empresa. A empresa considera que todas as informacdes
gue constam neste banco de dados séo utilizadas para atender as
necessidades dos clientes de forma interativa e customizada.

Resposta: Nosso cadastro utiliza apenas as informacdes necessarias como Razéo
Social, CNPJ, endereco, etc. Nao colhemos e nem utilizamos outros tipos de
informacdes.

Analise: O gestor explica que a empresa utiliza somente informa¢des necessarias
para o cadastro de clientes. As informagdes contidas no banco de dados sobre os
clientes fazem com que todo o processo de relacionamento seja direcionado apenas
aos que sao fiéis elou lucrativos. No entanto, a empresa ndo possui maiores
informacdes no banco de dados. A utilizacdo de dados estratégicos € um método
importante para planejar as a¢des de marketing de relacionamento, na qual, o
segredo do CRM est& na correta utilizacdo das informacgdes, que vai desde a coleta
de dados até a transmissdo deles para todos os envolvidos no processo de
atendimento, ja que o consumidor quer sentir-se bem tratado e cuidado por quem o
atende.

4.2.11: Caso necessario, a empresa estaria disposta a investir em uma
tecnologia que possibilitasse maior entendimento dos clientes atuais e
possibilitasse também de uma maior interacdo entre o cliente e a empresa.

Resposta: Sim, com certeza h4 uma variedade grande deste tipo de ferramenta no
mercado, seria questdo de encontrar a ferramenta que oferecesse o melhor custo-
beneficio para nos.

Andlise: A empresa esta disposta a obter uma ferramenta que oferece um melhor
custo-beneficio com o objetivo de desenvolver uma maior interacdo com o cliente e
a empresa. Com isso, o CRM é uma ferramenta reconhecida pela empresa em que

esta tem interesse de implementar conforme o objetivo geral do presentes estudo.

4.2.12: Quais séo as formas de coleta de dados utilizados pela empresa
(incluindo clientes e concorrentes).

Resposta: Nao possuimos nenhuma coleta de dados diferente do cadastro simples

dos clientes.
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Andélise: O gestor esclarece que na empresa ndo existe uma forma de coleta de
dados diferente do cadastro simples de clientes. Desta forma, percebe-se que o
CRM se torna importante, pois, com o banco de dados, a empresa tera uma eficaz
gestado de sua carteira de clientes ja que explorar as informacfes dos consumidores

é indispensavel para a realizacdo do marketing de relacionamento.

4.2.13: A utilizacdo de informacdes dos clientes como base para acdes
estratégicas para a organizacao traz quais beneficios.

Resposta: Traz aumento de faturamento, melhorias em processos da empresa
através da analise de feedback dos cliente e entendimento maior do mercado de
atuacao.

Andlise: O gestor acredita que obter informacdes dos clientes € essencial
para o aumento do faturamento da empresa, trazendo dessa forma um maior
entendimento do mercado de atuacdo e também melhorias em processos da
empresa por meio de retorno de feedbacks dos clientes. E importante a captacéo de
informacdes que realmente sdo relevantes para o processo de venda, permitindo um
diferencial competitivo em que a empresa podera entender melhor seu mercado e
antecipar-se as acdes da concorréncia. A informacao do cliente é a Unica vantagem
competitiva real sobre a concorréncia por isso o didlogo desenvolvido da empresa
com o cliente é relevante para obter as informacdes necessarias do mesmo,
armazenando-as através da plataforma CRM que contribui para a boa manutencédo

da relacdo com a empresa e o cliente.

4.2.14: Como a empresa poderia fazer para aumentar a lealdade™ dos clientes
com a organizagao.

Resposta: A implantacdo do CRM acredito ser o primeiro passo. Falando em acdes
mais concretas: contatos periddicos com o0s clientes para acompanhar o servico
executado e o0s equipamentos que foram inspecionados, distribuicdo de brindes,
visitas apenas para ver se tudo corre bem e envio de novidades aos clientes, como
por exemplo, um novo servigo prestado no portfolio de servicos. Outro ponto

importante que eu vejo seria a classificagdo dos clientes por faturamento ou outro

¥De acordo com Bogmann (2002, p.21) “no contexto empresarial, o cliente fiel é aquele que esta envolvido,
presente; aquele que nao muda de fornecedor, e mantém consumo freqliente, optando por uma organizagdo em
particular, sempre que necessita de um determinado produto ou similar’.
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indicador, pois seria impossivel para a estrutura da empresa dar 0 mesmo
tratamento a todos os clientes.

Analise: O gestor considera que com a implantacdo do CRM, os clientes se sentirdo
mais valorizados, tornando-os leais a empresa. Para ele, existem a¢des que podem
ser desenvolvidas pela empresa com o objetivo de satisfazer os consumidores e
torna-los fieis. O gestor explica que é importante ter contato constantemente com o
cliente apds o servico prestado para saber se 0 mesmo foi feito corretamente, bem
como enviar novidades aos clientes, fazendo com que estes se sintam importante
para a empresa. O gestor também acredita que classificar os clientes por
faturamento € um ponto interessante para propor um tratamento devido a cada tipo
de cliente, pois segundo o gestor € impossivel para a estrutura da empresa, dar o

mesmo tratamento a todos os clientes.

4.2.15: Para os clientes cadastrados, a empresa oferece algum desconto,
brinde, ou mantém contato com os clientes na data de aniversario dos
mesmas.

Resposta: N&o.

Analise: A empresa ndo oferece desconto nem brinde aos clientes, bem como néo
mantém contato com 0S mesmos ha data de aniversario, dessa forma com o
marketing de relacionamento, a empresa podera oferecer estes beneficios aos
clientes e saber o valor que cada cliente tem para a organizacéo e quais as chances
reais de fidelizagdo. O cliente deve estar ciente de que esta recebendo uma
vantagem como recompensa da fidelidade, por isso, com base no presente estudo, a
empresa podera investir em estratégias desde descontos e promocdes até ideias

criativas para cativar atencao da clientela.

4.2.16: Quais seriam as desvantagens de um cliente atual em trocar a empresa
pelo concorrente.

Resposta: E dificil de responder esta pergunta, pois ha um nimero enorme de
concorrentes e pode haver casos em que 0 concorrente presta um servigo do
mesmo nivel ou até maior que o nosso. Nao podemos ser prepotentes ao ponto de

achar que somos os melhores e pronto. Mas na regido de Cricidma acredito que se
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os clientes nos trocar por um concorrente, a principal desvantagem seria a falta de
conhecimento técnico do servi¢o, pois possuimos um know-how de 30 anos.

Andlise: O gestor acredita que a principal desvantagem de um cliente atual trocar a
empresa pela concorréncia é devido a falta de conhecimento préatico adquirido pela
organizacéo, sendo que a mesma possui um know-how* de trinta anos. Como a
concorréncia é acirrada, é necessario que a empresa se diferencie do mercado para
manter-se competitiva, direcionando o foco no cliente para agregar e criar valor ao

mesmo.

4.3 ANALISE SWOT

A andlise SWOT ¢é uma ferramenta fundamental utilizada para a
realizacdo de andlise de ambiente sendo uma base para planejamentos estratégicos
e de gestdo de uma empresa. A SWOT contribui para posicionar ou verificar a
situacdo e a posicdo estratégica da organizacdo no ambiente em que atua
(MCCREADIE, 2008).

De acordo com Chiavenato e Sapiro (2003), sua funcdo é cruzar as
ameacas e oportunidades externas a empresa com seus pontos fortes e fracos. Com
isso, esta ferramenta tem por objetivo relacionar as oportunidades e ameacas
presentes no ambiente externo com as forcas e fraquezas mapeadas no ambiente
interno da organizag&do. Os quatro itens servem como indicadores da situacao das
empresas.

Os quadros abaixo representam a analise SWOT apresentada a partir de

analise interna da empresa em estudo:

4 Conjunto de conhecimentos préaticos (formulas secretas, informacées, tecnologias, técnicas,
procedimentos, etc.) adquiridos por uma empresa ou um profissional, que traz para si vantagens
competitivas.
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Quadro 4: Pontos fortes e fracos da empresa em estudo

Pontos fortes

Pontos fracos

- Atendimento personalizado;

- Exceléncia na qualidade dos servi¢os
prestados;

- Prazo de entrega eficiente;

- Empresa conhecida do ramo de

atuacdo no mercado;

- Poucas ac0es de fidelizac&o de clientes
- P6s-venda é feito de maneira informal

- Inexisténcia de estratégias de bonus,
premiacao ou descontos para 0s
clientes;

- A falta de um CRM que obtém um
banco de dados eficiente para coletar
dados estratégicos do cliente.

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Quadro 5: Oportunidades e ameacas da empresa em estudo

Oportunidades

Ameacas

- Grande mercado para engenheiros
mecanicos;
- Conhecimento atualizado das normas

de seguranca.

- Melhor servico prestado pela
concorréncia;

- Treinamento completo desenvolvido
pelos concorrentes;

- Conhecimento técnico elevado pela

concorréncia.

Fonte: Dados da pesquisadora (2014)

Quadro 6: Matriz SWOT da empresa em estudo

Analise do Ambiente Interno e Externo

Matriz SWOT
FORCAS / OPORTUNIDADES FORCAS / AMEACAS
- Empresa conhecida do ramo de |- Exceléncia na qualidade dos servigos
atuacdo no mercado prestados;
- Grande mercado para engenheiros |- Melhor servico prestado pela
mecanicos. concorréncia.
FRAQUEZAS / OPORTUNIDADES FRAQUEZAS / AMEACAS

- Poucas ac0es de fidelizagao de clientes
- Grande mercado para engenheiros

mecanicos.

- Pés-venda é feito de maneira informal
- Conhecimento técnico elevado pela

concorréncia.
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4.4 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Diante da pesquisa aplicada aos clientes da empresa em estudo e ao
sécio, foi possivel obter maiores informacdes sobre a situacdo atual da organizacéo
e sobre os interesses com relagcdo ao marketing de relacionamento.

De acordo com o0 so6cio, no mercado altamente competitivo nos dias de
hoje é preciso se preocupar mais com os clientes, mantendo-os fiéis a empresa.
Para ele é importante que se tenha um programa de relacionamento com os clientes
para uma maior fidelizacdo daqueles que a empresa ja possui e de prospeccdo e
captacdo de novos clientes. Ainda para o soOcio a aplicacdo do marketing de
relacionamento podera aumentar o faturamento da empresa, bem como melhorias
em processos da empresa atraves da analise de feedback dos cliente e
entendimento maior do mercado de atuacdo. Ele considera importante investir em
acOes de marketing de relacionamento mesmo que para isto seja necessario
investimentos que podem ser em equipamentos, pessoas, estrutura, tecnologia.
Ainda ele acredita que o bom relacionamento com os clientes pode alcancar 6timos
resultados e um bom indicador de sucesso, principalmente em relagédo aos servigcos
periodicos, ou seja, manter contatos estratégicos com os clientes sera possivel para
conhecé-los profundamente, visando superar suas expectativas e fazer com que
eles tenham a certeza que esta empresa é a melhor para atendé-los no mercado. O
objetivo principal com a implementacdo desta area na empresa, para 0 soOcio, €
principalmente alcangar uma vantagem competitiva, tornando o cliente mais fiel.

Analisando os dados dos consumidores pesquisados, a maioria acredita
gue os servicos da empresa sdo de qualidade. Na empresa em estudo pode-se
perceber que através dos dados levantados, os colaboradores estao satisfeitos com
a organizacao, isto se revela pelas respostas dos pesquisados, onde, a maioria
utiliza os servigos da empresa pela confianca e qualidade com que séo efetuados e
por atender as suas necessidades. Diante dos dados analisados, € perceptivel que a
maioria dos entrevistados confia nos servicos prestados pela empresa e se sentem
fidelizados quanto ao relacionamento transmitido da empresa para os consumidores
e isto se condiz pelo fato de que a maioria dos mesmos é cliente ha mais de trés
anos, ou seja, jA conhecem mais a empresa ao ponto de achar os produtos e

servigcos da organizacao mais valiosos que os de seus concorrentes.
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Ainda para eles é fundamental que a empresa possua treinamentos para
os colaboradores agregarem cada vez mais conhecimentos, ajudando a atualizar os
conhecimentos com as mudancas das normas de seguranca, ja que a empresa em
estudo é do ramo de engenharia de seguranca. Este aspecto € crucial no momento
de oferecer um atendimento diferencial ao cliente, podendo ganha-lo da
concorréncia, melhorar os seus resultados e permitindo que o valor seja entregue
para o cliente, de acordo com o combinado, com os produtos e servigos realizados
de forma mais eficiente e eficaz possivel.

De acordo com os dados pesquisados ficou claro que dos atributos
bonus, brindes, descontos e materiais de divulgacdo, aquele que os clientes acham
mais importante sdo os descontos. Aliado a esta resposta, o sécio da empresa relata
gue na sua organizacdo ndo € oferecido aos clientes cadastrados descontos,
brindes e ndo mantém contato com eles nas datas de aniversarios dos mesmos,
porém sdo acdes concretas que se forem efetuadas, podem ajudar a aumentar a
lealdade dos clientes, conforme salienta o socio. Diante dos dados analisados a
maioria dos pesquisadores considera que a empresa valoriza a fidelidade dos
clientes, isto mostra que a empresa se importa em satisfazer e superar as
expectativas de seus clientes.

Ja em relacdo aos motivos que levam os pesquisados a escolherem a
empresa, aquele que mais foi classificado como importante € o item qualidade dos
produtos e servicos, demonstrando que realmente os clientes acreditam que 0s
servicos oferecidos pela empresa sdo efetuados com qualidade. De fato, a qualidade
€ um motivo importante, pois, ndo basta a empresa satisfazer seus clientes
investindo em estratégias se o0 produto ou servico que o consumidor estiver
comprando néo for de qualidade, isso trara uma enorme insatisfacdo com o produto
e com a empresa. Cliente insatisfeito é a pior propaganda que a organizacdo pode
ter, pois quando tem insatisfacdo, o cliente ampliara o boca-a-boca negativo as
outras pessoas.

Outro item importante foi sobre a realizacdo de trabalhos voltados a
fidelizacdo, satisfacdo e relacionamento com os clientes, na qual, a maioria dos
entrevistados garante que a empresa utiliza métodos para fidelizar seus clientes,
como o retorno pos-venda, os servicos de qualidade, o atendimento personalizado,
sendo que cada vez mais 0s consumidores buscam qualidade de atendimento,

guerendo ser atendidos de forma especial, um a um. Os clientes exigem contato
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constantemente para saber como foi o servigo, ou até mesmo se eles precisam de
algo, sempre estando a disposi¢cao, satisfazendo-os no ramo de atividade. Porém,
para alguns clientes a empresa deixa a desejar em acdes de fidelizacdo e
valorizacdo, por isso € importante que a empresa invista em um programa de
relacionamento para fidelizar e agregar valor a cada um de seus clientes.

Quanto a manutencdo do poés-venda, a maioria dos entrevistados
responderam pela importancia da empresa em manter o servico de pés-venda com
0s clientes para acompanhar o0s servicos prestados, pois assim ela sabera
principalmente qual o retorno do cliente com a relagdo a prestacdo dos servicos.
Para os clientes, manter contatos de informacdes apropriadas € essencial para
acompanhamento sempre ap0s o servi¢co prestado, construindo a confianga com os
profissionais responsaveis pela prestacdo de servicos, gerando credibilidade na
empresa e nestes servicos. O cliente relata que quando o produto ou o servigo € de
qualidade, a empresa esta sempre se preocupando e confirmando se aquele servigco
prestado ainda esta nos conformes.

Diante dos dados analisados, os pesquisados tiveram que responder
quanto a satisfacdo sobre alguns atributos, sendo que o mais relevante por meio do
desempenho médio dos atributos novamente foi a qualidade dos produtos e
servicos, mostrando que para a empresa isto € um diferencial na manutencéo dos
seus clientes e na conquista de novos consumidores. A qualidade de um produto ou
servico se torna essencial, pois ela esta estritamente ligada com a fidelizagédo, na
qual, integra o processo de marketing de relacionamento, e, clientes fidelizados
consequentemente percebem um servico de qualidade com isso podem ser leais a
empresa.

Ainda na empresa, de acordo com os dados da pesquisa, 0S
entrevistados responderam quanto a satisfacdo de seis atributos, onde a maioria
respondeu que através do desempenho médio dos atributos, o atributo mais
respondido pelos clientes € a confianca na empresa que se torna indispensavel na
construcdo de todo relacionamento da empresa com seus clientes e € sustentada
com base na comunicacdo entre 0s parceiros. Este € um ponto importante, pois, se
os clientes confiam na empresa é porque eles estdo satisfeitos quanto a boa
imagem da mesma e esta, consequentemente mantém o comprometimento com o

consumidor.
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Quando questionados se 0s pesquisados consideram que a empresa
proporciona um canal de comunicacdo aberto, a maioria deles respondeu que a
empresa possibilita esta interacdo, demonstrando interesse em compreender as
necessidades dos clientes. Este item € importante, pois a boa comunicagcdo com 0s
clientes € uma caracteristica do marketing de relacionamento, a utilizacdo de um
banco de dados para ter as informacdes de clientes, possibilitando assim, a oferta
de um pacote de produtos mais atrativo e personalizado. O banco de dados, ao ser
utilizado no marketing de relacionamento, proporciona a empresa atender 0s seus
clientes da forma como eles desejam. Além disso, a avaliagdo do feedback dos
consumidores ao longo do tempo durante o estagio de pré-venda, venda, consumo e
pos-consumo € um processo que faz parte da gestdo de relacionamentos da
empresa com o cliente.

De acordo com os dados da andlise da pesquisa a maioria dos
pesquisados confia nos produtos/servicos que a empresa oferece e este aspecto é
importante para a empresa, pois com o a obtencdo do marketing de relacionamento,
os clientes confiardo mais na empresa e consequentemente serdo valorizados e
fidelizados.

Outro ponto importante da pesquisa foi quando os pesquisados foram
guestionados por quantas vezes que os clientes foram visitados pela empresa no
altimo semestre e com isso evidenciou-se que a maioria dos clientes respondeu de
duas a quatro vezes. Visitas aos clientes € uma estratégia de pos-venda
interessante para atrair a atencéo dos clientes e transmitir sensacao de seguranca,
pois, dessa forma podem conseguir aumentar a lealdade e a sua retencédo de longo
prazo. O cliente gosta de ser bem recebido, ter um profissional que o ajude com
suas duavidas e, que esteja disposto a oferecer todo o suporte sempre que
necessario, até mesmo apo6s a concretizacdo da venda ou dos servi¢os prestados.

Questionados se o cliente confia no relacionamento estabelecido com a
empresa conspirando honestidade e comportamento ético, mais uma vez os dados
obtiveram que a maioria sente-se satisfeito com este aspecto. A aplicagcdo do
marketing de relacionamento significa que a empresa desenvolvera estratégia de
marketing visando a manutencdo e melhoria dos relacionamentos com os
consumidores, criando valores compartilhados entre empresa e cliente. Além disso,

a base para a construcdo de relacionamento duradouro é formada por principios
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como a confianga, honestidade, comportamento ético, confiabilidade, contato
permanente e comunicagao aberta.

Ainda na empresa, a maioria dos pesquisados estdo satisfeitos quanto a
confianca nas informacgdes transmitidas pela empresa, contudo alguns clientes se
sentem insatisfeitos no relacionamento que a empresa tem com os clientes. Aliado
as respostas dos consumidores, o sécio da empresa acredita que os clientes estédo e
nao estdo satisfeitos, pois para ele, os clientes ndo percebem a atencdo dada as
informacdes pelo fato da empresa néo investir muito no relacionamento. Por isso 0
sécio garante que com a implementacdo desta area na empresa, a principal
vantagem competitiva sera a fidelidade dos clientes.

Por fim, analisando os dados da pesquisa, 0s pesquisados responderam
gquanto a satisfacdo da empresa em manter os clientes informados sobre
promoc¢fes, novidades e outros aspectos para os consumidores. Foi possivel
identificar que a maioria esta satisfeita, porém alguns responderam pela insatisfacéo
desta questdo. No marketing de relacionamento, um aspecto necessario e
importante é a manutencdo de um contato permanente com o cliente, conhecendo
as necessidades deles, apds isso conhecer as expectativas para entao oferecer o
servico ideal, propondo estratégias de fidelizagao.

4.5 PROPOSTA

O estudo realizado, os dados levantados e resultados alcancados,
trouxeram informacdes relevantes para construcdo de uma proposta de marketing
de relacionamento para a empresa em estudo.

Iniciando a proposta, cabe ressaltar que diante dos resultados obtidos
com a pesquisa realizada com colaboradores e diretor da empresa, percebe-se que
ambos estdo dispostos a integrar esta proposta de um programa de relacionamento
com os clientes na organizacéo.

A proposta do presente estudo tem por objetivo 0 aumento do pos-venda
aliado a aplicagdo do marketing de relacionamento na empresa em estudo. Sera
proposto um pacote de servicos contendo beneficios que incorporam a proposta do
presente estudo. Apds a sinalizagdo dos beneficios, a pesquisadora ira estrutura-los

da forma que serdo operacionalizados na empresa para que em seguida seja
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possivel classificar os clientes por faturamento em trés niveis, A, B e C e categorizar
os beneficios para tais clientes.

Os itens do pacote de servicos sdo definidos da seguinte forma: O
primeiro item corresponde a gestdo de relacionamento com os clientes (CRM), o
segundo item ser4 a ampliacdo do poOs-venda e o terceiro serd a aplicacdo de
beneficios aos clientes.

4.5.1 Gestao de Relacionamento com o cliente (CRM)

Permite centralizar e documentar as informacdes de cadastro de todos os
clientes e as informacdes completas de cada contato ou acontecimento relevante
com o cliente. O objetivo desta gestdo é colocar o cliente no centro dos processos
de negodcios da organizacdo. A proposta da pesquisadora para a empresa em
estudo é implantar o CRM com a finalidade de obter um tratamento personalizado
para cada cliente, tendo como base informacGes dos habitos e preferéncias de
compra do mesmo. Normalmente estas informagdes sdo armazenadas em um banco
de dados e disponibilizadas para os usuarios do CRM através de um software. A
finalidade deste CRM & identificar os consumidores mais lucrativos, classificando-os
conforme seu faturamento anual em relacdo ao retorno obtido.

As informacdes dos clientes sdo a base de toda a existéncia do marketing
de relacionamento, saber como utiliza-las é uma condicao relevante para o seu bom
funcionamento. Portanto, cabe a empresa saber gerenciar essas informacfes da
melhor maneira possivel, garantindo que o processo do sistema de informacao, que
consiste em entradas dos dados, processamento e saidas, seja feito da forma mais
eficaz possivel.

As funcionalidades que podem ser implementadas em um programa de
CRM séo:

e Acesso a lista de clientes, normalmente no centro da tela: permite
acessar com um clique informacdes a respeito de estatisticas de compras,
pagamento de faturas, informagfes de pds venda, agendamentos, SAC, sempre
relacionados ao cliente.

e Funil de vendas: A¢des de venda, como entrada de pedidos de venda.

e Propostas: controle de propostas e orcamentos feitos a clientes.

e RA’s: Relacionamento pds venda e SAC.
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Assim como os sOcios da empresa, todos os colaboradores devem estar
focados nos consumidores, ndo apenas nos lucros da organizacdo, mas
principalmente na fidelizacdo dos clientes. Deve estar comprometida com o projeto

de CRM e investir no programa.

4.5.2 Ampliacdo do p6s-venda

Para toda venda existe um pds-vendas e este se for eficiente satisfara o
cliente e ele voltard a empresa. Como o objetivo é a fidelizacdo do cliente 0 pos-
venda é importante, pois se a empresa nao tiver pés-venda, mas ter um servico de
gualidade e um atendimento personalizado, quando o cliente voltar na empresa
buscando os servicos de pds-vendas, saira insatisfeito e todo o empenho dedicado
no processo de venda ndo adiantou de nada. A pratica do pds-venda € um fator
estratégico que auxilia na obtencdo de resultados financeiros positivos ao longo
prazo.

Na proposta de ampliar o pés-venda ser& oferecido brindes aos clientes
como caneta e chaveiro que serdo entregues na renovacao do contrato. Outra
estratégia para a ampliacdo do pds-venda serd a realizacao de ligacbes semestrais
rotineiras para disponibilizacdo de possiveis novos servicos e acompanhamento do

servico anterior prestado.

4.5.3 Beneficios

A sugestdo da pesquisadora é de propor o oferecimento de uma palestra
com o tempo de uma hora para um dos assuntos listados abaixo, a ser escolhido
pelo cliente:

e Seguranca na operacao de caldeiras — NR13

e Seguranca na operacao de vasos sob pressdo — NR13

e Seguranca na operacao de caldeiras e vasos sob pressao — NR13

e Abordagem da NR13 e de sua revisao

e Seguranca na operacao de pontes rolantes — NR11

Outro beneficio proposto é a liberacdo de aplicativo para acesso online
aos relatorios: neste caso sera disponibilizado ao cliente um login e uma senha para

acessar um aplicativo especializado, na qual, ele tera acesso a todos os relatérios
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com as respectivas ART’s (Anotacdo de Responsabilidade Técnica) vinculadas ao
CREA (Conselho Regional de Engenharia). Dentro do aplicativo também é
disponibilizado um canal online ou e-mail onde o cliente pode tirar todas suas
duvidas referentes ao servico prestado.

De acordo com o escopo deste projeto, a aplicagdo do marketing de
relacionamento para a empresa ter4 como proposta final a classificacdo dos clientes
em perfis A, B e C por faturamento. Conforme os dados concedidos pela
organizacdo, a mesma possui um sistema que gera uma curva ABC dos clientes por
faturamento, na qual, por meio da mesma observou-se que os clientes do perfil A
possuem um indice maior com 56%, ja no perfil B os clientes faturam 26,93% e o
perfil C de clientes é estimado um faturamento de 16,17%.

Por meio destes dados, a proposta de marketing de relacionamento visa
categorizar o pacote de servigos por cada tipo dos perfis de clientes. Assim, para os
clientes A como sendo o perfil de clientes mais faturado seré proposto todos os itens
do pacote de servicos: Gestdo de relacionamento com o cliente (CRM), ampliacao
do pés-venda e oferta de beneficios. Para os clientes B sera os itens gestdo de
relacionamento com o cliente (CRM) e ampliacdo do pds-venda. J& aos clientes do
perfil C serd proposto apenas o programa de CRM.
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5 CONCLUSAO

Diante das informacdes bibliograficas conceituadas no presente estudo,
foi possivel constatar que o marketing de relacionamento é uma estratégia utilizada
nas empresas preocupadas em conquistar um diferencial competitivo para se
destacarenm no mercado. Percebe-se também que o conceito de marketing de
relacionamento é uniforme entre os autores citados, ou seja, o seu foco principal € o
desenvolvimento de uma relagdo de longo prazo com o cliente, promovendo um
continuo aprendizado e permitindo dessa forma, a troca de conhecimentos para
atingir os objetivos de ambos. Assim, o consumidor tera suas reais necessidades
atendidas e enxergard naquela empresa muito mais que uma simples relacao
comercial, ele passa a considera-la como sua parceira. Com isso, a empresa
compreende que neste consumidor é possivel obter uma relagdo de longo prazo, e
entende que além de oferecer maior retorno financeiro, esse cliente também pode
contribuir com as suas estratégias, criando ideias adequadas de acordo com suas
preferéncias, o que confere a essa organizagdo uma vantagem competitiva frente a
seus concorrentes, pelo simples fato de que ela pode reter informacgdes estratégicas
gue o seu concorrente ndo possui sobre o perfil desses clientes.

O marketing de relacionamento e suas estratégias apresentados no
presente estudo demonstraram o quanto € necessaria uma busca constante por
melhorias nas prestacdes de servico e no oferecimento de produtos adequados para
que o cliente se torne cada vez mais fiel a empresa. Nesse contexto, 0 marketing de
relacionamento tem a finalidade de criar estratégias para o desenvolvimento de
relacbes com o0s consumidores, possibilitando aos gerentes buscar novas
tendéncias de perfis, compras e potenciais dos clientes, visto que, com a evolugéo
do marketing através das mudancas tecnoldgicas, sociais e econbmicas, as
empresas passaram a dar maior importancia aos clientes.

Em mercados cada vez mais competitivos, a importancia da qualidade
percebida pelos consumidores tende a se tornar ainda maior, dado que, os clientes
exigem cada vez mais servicos e produtos individualizados que satisfacam as suas
necessidades e expectativas e, as empresas estdo cada vez mais disputando o
cliente, agregando valores para conquista-lo, satisfazé-lo e fideliza-lo. Desse modo,
apesar da competicdo acirrada, existem diversos instrumentos a disposicdo dos

profissionais para buscar o diferencial competitivo. As empresas, independente do



124

hY

setor de atuacdo, nunca tiveram tanto acesso a tecnologia atualmente para
conhecer seus clientes e aprender a se relacionar com eles.

Para a obtencdo do sucesso é necessario compreender quais sao as
caracteristicas, sejam elas tangiveis ou intangiveis que proporcionem valor e
satisfacdo ao cliente. As empresas precisam entender que o cliente de hoje se
preocupa muito mais com um atendimento personalizado do que apenas pela
compra do produto ou servico. Por isso, é de fundamental importancia que os
profissionais busquem uma forma de criar, estimular e desenvolver relacionamentos
com clientes, ou seja, evoluir, conquistar e reter clientes lucrativos.

Em sintese, este estudo proporcionou para a académica, uma
oportunidade de compreender esta estratégia de marketing de relacionamento que
guando aplicada pela empresa, pode-se trazer um diferencial competitivo no setor
de atuacdo, pois, é por meio dela que se torna possivel reter e conquistar cada vez
mais um numero maior de clientes e desta forma estabelecer um bom e duradouro
relacionamento de longo prazo entre estes e a empresa, mantendo sua lealdade e

alcancando lucros cada vez maiores.
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. gvf APENDICE A: QUESTIONARIO PESSOA FISICA
Universidade ‘A’
do Extremo
Sul Catarinense

UNESC - UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA MONOGRAFIA DO CURSO DE
ADMINISTRACAO DE EMPRESAS - UNESC

NOTA DE ABERTURA: Pesquisa de mercado para conclusdo do curso de
Administracdo de Empresas, o qual é instrumento de coleta de dados para
elaboracdo da monografia da académica Patricia Torassi Juvéncio. A pesquisa é de
conhecimento e interesse da empresa em estudo, objetivando com o resultado, o
desenvolvimento de uma proposta de marketing de relacionamento para a empresa.

01) Género:
( ) Masculino ( ) Feminino

02) Faixa etéria:
a) 20 a 30 anos
b) 31 a 40 anos
c) 41 a 50 anos
d) 51 a 60 anos
e) Acima de 60 anos

03) H&a quanto tempo é cliente da empresa?
( ) menos de 1 ano

( )entre 1 a2 anos

( )de 3a4anos

( ) mais de 5 anos

04) Quando procuro os servicos da empresa, espero:

05) Qual é o nivel de satisfacdo com a empresa?
( ) muito satisfeito

( ) satisfeito

( ) neutro

( ) insatisfeito

( ) muito insatisfeito

Comente:
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06) Por qué vocé utiliza os servigcos da empresa?

07) Vocé acha interessante que tivesse treinamentos na empresa?
()Sim ( ) Nao

08) Que tipo de promocdes vocé acha interessante? (Vocé pode assinalar mais de
uma opg¢ao)

( ) brindes

( ) descontos

( ) bébnus

( ) materiais de divulgacao

Outros:

09) Vocé considera que esta empresa valoriza sua fidelidade?

10) Quais os motivos que levam o(a) Sr.(?)) em escolher a empresa? (Pode-se
marcar mais de uma opc¢ao)

( ) Especificagdes de clientes

( ) Condicdes de Pagamento

() Preco

( ) Qualidade do produto/servico

( ) Prazo de entrega

( ) Identificagdo com a marca

( ) Outros. (Favor informar o motivo). R.:

11) Na sua percepcéo, a empresa realiza trabalhos voltados a fidelizac&o, satisfacao
e ao relacionamento dos seus clientes?

()1.Sim

() 2. Nao

Porque:

12) Apés o servico prestado, o relacionamento com o vendedor tornou-se mais
frequente, para vocé é importante manter essa relacédo de pos-venda?

( ) concordo

( ) concordo plenamente

( ) ndo sei

( ) discordo

( ) discordo plenamente



13) Qual a sua opinido sobre:
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Atributos

Muito
satisfeito

Satisfeito

Neutro

Insatisfeito

Muito
insatisfeito

Acesso a novos pedidos

Nivel de atendimento

Prazo de entrega

Prazo de pagamento

Preco

Qualidade do servico

14) Responda qual é o grau de sua satisfagcdo ou insatisfacdo em relagcdo aos

seguintes itens abaixo relacionados, marcando com um (X).

Atributos

Muito
satisfeito

Satisfeito

Neutro

Insatisfeito

Muito
insatisfeito

Agilidade no atendimento

Confianga na empresa

Conhecimento dos
funcionéarios quanto ao
Servico

Cordialidade dos
funcionarios

Clareza nas informacdes

Qualidade dos servigos

15) Vocé considera que a empresa proporciona um canal de comunicacéo aberto,
demonstrando interesse em compreender as reais necessidades da sua empresa?

()Sim () N&o

16) Vocé confia nos produtos/servicos que a empresa oferece?

( ) Concordo totalmente
( ) Concordo

( ) Nao concordo nem discordo

( ) Discordo
( ) Discordo totalmente

17) Quantas vezes sua empresa foi visitada no Gltimo semestre?

( ) Uma unica vez

( ) De duas a quatro vezes

( ) Mais de quatro vezes
( ) Nenhuma vez
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18) A sua empresa confia no relacionamento estabelecido com a empresa? (para
essa resposta considerar honestidade e comportamento ético).

( ) Concordo totalmente

( ) Concordo

( ) Nao concordo nem discordo

( ) Discordo

( ) Discordo totalmente

19) Vocé estd satisfeito quanto ao relacionamento que a empresa estabelece,
confiando nela e nas informacdes que lhes sédo transmitidas?

( ) Concordo totalmente

( ) Concordo

( ) Nao concordo nem discordo

( ) Discordo

( ) Discordo totalmente

21) A empresa sempre mantém contato com vocé para informar sobre promocoes,
novidades ou outros aspectos relacionados a empresa?

( ) Concordo totalmente

( ) Concordo

( ) N&o concordo nem discordo

( ) Discordo

( ) Discordo totalmente

20) Deixe alguma sugestdo para que possam ser melhorados os servicos da
empresa:
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APENDICE B: ENTREVISTA COM O GESTOR DA EMPRESA
?(7/
‘ TY ‘ ’

unesc

Universidade

7 N

do Extremo UNESC - UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE

Sul Catarinense

QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA MONOGRAFIA DO CURSO DE
ADMINISTRACAO DE EMPRESAS - UNESC

NOTA DE ABERTURA: Entrevista para conclusdo de curso de Administracdo de
Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC, como forma de
coleta de dados para a conclusdo da monografia da académica Patricia Torassi
Juvéncio. O objetivo da entrevista € voltado para o conhecimento da empresa em
estudo na visdo do gestor da organizacéo, a fim de analisar ------ para propor um
marketing de relacionamento na empresa.

01) Género:
( ) Masculino () Feminino

02) Cargo:

03) Faixa etéria:

a) 20 a 30 anos

b) 31 a 40 anos

C) 41 a 50 anos

d) 51 a 60 anos

e) Acima de 60 anos

04) O que significa para vocé a ferramenta CRM?

05) Quais os objetivos que vocé espera alcancar com um projeto de CRM?

06) O que falta enriquecer no CRM atual da empresa?

07) Qual a sua opiniao sobre o pos-venda?
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08) Como o relacionamento com os clientes faz com que a empresa alcance bons
resultados?

09) A empresa utiliza alguma estratégia de premiacdo, bonus, descontos ou
vantagens para os clientes mais lucrativos da empresa? Alguma estratégia de
fidelizacdo?

10) Na sua viséo, quais os beneficios de se aplicar o marketing de relacionamento?

11) Em sua opinido, os clientes estdo satisfeitos com a atengdo dada as suas
informacdes?

12) Qual seria o impacto na empresa, se fosse possivel estabelecer acdes
personalizadas™ para determinados grupos de clientes?

13) Quais os aspectos abordados no momento do cadastro dos clientes no banco de
dados da empresa? Vocé considera que todas as informagfes que constam neste
banco de dados sédo utilizadas para atender as necessidades dos clientes de forma
interativa e customizada?

14) Caso necessario, a empresa estaria disposta a investir em uma tecnologia que
possibilitasse maior entendimento dos clientes que possui e possibilitasse também
uma maior interacdo entre ele e a empresa?

15) Quais sao as formas de coleta de dados utilizados pela empresa (incluindo
clientes e concorrentes)?

1SA(;c”)es Personalizadas é o termo usado para agdes promocionais voltadas para um determinado grupo de
clientes, ou seja, ela foi desenvolvida para atender, estrategicamente, as necessidades desse grupo.
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16) De acordo com suas percepcoes, a utilizacdo de informacgdes dos clientes como
base para acfes estratégicas para a organizagao traz algum beneficio?
Qual(ais)?

17) Em sua opinido, como a empresa poderia fazer para aumentar a lealdade™® dos
clientes com a organizacao?

18) Para os clientes cadastrados a empresa oferece aos clientes algum desconto,
brinde, ou mantém contato com as clientes na data de aniversario das mesmas?

19) Quais seriam as desvantagens de um cliente atual em trocar a empresa pelo
concorrente?

¥De acordo com Bogmann (2002, p.21) “no contexto empresarial, o cliente fiel é aquele que esta envolvido,
presente; aquele que nao muda de fornecedor, e mantém consumo freqliente, optando por uma organizagdo em
particular, sempre que necessita de um determinado produto ou similar’.
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ANEXO I: Curva ABC dos clientes

Relxtorio ds Curva ABC Ermilccdo: IRNET014

Flltroc
Emieebo: 012012 st 01042015

Tpo: CLUENTE

Cliente Cidade UF % Valor Fl'.j Valor
492 HERGEM Sa MACUINAS E EQUIPAMENTO RIC DD SUL SC 053 315200
376 OMMIMCORP CONSTRUGDES E INCORPO FLORIAMNOROUS 5C 057 207400
374 ALAKMD CONSTRUTORA E INGORPORADO FLORIANOPOUS L 058 200700
495 DIKLATEX INDUSTRIAL TEXTIL SiA JOINVILLE SC 055 2953500
444 ATRIO HOTES SA BLUMEMAL SC 055 2Z2¥530
445 GUTO LAVANDERLA INDUSTRIAL LTDA MOWVA VENEZS L 053 2.EB08.5D

41 RESICOLOR INDUSTRLA PRODUTOS QUM SIDEROPOLIS SC 052 2Z781.50
I URD WaAY ESPORTACAD E IMPORTACAD | CRICILUMA, SC 052 275850
53 FUMDRCAD MADEMIL LTDA MOWVA VENEZS L 052 275300
435 SUPERMERCADD FORTE LTDA FLORIANOPOUS SC 052 275300
278 INDUSTRIA E COMERCID DE PLASTICOS Z ORLEANS 5C 052 275754
378 MERCADD E ACDUGUE COLIMA LTDA FLORIANOPOUS L 049 260000
10 CLELMIR BREZDLIM EPP LA SC 047 250200
207 COOPERMAL COOPERATIVA DE MACUIMY LRLISSARNGE, SC 048 246250
425 IROM INDUSTRIA E COMERCID DE METAIS CRICIMA SC 048 246250
429 CROP IMDUSTRIA METALURGICA LTS EF CRICILRA SC 048 246250
265 ATRIO HOTEIS SA JARAGUA DD SUL SC 045 242300
357 WOTORANTIM CIMENTOS 5A CAPNARIDE BAIND SC 044 236400
417 TECHOCELL INDLSTRLEA LTDA. GLARAMIRIM SC 044 236400
200 UMHICOLA ADESHOS E SELAMTES LTDA  CRICIUMA SC 042 236550
506 METALMCX INDUSTRIA METALURGICA LTI JARASUA DD SUL SC 042 23550
157 FERUCHI AGRICULTURA IMD E COM LTDA MOWA VENEZA 5C 047 233150
2 RECICLE CATARIMENSE DE RESIDUOS LT BRUSDIIE L 042 ZIT.75
129 IND E COM DE SABAD ZANVASH] LTDA BRACD DD HORTE SC 041 2 190,00
55 WOTORAMNTIM CIMENTOS SA CAPNARIDE BAIKD 5C 041 > 181,65
460 SERVIOD SOCIAL D& INDUSTRLA FIC DDy UL L 0.41 2 167,00
455 SCOOTERBRASIL INDUSTRLES DE BICICLE] OOCAL DO SUIL SC 0.41 2 167,00
13 ALUMASA, |ND DE PLASTICOS E ALUMINED LURLISSANGA 5C 033 206350
372 HIDRALUILICA MDUSTRIAL SA INDE C JOACASS L 0.29 206350
166 CERVEJARIA SANTA CATARINA LTDA FORUILHINHA 5C 0.33 203000
31 JES AVES LTDA MORRO GRANDE SC 0.37 20025D
145 LATICIMIOS BUSS LTDW EPP FIC FORTURMA SC 037 000,00
119 MAXTOMN BRASIL LTDA PALHDCA, SC 037 195762
455 FUMOICAD MOBRE LTDA MNOWA VENEZS SC 037 197000
427 WCREPS A.I]MII‘-ISTHAI;E.D IMOEILIARLA E FLORIAMOPOUS SC 028 1.910,00
130 AUREA INDUSTRIA E COMERCIOLTDA.  BRACD DO NORTE SC 035 1.B97.50
10 CRIATTWVA LANVANDERILA LTDA MATACA IS SC 0.35 1868556
T4 FLORESTAL SA BALNEARID ARRCID DD SILVASC 0.35 166350

1 UNNERSIDADE FEDERAL DE SANTA CAT? FLORIANOPOUS SC 0.34  1.630,00
264 MILAMND ESTRUTURAS METALICAS LTDW  CRICIUMA SC 034 1BX2X%
145 RANEMA CASSIND HOTEL LTDWA LAGLINS SC 024 1.E1500
335 LATICIMIOS TURAZZ] LTDA BRACD DD HORTE SC 024 1.B0500
360 DE PIERI SPILERE COMERCID E TRATAME TUBARAD L 032 173350
255 CONDOMIMIC DO EDIFICID PRINZ SUITE F JOINVILLE SC 032 1714900
267 ATRIO HOTEIS SA PORTO ALEGRE RS 032 189912
367 CONDOMIMIC EDIFICID MAMHATTAN FLAT PORTO ALEGRE RS 0.31 1.674,50
143 ALGUIMLA LAVANDERLS INDUSTRIAL ARARANGUA SC 0.30 1.600,00
511 ELIAKE S/A REVESTIMENTOS CERAMICOE CRICIUMA, SC 0.3Q0 188570
339 AMUO PESCA IMD E COM DE PESCADOS L LAGUIMA L 029 157600
356 TEM MAQUINAS E EQUIPAMENTOS LTDA. DORLIPA SC 029 1.57600
430 HOVACE] INDUSTRLAL SiA JARAGUA DD SUL L 029 157600
156 DTALLA AGROINDUSTRIA LTDA PEDRAS GRANDES SC 029  1.56500
410 CEMA CONSTRUCOES E INCORPORACOE FLORIANOPOUS SC 029 1.537.00
245 REAL EMGD ALIMENTOS LTD TURNC L 029 153660

LM - Skciemac SIGE - Siciema Inbsgrado de Gersnolamenio &8 Emprecasc
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Relatorio de Cura ARG Emileslio: IRNLT014

Filtroc
Emilcelo: 010012 aid 01OLU3ME

Tipa: ‘CLUENTE

Cliente Cidade

% Valor Valor

492 HERGEN SiA MAQUINAS E EQUIPAMENTO RID DO SUL 050 215200
376 OMNINCORP CONSTRUGTES E INCORPOI FLORIANOPOUS 067 307400
374 ALAMO CONSTRUTORA E INCORPORADO FLORIANCPOUS 058 200700
493 DIKLATEX INDUSTRIAL TEXTIL SiA JOINVILLE 0F5 295500
444 ATRIO HOTEIS A BLUMENAL 055 291550
448 GUTO LAVANDERIA INDUSTRIAL LTDA.  NOWA VENETA 052 ZEDASD

41 RESICOLOR INDUSTRIA PRODUTOS QUM SIDERCPCLIS 2781,50

06 UFRDWAY ESPORTACAD E IMPORTACAD | CRICILRA ! 275850
53 FUNDRCAD MADEMIL LTDA HOWA VENETA I 2758,00
435 SUPERMERCADD FORTE LTDA FLORIANOPCOLLS 2T58,00

278 INDUSTRIA E COMERCID DE PLASTICOS 2 ORLEANS

276 MERCADD E ADDIMSUE COLINA LTDA FLORIANOPCLES
1E CLEUMIR BRESDLIN EPP te il

207 COOPERMAL COOPERATIVA DE MACHUIN? URLISSA NS
425 IRON INDUSTRIA E COMERCIO DE METAIS CRICIUMA

757,99
7 S0 00

i e e e s O T T ETIET)
CHET OB 3 =0 0 B0 B o FAFS
2
=

429 CROP INDUSTRIA METALURGICA LT EF CRICILMA, T 2452 50
205 ATRIO HOTELS 34 JARAGUA DO SUL . 242300
357 WVOTORANTIM CIMENTOS 3A CAPNARI DE BAIXD I 236400
417 TECHOCELL IMDUSTRLS LTDA GLIARAMIRIM 2364 00

298 UNNICOLA ADESNOS E SELANTES LTOA  CRICILRA
o6 METALRCK INDUSTRIA METALURGICA LTI JARAGUA DO SUL

157 PERUCHI AGRICULTURA IND E GO0 LTDA MOWA VERESS, I 2231,30
2 RECICLE CATARIMENSE DE RESIDLOS LT BRUSGUIE I 2T, TS
129 IND E COM DE SABAD JAVASK] LT ERACT DO NORTE T 2 190,00
30 VOTORANTIM CIMENTOS 54 CAPNAR] DE BAXD I 2 181,65
450 SERNICOD SOCLAL DA INDUSTRLA IO D FUL 2 167,00

453 SCO0TERBRASIL INDLISTRLA DE BICICLET OOCAL DO SUL
13 ALUMASA |ND DE PLASTICOS £ ALUMINGD URLISSA NG

272 HIDRAULICA INDUSTRIAL SA INDE C JOACATA

166 CERVEJARIA SANTA CATARINA LTDA FORGUILHINHA

211 JES AVES LTDA MORRD GRANDE ] 200250
148 LATICINIOS BUSS LTS EPP IO FORTURMA . 2000,00
119 MAXTON BRASIL LTDA Pl HOCA . 10497 B2
450 FUNDHCAD NOBRE LTDA HOWA VENETA 1.570,00

427 VOREP-4 ADMIMISTRACAD IMOSILIARIA E FLORIANOPOUS
130 AUREA INDUSTRIA E COMERCIO LTDA — BRACD DO NORTE
10 CRIATTVA LAVANDERLS LTDS RLAFAITALA
T8 FLORESTAL SA BALMEARID ARROHD DO SILWA
1 UNIVERSIDADE FECERAL DE SAMNTA CATE FLORISNOROUS

£ L CRC0 =] =] =] =] 00 000 00 i e e e fo B BT
E

20 MILAMD ESTRUTURAS METALICAS LTDA  CRICIUNWA ] 1682225
145 RANVEMA CAZEIMNO HOTEL LTDA te il ] 1.E15,00
230 LATICINIOS TURAZT] LTOA BRACT DO NORTE 1.605,00

350 DE PIERI SPILERE OOMERCID E TRATAME TUBARAD

2658 CONDORMIMIC DD EDIFICIO PRINZ SUITE F JOINVILLE

207 ATRIO HOTEES 34 PORTO Al EGRE
5T CONDORMIMIC EDIFICIO MANHATTAN FLAT PORTO ALEGRE
143 ALCUIMLA LAVANDERLA INDLUISTRIAL ARARAMGLUA

ShEELEELELEEE LR L L L L E L L L bt s ke ek sk ek s ke ke s ke ke ke ket ks

I:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|l:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|=:|I:|I:|l:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|I:|l:|I:|I:|l:|I:|I:|I:|I:|I:I:

=
2

O 00 00 00 00 0 0 == RIRS RO

=11 EUANE 54 REVESTIMENTOS CERAMICTE CRICIUMA ] 1.225,70
338 ANJO PESCA IND E COM DE PESCADOS L' LAGLINA . 1.576,00
306 TEM MACUINAT E EQUIPAMENTOS LTODA. CORLIPA . 1.276,00
438 HOWVACK] INDUESTRIAL S JARAGUA DO SUL . 1.576,00
156 DTALIA ACROINDIUISTRIA LTDA PEDRAS GRAMDES . 1.565,00
410 CENA COMETRUCOES E INCORPORACOE FLORIANOPCLLS . 1.237,00
246 REALEMGO ALIMENTOS LTDA TURND 1.536,60

LM - Blcimmiac ZI3E - Zlcisma intsgrado de Garsnolamenio des

|
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Relaiorio de Cureas ARG Ermilccdo: JRNET014

Flltroc
Emilcelo 01TU2012 st 010U2ME

Tgso: TLENTE

Cliente Cidade UF % Valor R$ Valor
454 CONDOMINIO EDIFICIO IL GIARDING FLAT PORTO ALEGRE RS 020 152675
110 AGROINDUSTRIA DISMER LTDA MOWVA VENEZA 5C 028 151500
237 CONFECCOES LEMIS JEANS LTDA LAGUNA sC 023 1.500.00
520 ANTOMIO BORGES CORREA - EPP ARARAMNGUA 5C 008 149000
354 GUDE LAVANDERIA LTDA. EPP MOWA VENEZA 5C 028 1477.50
445 WEG EQUIP. ELETRICOS SA JARAGUA DO SUL 5C 028 1477.50

14 ECOSIL INDUSTRIA QUIMICA DO BRASIL L MELEIRD 5C 027 146050
54 INDUSTRIA DE MOLDURAS MOLDURARTE SAD LUDGERD 5C 037 144735
221 ADH HOTELARIA LTDA SAD JOSE 5C 027 142835
212 ABENP HOSPITAL SAD MARCOS MOVA VENEZA sC 027 142538
£3 GIASS E CIA LTDA ICARA 5C 028 141012
357 BORRACHAS WO LTDA JARAGUA DO SUL 5C 026 1.379.00
454 AKLLA IND. £ COM. DE INGR. NATURAIS LT ARARANGLUA sC 0o 1.273.00
106 CONSERVAS CREPALDI & FILHO LTDA ME SIDEROPOLIS 5C 005 135000
109 FRIGORIFICO CECHIMEL LTDA PEDRAS GRANDES 5C 004 128437
350 GRAVATAL HOTEIS DE TURISMO SA GRAVATAL 5C 024 128050
517 ELIANE SA REVESTIMENTOS CERAMICOS COCAL DO SUL 5C 024 128050
90 EDIF. COM. RESID. ALAMEDA BRASIL EMP CRICIUMA 5C 024 126800
S WE LTDA URLISSANGA 5C 074 126585

Gt da ClasaMicaglio: 73 R Total Classiicagdo: 144,064,23

Cliente Cidade UF % Valor R$ Valor
279 TERMAS SANTO ANJO DA GUARDA LTDA TUBARAD 5C 023 124110
379 YOSHI PESCADOS LTDA PORTOD BELO 5C 023 122630
477 M & M DO BRASIL INDUSTRIA DE ALIMENT MORRO DA FUMACA 5C 023 122500
4E2 ISLAINE CARDOSO MACHADO ME. ARMAZEM 5C 022 119500

£8 FUNDACAD EDUCACIONAL DE CRICIUMA - CRICIUMA 5C 027 118200
144 ANTOMIO FORMNASA ADMINISTRADORA DE URUSSANGA 5C 022 118200
415 CONSTRUTORA FOLCHIMI LTDA URLISSANGA sC 022 117600
409 ROST CONSTRUCODES LTDA - ME SAD JOSE 5C 022 116400
396 MARCELD CECHINEL E CIALTDA-ME  MORRO DA FUMACA 5C 023 115200
412 CONDOMINIO RESIDENCIAL GOETHE  URUSSANGA 5C 022 115200
422 CONSTRUTORA E INCORPORADORA CAM CRICIUMA 5C 022 115200

43 INDUSTRIA DE EMBALAGENS URUSSAMNG URUSSANGA 5C 021 114500
121 POP LAVANDERLA LTDA ICARA 5C 021 114500
308 REALCE LAVANDERIA LTDA ME ICARA SC 021 113075
440 MEXICHEM BRASIL IND. DE TRANSFORMA JOINVILLE 5C 021 1.100.00
147 LAVANDERIA SAD LUIE LTDA ME CRICIMA 5C 0og 109500
139 STRAUSS BIER INDUSTRIA E COMERCIO [ CRICIUMA sC 020 108350
297 CARDALL CARDOSO INDUSTRIAL LTDA ~ COCAL DO SUL 5C 020 108350

&5 TRAFEGD IND E COM DE CONFECCOES L ICARA 5C 020 108150

£5 BOCRIL IND DE BORRACHAS CRICIUMA L1CDCAL DO SUL 5C 020 1.080,00
371 EDSON FLORIANG EPP SAD JOSE 5C 020 1.067.00
154 COOPERATIVA AGROPECUARIA DE TUBAI TUBARAD 5C 020 108575
111 LAVANDERIA GLOBAL LTDW EPP CRICIMA sC 020 106500
295 HOSPITAL NOSSA SENHORA DA CONCEIC URUSSANGA 5C 010 103435
752 UIBRELATO IMP. AGRICOLAS E RODOVIAR CRICIUMA 5C 010 102440
442 CONSTRUTORA TORETI LTDA ARARAMNGUA 5C 010 101850

04 AGRO AVICOLA DO SUL LTDA CRICIMA sC 018 1.010,00
102 CARDEAL IND E COM DE COURDS LTDW  CRICIUMA 5C 010 100500
504 INDUSTRIA E COMERCIO DE DOCES E CO TRES FORQUILHAS RS 010  1.000,00
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Relatorio de Cura ABC Ermilcco: IRNET014

Flltroc
Emilcelo: 0102012 alt COU2ME

c e o

Cliente Cidade

% Valor RS Valor

45 SASSE COMSTRUTORA E INCORPORADO! ICARA

375 PRIMUS COMSTRUTORA E INCORPORADC MAVEGANTES

413 TREZE - ADMIMIZTRADORS DE IMCVEIS L TUSARAD

231 MARCHD MEMDES E CIA LTDA TUSARAD

355 HT EMPREENDIMENTCS IMOBILIARICS S8 FLORIANCOPOLES

430 CORDOMIMIC VOLUNTARID PRO INDIVISC FLORLANCPOLUS

435 CONSTRUTORA E INCORPORADORA LEC! SANTO AMARD DA IMPERATR

BH
BEE

UF

324 S05 CARDIO SERVICOS HOSPITALARES L FLORIANOPOLS 5C 018 %8500
350 DEBORTOL COMSTRUTORA E INCORPOR FLORIANOPOLIS SC 018 97000
490 NECTAR INDUSTRIA E COMERCIO DE PRC SIDEROPOLIS SC 0ia  weTTE
4D6 PLANEN CONSTRUCOES LTDA TUBARAD 5C 018 %6500
471 KILAR INCORPORACOES LTDW SAD JOSE sC 018 95500
474 H. MAIDCH E CIA LTDA BARRA VELHA 5C 018 4580
167 ROTA LAVANDERIA TEXTIL LTDA ME GRAVATAL 5C 017  931.00
134 SERVICOS DE ACABAMENTO EM PECAS [ LAGUNA sC 017 930,00
439 IMPACTO LAVANDERIA LTDA - ME ICARA 5C 017 9500
45 OSSOTUBA IND E COM DE DLEDS E PROT TUBARAD 5C 017 590000
247 VIDRES DO ERASIL LTDA CRICIMA 5C 017 B85S0
433 LAGUNA TOURIST HOTEL LTDA LAGUNA 5C 0.17 B850
354 EDIFICIO ALBERTO BORNSCHEIN JOINVILLE 5C 018 BTS00
151 SWINI INDUSTRIA E COMERCIC DE CARNI PEDRAS GRANDES sC 018  B30.00
750 SAD MATELS COM. DE MADEIRAS E MAT. LAURD MULLER 5C 018  BS0.00
261 MONFERRATO IND E COM DE PECAS LTD: MORRO DA FUMACA 5C 018  B47.90
355 SORAIA DEOLINDO - ME CRICIMA sC 016 54000
495 AUTO POSTO GODOI LTDA FORGLUILHINHA 5C 018  B37.2%
16 LALIRA CRESTANA GARDPABA 5C 018  B3500
138 MIL FIOS COMERCIO DE FIQS £ TAPETES SOMSRIO 5C 015  E2500
142 SOUZA & SOUZA FABRICACAD DE MAGUI MORRO DA FUMACA 5C 0.15  B00,00
210 VISUAL INDUSTRIA E COMERCIO DE MOLL ORLEANS 5C 015  B00.00
450 EASE INDUSTRIA E COMERCID DE COMFE CRICIUMA sC 015  E00.00
401 GARANTIA INSTAL DE EQUIP. PARA CIOME ICARA 5C 015  TEAO0
351 MADEIRAS COCAL LTDA. ME. COCAL DO SUL 5C 012 73000
& ESCOLA DE APRENDIZES MARINHEIROS [ FLORIANOPOUS sC 014 7295
162 FOCO DECORACOES LTDW CAPIARI DE BAIXD 5C 013  TIEDD
309 ATRIO HOTEIS SA PORTO ALEGRE RS 013 70000
447 INTELCOM INDUSTRIA E COMERCIO DE TI MORRO DA FUMACA sC 013  7T0O.00
253 BR PLASTICOS A SIDEROPOLIS 5C 013 #8350
359 ATRIO HOTEIS SA JOINVILLE 5C 0412  E8a50
441 INDUSTRIA E COMERCIO DE MADEIRAS F. SIDEROPOLIS 5C 012 #8350
223 USINA SUL IND. E COMERCIO DE MADEIR TUBARAD 5C 0412  &79.00
42 HENCE DO BRASIL LTDA FORGLUILHINHA 5C 012  &2500
35 INQUIL INDUSTRIA DE AMIDOS ESPECIAIS TREZE DE MAIO sC 012  E2300
788 JOSE DE SOUTA GUIMARAES - ME TUBARAD 5C 011  &00.00
5C 011 60000
sC 011 =Ssam
5C 011  58a00
5C 011 SEam0

sC 011

sC 011

S 011
304 EUCRESID GIRARDI BERGER - ME ORLEANS sC 011  STEm
305 CONSTRUTORA CORBETTA LTDA. CRICIMA 5C 011 57600
397 ANDOAR PROINELL & CIA LTDA - ME. LAURD MULLER 5C 011 57600
196 SORAIA DEOUNDO CRICIMA sC 010  S80.00
149 GRANJA TURATTI LTDA, SOMBRID sC 010 55000
169 AGROFORTE INDUSTRIA, COMERCIO E TF LAGUNA 5C 010  5S0.00
353 THIAGO PETROLU JARAGUA DO SUL 5C 010 55000
358 PANDRAMIC ELEVADORES LTOA-ME  MAMPITUBA RS 010 5S0.00
454 ELFARD INDUSTRIA E COMERCIC LTDA GARDPABA 5C 010  5S0.00
=00 MAZOM E ZAPELIMI COMERCIO DE -:c-!.alcﬁLEAm sC 010 SSa.00
501 CACHAGAS OREEM EIRELI ME 5C 010 55000
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Relaiorio de Curea ARG Emmilccdo: JR0ET014

Flltroc
Emilcelo: O1TL01Z ald 01O0UV20ME

c e o

Cliente Cidade
324 B0OS CARDID SERWICOS HOSHTALARES L FLORIANOPOLS

W% Val Valor

GE5,00

5

352 DEBORTOL COMSTRUTORA E INCORPOR FLORIANOPOLIS . 570,00
450 NECTAR INDUSTRIA E COMERCIO DE PRC SIDEROPCLIS . Ley.TE
406 PLANEM COMSTRUCOES LTDA TUSARAD 1 555,00
471 KILAR INOORPORACOES LTDA SAD JOGE 1 535,00
474 H MAIDCH E ClA LTDA E&FRA VELHA SdL5.60

167 ROTA LAVANDERIA TEXTIL LTDW ME GRAVATAL 531,00

13 SERVICOS DE ACABAMENT O EM PECAS C LAGUNA 1 530,00
458 IMPACTO LAVANDERLS LTDA - ME ICARA . 515,00

45 OEE0TURA IND E COM DE OLEOS E PROT TUSARAD . 500,00
247 WIDRES DO BERAGIL LTDA CRICIURLA . B&6, 50
433 LAGUNA TOURIST HOTEL LTDA LGNS, . B&a6, 50
264 EDIFICIO ALBERTC BORNISCHEIM JOINVILLE B7a,00

151 SWINI INDUSTRLA E COMERCIO DE CARNI PEDRAS GRANDES

250 BAD MATELS COM. DE MADEIRAS E MAT. LAURD MULLER . ES0,00
261 MONFERRATO IND E COM DE PECAS LT MORRD DA FURALCA, 1 BT, 80
365 SORAIA DEOUNDO - ME CRICILA 1 B40,00
455 AUTO POSTO GODOI LTOA FORGLUILHINHA . B37. 25

16 LALRA CRESTAMA GARDPARA B35,00

135 MIL FIOS COMERCIO DE AOS E TAPETES S0MBRIC
142 BOUZA & SOUES FABRICACAD DE MACUIN MORRD DA FURALCA,

210 VISUAL INDUSTRIA E GOMERCID DE MOLL ORLEANS 1 B00,00
478 EASE INDIESTRIA E COMERCIO DE COMFE CRICILRA 1 BO0,00
4571 GARANTLA INSTAL DE ECUNP. PARA COME ICARA . 758,00
361 MADEIRAS COCAL LTDA. ME. COCAL DO SUL .

& E3COLA DE APRENDIZES MARINHEIRCES [ FLORIANCPOLUS 1 T29.58
162 FOCO DECORADDES LTDA CAPNARI DE BAIXD 716,00
A8 ATRIO HOTEES 34 PORTO ALEGRE . T00,00
44T INTELCOM INDUSTRLA E COMERCID DE TIMORRO DA FUMACA . 700,00
253 BR PLASTICOS SA SIDERCPOLIS . &89, 50
68 ATRIO HOTEES SA JOINVILLE B59,50

441 IMDUSTRIA E COMERCID DE MADEIRAS F. SIDEROPOLIS

225 LPSIMA SUL IND. E OOMERCIO DE MADEIRY TUSARAD . £79,00
42 HEWCE DO BRASIL LTDA FORGLILHINHA 1 B25,00
30 INGQUIL INDUSTRLA DE AMIDOS ESPECIAIS TREZE DE MAID . £23,00

258 JOEE DE S0UEA GUIMARAES - ME TUSARAD E00,00

405 GASSE] COMSTRUTORA E INCORPORADO! ICARA

375 PRIMUS CONSTRUTORA E INCORPORADC MAVEGANTES
413 TREZE - ADMIMNISTRADORA DE IMCAVELS L TUSARAD

231 MARCID MEMDES E CI& LTDA TUSARAD

255 HT EMPREENDIMENTOS IMOEILIARIOS S8 FLORIANOPOLLS
430 CONDOMMIO VOLUNTARID PRO INDIVISC FLORIANOPCLUS

430 CONSTRUTORA E INCORPORADORA LECH SANTD AMARD DA IMPERATR 1 ooz, 0
354 EUCRESIO GIRARDI BERGER - ME ORLEANS . ora,0l
285 COMSTRUTORA CORSETTALTDA CRICILRLA L =76, 00
387 ANMOAR PROINELL] & C1A LTDA - ME. LAURD MULLER . o7, 00
156 SORAIA DEOLNDO CRICIA . o50,00
149 GRANLS TURATTI LTDA SOMERIO . 50,00
168 AGROFORTE INDUSTRLA, COMERCIC E TF LAGLINA . Sl D0
353 THIAGD PETROCLI JARAGUA DO SUL 50,00

3658 PAMORAMIC ELEVADORES LTDA - ME MAMPITUES
454 ELFARD INDUSTRLA E COMERCID LTDA GARDPARA
S00 MAZON E ZAPELINI COMERCIO DE CE-F-ELEHLE-".I"E
=01 CACHACAS OREEM EIRELI ME

ShELEEEELEEEE L L L L L L L L L L L T L L bt 11 1 11 12 s ek sk s ks ks L ks ]
I:n:ll:ll:ll:lI:lI:ll:ll:lI:ll:lI:H:ll:ll:lI:lI:ll:lI:u:lI:ll:ll:lI:lI:ll:ll:lpl:ll:n:ll:ll:ll:ll:lI:ll:ll:ll:ll:ll:ll:ll:ll:ll:n:ll:ll:ll:ll:ll:ll:ll:ll:l
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Relaitrio de Curva ABC

RG24

Fliroc
Emilcelo: 0102012 stk 010020 E
Tipg: CLENTE

Lzl

Qe BB

RS TOTA (%)
-,

=T 1]

— ShAE &

— mann
100 C
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Relatorio de Curva ABC Emicsdo: 23082014
Flltroc
Emiccdo: D10V2012 3¢ 010V2013
—  Too CLENTE
Curys 65C
N SE5% A
Lk

_— 17 %C

5,09 % AGRONDUSTRIAL
Bl 514 % PRAP D DRAS
474 % GARARTIANDE
A X CXROSSOEBEZCON
4,04 < CARGNTIA NSTAL
4,05 % CLALMEINY Faghx
3,47 < BRASPMNE WALER
321 % BEGKHALISER 1ML
Z05% ALTOS ALUMRND
2,02 % OONDENO NOLST
20 MNDECOMODE AR
282 S BRASLLWEER DU
A3DEURESIA-FE
219 % CONETRUTORA LOC
215 % TORRECD ERASL
Z1A NS00 rROTATIVO

0N T R LA L

2,18 % HEMGOR S0 MAGU
24 5% ONNNOO R QONST
JUE % ALY OXNGTRITO
206 % DELATEX NOUET
2R S ATOHOIDS S
152 % GLUTOLAVANDER A,
156 % RESICOLOR LS
151 % UFOWAY ESPORTA
151 % FLADCAD NODEW
131 % SUFERMERCADO MO
190 % AOUSTRAE QoM
1EBWERIADOE BLOUG
1,74 % CLEWR BERESOU
171 % B0t NOOST G,
1,71 % CRCP BOUSTRA
1,71 % COORERMA O COOPE

LI AR F ] L

143 7% TEMMAS Sa4T0 ON
1 A2 % VOSH PESCADDS
TAZN M EMDO BSASL
158 % ISLANE CARDOSD
155 % FUNDACAO EDLCAC
100 %5 ANTOND ForMaso
126 % COMSTIUTOMA FOL
155 L ROST CONSTRUCCE
153 % COMDInD RESL
133 % CONSTRUTORAE|
1.0 % MORCELO CECHNE
1 22 % IRDUSTRLG, D B
150 % 0P LAVANDER A
150 B REALCE LAVANLER
127 % MEXNCHEM ERASL
127 5 LAVANDCRA 5S40

L
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ANEXO II: Clientes da empresa cadastrados no sistema

Relatorio ds Clsnisc

Cadiigo Home
T I8 GRUFO DE ARTILHARLA DE CAMFANHA
I7 E3 BATALHAD DE INFANTASLA
B7 ABABTECEDORA DE COMBUETWVER ROBEDER LTDA
53 ABASTECEDOSA DE COMBUETIVEL NASTIMENTC: LTDA ME
212 ABENF HOSFITAL 3A0 MARCCS
333 ADAD HERTILIO PEREIRA E CIA LTDA - EFP
248 ADH HOTELARIA LTDA
221 ADH HOTELARIA LTDA
52 AGRD AWICOLA DO UL LTDA
169 AGROFORTE INDUSTRIA, COMERCHD E TRANSPORTE LTDA
190 AGRTHNDUES TRLY DESNER LTDW,
38 AGRIVENETD EA - INDUETRLA DE ALIMENTCE
95 AGUA VA IND. E COM. DE TING. E BOR. LTDW EPP
295 ALCOS ALLIMIMNED B4
143 ALCIUIMLA LAVANDERLS MDUETRLAL
152 ALTHOSF EUPERMERCADCE LTDA
183 ALTHOS EUPERMERTCADCE LTDA
187 ALTHOSF EUPERMERCADCSE LTDA
190 ALTHOS EUPERMERCADCSE LTDA
188 ALTHOSF EUPERMERCADCSE LTDA
151 ALTHOSF EUPERMERCADCE LTDA
13 ALLMASA INDDE PLASTICOS E ALUMNKIO LT
339 ANJD PEECA IND E COM DE FEECADOE LTDW
144 ANTOMIED FORNAEA ADMINIETRADORA DE BENS LTDA
305 ANTOMID LUNE CASAGRANDE - ME
£ AQUARIUE LAYANDERI LTDA - ME
152 AQUAZEN IMD. E COM. DE CONFECCOEE LTDA ME
173 ARTEMEE BDUSTRIA E COMERCIO DE MADEIRAE LTDA
58 ART-HLAY LAVANDERIA INDUSTRIAL LTDW.
330 ARY JOAD CAWMPOS - ME
368 ASTRA ELEVADDRES
2687 ATRIO HOTEE EA
285 ATRIO HOTEE EA
309 ATRIO HOTEE EA
28 ATRIO HOTEE EA
286 ATRIO HOTERS EA - HOTEL PLATZ
288 ATRIO HOTER EA - HOTEL FRINZ
280 ATUAIR INSTRUMENTACAD LTDA
130 AUREA INDUETRIA E COMERCID LTDA
131 AUTO MECANICA FEDROCAR LTDA ME
59 ALTD FOETO CHAMINE LTDA
275 AUTO POETO PEDREIRAS LTDA ME
252 AUTO FOETO RIO RARNA LTDA
220 AUTO POETO RIZE LT,
251 AUTO POETO ROES0 LTDA
2185 AUTO FOETO SETE DE SETEMBRC LTDA - EFF
276 AUTO FOETO ZAND LT
B2 ANES PARAGUAMRIMN
E5 ANIHOOLA CATARTNENEE LTDA
100 ANHSOLA FRAGMANI LTOW EFP
101 AVICOLA TREE IFMADE LTDA. ME
160 BARNABONI IND E COM DE GENERDSE ALIMENT LTDA
32 BANCOD ITAL LEASING 24
351 BAEE IND. E COM. DE OLECS E PROTEINAS LTOA
283 BATTIETELLA ADMBIETRACAD E PARTICIPACOEE BA
T2 BEEIDAE GIRASE] DO BRASIL LTDA
23 BECKHAUEER INDUSTRIA E COMERTID DE MALHAE LTDA
20 BEL EXFORT LTDw,
183 BELFLAST 54 PLASTICOS DESCARTANEIS
42 BETHA BIETEMAS LTDA
3171 BEZ & BEZ MNDUETRIA E COMERCIO DE PLASTICOE LTDA - ME
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Codiigo Home
33 BISTEN EUFERMECADCSE LTOWA
B5 BOCHIL IND DE BORRACHAS CRICIUMS LTDW
28 BOMAZEA E FILHCSE LTOA
352 BORRACHAS WO LTDA
283 BR PLASTICOE BA
43 CANGLURL 34 IND E TOM DE PRODUTDE FLASTICOSE
165 CANCHRIA IND. E COM. DE PRODUTCS NATURMAE LTDA ME
258 CARBONIFERA CATARINENEE LTDA
57 CARBINIFERA METROPOLITANA A
48 CARBIMNIFERA NOEEA SENHORA DO CARANAGCID LTDA
237 CARDALL CARDOED INDUSTRLIAL LTDW
102 CARDEAL IND E COM DE SOHUIRDE LTIDW
71 SOA CANTD COLONLAL ALIMENTCE LTOWA
235 58 IND. E COM DE EMBALAGENS FLASTICAE LTDA
2129 CECRIEA REVEETIMENTOE CERAMICOE EA
E1 CEDRD ENGENHARLY COMERTID E MINERACGAD LTDA
B2 CEDRD EMGENHARLA COMERTID E MINERACAD LTDA
332 CELK CONFEDDOES LTDA - ME
178 CELUCON INDUETRIA E COWERGCID: DE COMCRETCE LTDA
235 CERAMICA ELIZAEETH EUL LTDA
38 CERAMICA DURD PRETO LEGITIMA
280 CERMWIUT BAHLA SN
285 CEREAS CELIA LTDA
166 CERNEJMARLA BANTA CATARINA LTDA
102 CLALUMANN FAERICACAD DE ESSUADRIAS LTDA EFF
105 CLELUMIR BREEOLIN EFP
142 CLODOALDD DE SOUZANE
343 COAN INDUSTRIA GRAFICA LTDA.
146 COLOMBO IND. COML DE IMPLEMENTCE RODOWIAREZE LTDA
215 COMERCIAL AUTCMOTIVA LTDA
1558 COMERCIC DE AVES PARAMAGUAMIEIN LTDA
B1 SOMERCID DE TEREMS DELLA LTDA
315 COMERCID DE COMBUETIVER J & J ROES0 LTDA - ME
57 COMERCIC DE MADEIRAS ARZONA LTDW,
47 SONDOMBID EDIF TOSCANA FILORIANOECLIS LTDA
322 CONDOMINIED EDIFICIO BEVELY HILLE RESIDENCE
35T CONDOMINID EDIFICIO MANHATTAN FLAT SERVICE
362 CONFECDDES CARANAGTID
155 CONFECDDES COW BOY LTDA
237 CONFECCDES LENIS JEAMNS LTOWA
106 CONEERVAS CREPALDI B FILHD LTDW ME
278 CONEORCD CONSTRUCAP FERREIRA GUEDEEMAC
355 CONETRUFASE CONETRUCAD CNIL LTDA
47 CONETRUTORA FIGUEREDD: LTDA. ME.
335 CONETRUTORA LOCHE LTDW
182 CONETRUTORA TRIUNFD B4
158 COOPERATIVA AGROPECUARIA DE TUBARMAD
T3 SOOPERATIVA DOS ASRICULTTRES FAM TREZE DE MAID
245 COOPERATIVA REG. AGRDF. UL CATARINENZE
207 COOPERMAG COOPERATIVA DE MACUINAE E EQUIPAMENTOS
158 COPOELUL COPOS PLAETICDS DO SLIL LTDW
373 CORDERD MNDUSTRIA E COMERCIO DE FARRNHA E GORDURA ANIMAL LTD
10 CRANTTVA LAVANDERLA LTDA
137 CRICIIMA CLUBE
342 CRICIIMA COMNSTRUCDES
B2 CRICIUMA CONETRIICOES LTDW,
64 CRIMATEY LAVANDERIA LTDW
282 T SV LTDW
328 CTA COMTIMENTAL TOBACCOE ALLIAMCE B
168 DA QUIMICA DO ERASIL LTDA
30 DE PIER] EFILERI
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172 DELTA FERTILZANTES LTDA
307 CESTRIBUIDCAA DE COMEUSTIVEIS ROSS0LTDA
247 CHETRIBUIDORA DE PECAS CIDADE AZUL LTDA
303 DOSIMTEC COMERCID IMPORTACAD EXFORTACAD BOMEAS LTOA
155 DTALLS AGSHOBDLES TRIA LTDW

12 ECOEIL MOUSTRIA SUIMICA DO ERASIL LTDA

45 EDIF LINDACAP FLAT REEIDENCE

50 EOIF. CORL RESID. ALAMEDA BRASIL BMP. IMCE. LTDA,
371 EDSON FLORIANG
335 EDUARDHD FEREIRA O DUDU - E5F
337 ELIAME 54 - REVESTIMENTD: CERAMICOS
301 EMPREEMDMENTIE DE TURIESED SATD BENTD
365 ENGTES

§ ESCOLA DE APREMDIZET MARINHEIRDS DE SAMTA CATASINA

253 EXTERRAN SERVICOS DE OLED € GAS LTDA
161 SASIC AMOSE ESP

ES FARSIEN G - DL TRIA SUIMICA,
315 FARE INDUSTRIA OE COMFECCOES LTDW - EFF
350 FARFRI INDUSTRIA E COMERCID LTDR
340 CASCE INDUSTRIA, DE SARIMHA DS OEE0E LTDW.
304 FED COOF ELETRISICACAT RURAL EST SC LTDW,
233 FERMANDD OE VILLA ME
392 £6 FRATELL CONS E COM DE COMBUE LTDA ME

3 FLAVOR INDUSTRIA E COMERCES DE ALINENTOS LTDA
224 FLEX HOTELARIA LTDW

7H FLORESTAL 54
162 FOCO CECORASTES LTDA
133 FOR UEE INDUETRIA E COMERCID LTDA EFF
345 CORMUS LTDW - ERP
107 EORTALETS, IMD E COM DE TELHAS LTDA
134 FRASCOBEL DESCARTAVELS PLASTICOE LTDA
373 CRIENDTEX COMFECCOES LTDW - ME
108 FRIGOEURIGT IKDUSTRIA DE ALIMENTOS LTDA

BS FRIGORIFICO BROSRING LTDW
344 CRIGORIFICO CATARMENSE LTDA
105 FRIGORIFICO CECHINEL LTDA

B FRIGORIFICO GEMEESA LTDA
327 CRIGORIFICD ITALA LT

75 FUGCRI FUMDACAT EDUCACICHAL D CRICILNSA

£ FUNDACAT ECUCACICNAL DS CRICILASA - FUCRI

£ FUNDECAD ERUS LTDA

53 FLUNDICAD MADERMIL LTDA
244 SUMDRSRIL FUBDHCAD CRICILGLS LTOW

3 FUMDC PEMITENCIARID D0 ESTADD D SANTA CATARIMA,

341 GARARTIAND E COM DS ELEVADCRES LTDA ME.
240 GASANTIA BSTALADCSA DE EGUIF. BARA COMSTR. CIVIL LTDA. ME.
357 GATO ML CONFECDOES LTDA

£3 GIASEIE CIALTDA

15 GIASS] D E COM DE CONFECCOES LTDA

35 GIASE] BACK LTDA
334 GISELLY PEREIRA - ME

5 GLOBAL GEREMCIAMENTD DE RESIDLCS LTDW ME
112 GO0OI & GODH COM VARSI TA DE COMBUSTIVES E
277 GOL BRASIL IND GUIMICA EIREL
351 GREM
145 GIRAMLS TURSTT LT
358 GRAVATAL HOTEIS DE TURISAD 54
354 GUDE LAVANDE A LTDA EFF

43 HEMCE DO BRASIL LTDA
372 HIDRAULICA INDUSTRIAL 5A IND E ©

75 HOESTAL DS GUARMICAD DE FLORIANOPOLES

LM - Sleimmac EHIE - Slctama Indegrado de Gersnclamsnts de Emipracac

Relatoric de Clhenisc

T Codigo Rome

225 HOEFTTAL MOESA SEMNHDRA DA CONCEICAD
258 HOEFITAL SAD JOAD BATISTA LTDA
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240 HOEFITAL BAD EEBASTIAD
12 BRAF IND ERAS DE ALUMINICS E PLASTICOE BA
241 WSO ESTAMPOS E MOLDES BEA
248 IND DE ATUML. ELETR. E MONTA. BULIGHT LTDW NE
18 MDD DELUCA DE CONFEDDOES LTDA
30 ND E COM DE ARROZ FUMACENEE LTDWA
E5 IND E COM DE MADEIRAS WF LTDA
129 ND E COM DE BABMAD ZAVASKI ILTDW,
170 D E COM MAFFEREDN LTDW
0L MND MECARICA COMODORD LTDA
181 NDUCEL COMERCID E NDUSTRIA DE CERAMICOE EEFECIAL
43 INDUSETRIA DE EMBALAGENE URLIEEAMNCA LTDA
175 INDUSTRIA DE LATICINICS KASE HALE LTDA ME
52 INDUSTRIA DE MOLDURAS MOLDURARTE LTDA
148 NDUSTRIA E COM DE LACTICRIDE FORTUNA LTDA
126 NDUSTHRIA E COMERCIO DE BEBIDAS BPRICGD LTDA
22 INDUSETRIA E COMERCIO DE CONFECCOEE DAMYLLER LTDA
115 NDUSTRIA E COMERCIO DE LACTICINICSE VENEZA LTDA
2328 NDUSTHIA E COMERCIO DE MADEIRAS JZ LTDW ME
27H INDUSTHRIA E COMERCIO DE FLAETICOE ZANINI LTDA
185 INDUSETHRIA METALURGICA EANTA LBERA LTOWA
285 INDUSTRIAL PAGE LTDA
35 NGUL MDUETRIA DE AMIDOE ESFECIAE LTDA
5 NETITUTO BAE
5 INTERCITY ADMIMNIETRACAD HOTELEIRA SE LTDW
33 WNTER-METRO EERVICDE EEFECIME LTDAW
326 ITAMAR O EILVA - O MARCED - ME
335 WA FEREIRA - EFP
113 J N INDUETRIA E COMERCID DE METAIE LTDW
158 JAIR VSADONER ME
335 JANE BURATO DA BILVA - EPP
311 JBES AVEE LTDW
50 JGB BEOLUSDES AMBENTAIE BA
2590 JOAD LUCAS E CTIALTDA - ME
288 JOSE DE BOUZA GUIMARAEE - ME
T2 FQ INDUETRIA DD VESTUMARIC IMP E EXFP LTDA
243 BEHEMEIA INDUSTRIA QURECA 5.8
135 ELEMER ECHEIN ARTESANATOS BM MADERA LTDMA EFF
185 LAGOAD TRATAMENTO DE MADERA LTDA
148 LATICINICS BUSE LTDWA EPF
338 LATICINICS TURAZZI LTDW
15 LALRA CREETANA
111 LAVANDERIA GLOSAL LTDW EFP
132 LAVANDERLA BANTO ANTOMID LTDA ME.
147 LAWVANDERIA BAD LUIZ LTDW ME
196 LAWASUL LAVANDESIA LTDA
150 LANE BRAS EERVICOE LTDWA
252 LIBRELATO IMP. AGRICOLAE E RODUAARIAE LTDA
273 LIBRELATO IMPL AGRIC E RODIV LTDA
270 LIEBRELATO IMPL AGRIC E RODODV LTDA
271 LIBRELATO IMPL AGRIC E RODOY LTDA
272 LIBRELATO IMPL AGRIC E RODODW LTDA
173 LIFLAST IND E COM DE FLASTICOSE LTDAC
2 LU0 CESARD CAVALER ME
200 MADEIRAE CIDADE AZUIL LTDW
157 MADBIRAE LALRD MULLER LTDW
117 MADBEIREIRA 1 GUATA LTDA - ME
141 MADEIREIRA IRMACS EURIGD LTDA EFF
206 MADEIREIRA RIQ DO RAETRO LTDA - ME

LM - Slcimmac EHIE - Slchama Indegrado de Gerenclmants de Emprecac

Relatorio de Cheminc

Codigo Kome
3] MADEREIRA IRMATE CARGHIN LTDA - ME
TO MANCHESTER GLUIMIGA B0 BRASIL
253 MANKES LTOA
24 MAR IMDUETRLA TEXTIL E TINTURARLA, LTOA
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95 MARCD MOTA SILVEIRA ME
228 MARCDEIN MOAVES LTOA
295 MAREF REFRATARICSE ISDLANTES LTDW ME
1198 MATIOLA ALIMENTCOE E TRANSFORTES LTDW.
199 MAOCTON BRAEIL LTDWA
201 METALURGICA AC LTDW BFP
52 METALURGICA FREI ELIZEU LTOW EFP
28T METALURGICA TRAFP LTDW
329 MEXICHEM BRASIL INDUETRIA DE TRANSFORMACAD FLASTICA LTDW
138 MIL FioE COMERCIO DE FIOE E TAPETEE LTDA BEFP
254 MILAND ESTRUTURAS METALICAS LTDA
255 MINASTED LTDA EFF
23 MINERACAD FORGUILHA LTDA
281 MONTERRATS IND E COM DE FECAS LTDA
255 MORAIAN IND COM IWF E E3F DE ARTIZDE EEFORTNGE LT
282 MATREE INDUSTRIA E COMERCID DE MAGLINAS LTDA
120 NEEHUES NUTRIMENTOE LTDW EPF
390 MOVACKT INDUSTRLAL 28
348 OEF DONETRUCDEE LTDA
9 OREITAL COMERCIO DE PRODUTCE LTDAME
319 DREGON QUIMICA DO BRASIL LTDA - ME
219 ORLEPLAST IND E COM DE PLASTICOS LTOWA
45 DESOTUEA IND E COM DE QLEDE E PROTENAZ LTDW
157 FERLUCHI AGRICULTURA IND E COM LTDW
153 FIETRAMN INDUETRIA E TOMERCIC DE CARNES LTDA
293 PHEUTUR AUTD POETO
121 FOF LAVANDERLIA LTDA
211 POESAMAI INDUSTRIA MECANICA LTDA
122 FOETO ALTC ARRCID LTOW
202 POETO MOVA BERASILLA LTDW
203 POETO MOVA BERASILLA LTDW
235 FPOETO ROMAND LTDA
213 POETO TREWD BUL LTDA
17 POZOLANA INDUETRIA E COMERCID LTDA
180 FRINE IND E TGOl DE CONFECCTES LTDA ME
3L FROEPECCAD ORANDES CLIENTEE - REGIAD NORTE DE 5C
171 FROSPERA RENCWVADORA DE FMELE LTDA
123 QUALYT LAVAMDERLA E TINTURARS LTDA-RE
I77 RAFF LAVMANDERIA LTDA ME
122 RAINEA LAVANDERLA LTDA
232 RAMAGE-CONWER INDUETRIA DE CONFECTOES LTDW
145 RANENA CASEND HOTEL LTDA
308 REMALCE LAVANDERIA LTDA ME
245 REALENGD ALIMENTCE LTDA
125 RECAFAGENE E COMERCID: DE FNEUE CIDADE AZLIL LTDA
2 RECICLE CATARINENEE DE REEIDUIE LTOW
37 RECICLD SUIMICA LTDA
41 RESICILOR INDUESTRM PRODUTCE GUIMCCSE LTDW
B3 RESIDENCIAL VILLA SALCYE LTDA
3 RICCIERI CONFECCDES LTDA
B3 RICEEN LATICINICS
250 R CONFECCOEE LTDA
355 ROEE0 E BEZ COMSTRUGOEE E INGORPORMAZOES LTDW.
167 ROTA LAVANDESIA TEXTIL LTDA ME
258 REC - COMERTIAL DE PECAE LTDW,
25 SALVARD INDUETRIA E COMERCD DE MADEIRAS LTDA
209 SANAVAL MANUTENCOEE E REFARDE LTDA ME

LM - Elciemiac EHIE - 3lchemna Indmgrado de Gersrnclamants de Emiprecac

Relatorio de Chemec

Codigo Komes

55 BANPACK IND E COM DE PLAETICD LTDW

11 SANPLAET INDUSTRIA DE FLAETICCSE LTDWA
250 S3ADMATELE COML. DE MADEIRAE E MAT. DE COMETR. LTDA
300 SCHMIDT SOMERCIAL LTDW BE
370 SEARA ALIMENTOE LTDA. UNIDADE FORGUILHINHA - AVES
205 SERRA BONITA - COMERCIO DE MADEIRAE LTDW - ME
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159 SERVICO MACIONAL DE AFRENDIZAGEM INDUSTRIAL
3I7 SERVICO SOCIAL DA INDUETRLA
182 BERVICO BOCIAL D INDUETRLA,
358 SEEI- SERVICO SOCIAL DA INDUSETRLA 202
176 SETEF CONSTRUCOEE 3.A
225 806 - B0ORVETES LTOA
135 SIDAN INDUSTRIA E COMERCIO DE CONFECCOES LTDA EPF
33 SIRINAICA, INDUETR E COMERCID DE PLASTICD
174 30T UTERARIA E CARITATIVE SANTS AGOETINHDG
77 BOCIEDADE LITERARIA E CARITATIVA SANTO AGDETINHO
186 SORALA DECLINDS
385 SORMALA DECLINDC - ME
324 508 CARDID BERVICCE HOSFITALARES LTDW
139 STRALES BIER INDUSTRIA E COMERCID DE BEBIDAS LTDA
348 SUL MODAS: INDUSTRIA E COMBRCID DE CONTECCOEE LTDW. - ME
T3 BUL CXIDDE INDUSTRIA E COMERCIO LTDA
3T SW JENAS CONFECCOES LTDA - ME
151 SWINI INDUSTRIA E COMERCIC DE CARMNES LTDW
153 TCHAM ERAEIL IND E COM DE CONFECDDES LTDA
13 TECHARGILAS MIMERATAD E BENEFICIAMENTO LTDW
207 TEGULA BEOLUCDES PARA TELHADDE LTDW
312 TELEMARKETING
27H TERMAS EANTO ANST DA GUARDA LTDW
383 TERMOCWALE
288 TEX CHILDREN CONFECDOES LTDA ME
353 THIAGD PETROLI
51 TOPLAY SPORT ROUPAS LTDA
238 TORRECID BRASIL FRITAS EEMALTEE CORANTEE LTDA
140 TOT REF. DE PNEUS MNOEEA SENHIORA DA CONCEICAD LTDR
B8 TRAFEGD IND E GOM DE CONFECCOEE LTDW
E3 TRAMONTO AGROENDIUISTRIAL 84
208 TRISTAD COMERCID DE FERRAGENE LTDA ME
297 TEA GUIMICA DD BRASIL LTIDW,
33 TUBOZAN INDUSTRIA PLASTICA LTDA
306 UFD'WAY ESPORTACAD E IMPORTACAD BEIREL
230 UNIMED CRICIUMA COOF DE TRAS MEDICD D REGIAD CARE
1 UNIWVERBIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
218 UNINIDRDSE SO E IND E IMPORT DE VIDROE LTDA
290 UNMICOLA ADESNCE E SELANTEE LTDR
29 UREAND AORCINDUETRIAL LTDA
223 USINA SUL IND. E COMERCIO DE MADERA TRATADA LTOWA
247 WIDRES DO BRASBIL LTDW
302 VAN IND E COM DE CONFECCDEE LTDA ME
155 VILMAR WIGGERE NE
282 WVIPEL INDUETRIA E CORERCED LTDA
128 VIRTUCED VULCARNIZADORA DE PNELE LTDW ME
290 WVIBUAL INDUETRIA E COMERCED DE MOLDURAS LTDA EPF
358 WITA CORSTRUTORA LTDW.
381 WOMFAR
281 WOTCRANTIM CIMENTOE EA
357 WOTCRANTIM CIMENTOE EA
S8 VOTORANTIR CIMENTCE EA
25 VULCAN VULCANIZADORA. DE PECAE E PMELIE LTDA
103 ZAMNETTE MNDUETRIA CERARICA LTDA,



