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RESUMO

TEIXEIRA, Francine. Proposta de um programa de relacionamento e fidelizacéo
de clientes em uma concessionéria de veiculos em Cricitma — SC. 2016.100
paginas. Monografia do Curso Administracdo de Empresas — Linha de Formacao
Especifica em Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo Sul
Catarinense, UNESC, Criciima.

Atualmente o ambiente empresarial passa por grandes mutacfes exigindo que as
organizagbes construam um bom relacionamento com os seus clientes para que
eles se tornem fiel a marca. Portanto, o marketing de relacionamento possibilita a
construcdo e os cuidados com os consumidores que a empresa devera ter para ter
éxito no ramo empresarial. Neste sentido, a presente monografia tem como objetivo
apresentar uma proposta de relacionamento e fidelizagdo de clientes para uma
empresa familiar do ramo automobilistico. Sendo assim, para esse estudo foi
delineada uma pesquisa bibliografica, um estudo de caso e pesquisa aplicada. A
abordagem da pesquisa foi qualitativa com questdes abertas feitas ao gestor da
organizagdo e pesquisa documental por meio de levantamento de dados das
montadoras que aplicam o programa de fidelizacdo. Foi possivel verificar a estrutura
da empresa em estudo, conhecer as regras de um programa de fidelizacdo que séao
exigidos e entender quais sdo os critérios para desenvolver o programa para que
possa ser aplicado corretamente. Sendo assim, a pesquisa se torna relevante para a
pesquisadora, pois a mesma teve conhecimento sobre os principais resultados
encontrados com a pesquisa e a importancia de fidelizar os clientes uma vez que
cliente fidelizado € a garantia de lucro para as organizacfes e para a empresa 0S
beneficios de se ter um bom relacionamento com os seus clientes.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento, Fidelizagao, Clientes.
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1 INTRODUCAO

As empresas tém um papel fundamental no crescimento econdmico do
pais, visto que além de gerar lucro acabam criando empregos para a populacao.
Entretanto, é necessario que a organiza¢do busque diferenciar-se no mercado para
saber lidar com as disputas acirradas com as quais a mesma se depara em seu
ambiente competitivo, neste caso a concorréncia, precisa ainda oferecer as
melhores condicfes com a intencdo de se destacar no mercado e ter a fidelizacéao
do consumidor final, promovendo um bom relacionamento a fim de que ambos
possam sair beneficiados.

O presente estudo tem como objetivo principal relatar a importancia de
um programa de relacionamento e fidelizacdo com o cliente, peca fundamental para
0 sucesso da organizacdo, compreender as necessidades de cada cliente e atender
suas expectativas. O cliente quando é bem atendido tem grandes chances de
continuar a utilizar o servico e se tornar um consumidor fiel. De acordo com Samara;
Morsch (2005, p.2) “o consumidor é toda entidade compradora que tem uma
necessidade ou um desejo a satisfazer”.

Entretanto, nos dias atuais o ramo automobilistico conquistou a
admiragdo e paixdo pelos brasileiros, porém ndo € de hoje que os veiculos
automotores estdo rodando no mercado. O dia 16 junho de 1965 € a data de
nascimento da industria automobilistica no Brasil e que a partir da 2° guerra mundial
houve um grande crescimento.

A ANFAVEA (2016) afirma que a industria automobilistica no Brasil
trabalha para dar suporte ao crescimento do pais, estando presente nas redes de
revendas oferecendo cada vez mais produtos tecnoldgicos, seguros e eficientes.

No estado de SC, nos primeiros dois meses de 2016 em relagdo a 2015,
houve uma queda de 25,12%, sendo que hoje a frota de SC soma 4.585.105
veiculos, na maioria automoveis, em um total de 2.640.776. Percebe-se um
desaquecimento no ramo, sendo preciso que 0s empresarios busquem estratégias
para acelerar as vendas novamente. (ANFAVEA, 2016)

Hoje nas pequenas e grandes empresas, 0 marketing se tornou
fundamental, uma vez que apresentara a situacéo e posicdo em que a organizagao

se encontra. Segundo Jr (1999, p.8) ‘marketing € um investimento no futuro
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promissor de seu negocio’. Dessa forma, pode-se levar em consideracdo que o
marketing ensina cada empresario, a saber, lidar com o consumidor final e avaliar
seu concorrente, Baker (2005, p.123) afirma que “marketing ocupa uma funcgéao de
servico dentro das organizagcbes; sua principal funcdo é fornecer aos gerentes
informagdes confiaveis, validas, relevantes e atuais” e compreender os reais desejos
do consumidor.

O marketing esta estreitamente relacionado a fidelizacdo ao cliente, por
meio do qual as empresas precisam buscar maneiras de atrair seus clientes, ndo so
oferecendo servicos, mas outras vantagens que possam gerar parcerias. Uma delas
€ o setor de pOs-vendas parte primordial de toda a organizacdo, que de acordo com
Candeloro (2006, p.1) “o pés-vendas é o real fechamento do circuito de venda. Ela
faz com que o cliente continue sempre seu”. Isso aumenta a chance de fidelizacao e
de obter um bom retorno no lucro, na verdade significa ter uma relagéo duradoura.

Desse modo € de grande avalia que as empresas busquem por
profissionais qualificados promovendo a capacitacdo e confianca do colaborador,
para que sejam eficientes e eficazes na prestacdo de servico, é o funcionario, que
faz com que toda a empresa seja bem vista no mercado. De acordo com Baker
(2005, p.33) “é preciso dar mais atencdo ao desenvolvimento de habilidades
relacionais do pessoal que fica frente a frente com o cliente” tendo em vista que
profissional bem qualificado ird satisfazer a necessidade do consumidor, e no caso
para a empresa oferecer valor e satisfacdo para aos seus clientes.

Diante deste estudo sera possivel averiguar quais os fatores relevantes,
que levardo os consumidores a se fidelizar e ter um bom relacionamento com a

empresa.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A organizacao estudada é uma empresa familiar, que ha mais de 30 anos
esta atuando no setor automobilistico. Em 2001 a empresa nasceu com um grande
objetivo, implantar e consolidar a marca Citroen em Santa Catarina. Atualmente a
mesma se destaca no mercado sendo exemplo para outras concessionarias da
marca no territorio brasileiro, no setor automobilistico.

No entanto, um fator que estd mexendo com o bolso do brasileiro € a

economia do pais, fazendo com que o consumidor pense duas vezes antes de
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adquirir um produto. As organizacdes tém de estar preparadas, ja que o mercado
esta sofrendo modificacdes e isso leva um tempo para adaptacdo de ambos os
lados. Segundo o IBGE (2016) o comércio e servicos estdo sendo afetados por
causa da crise que 0 pais passa no momento, sendo que muitas familias estdo
consumindo menos, 0S empresarios investem pouco e 0s banco acabam néo
emprestando, para que ndo possam sair prejudicados.

Samara e Morsch (2005) afirmam que as empresas precisam ter suas
préprias caracteristicas assim buscando seus espacos no mercado, com o objetivo
de atender as necessidades dos clientes e satisfazer os seus desejos. Contudo
quem oferece 0 servico precisam estar atentas as informagfes que circulam no
mundo do negécio.

Embora as empresas tenham o objetivo de alcancar resultados imediatos,
muitas buscam alternativas de melhorar o relacionamento com o consumidor final, j&
que o mercado estd bem concorrido. Diante disso, surge a seguinte situacdo
problema, qual a proposta adequada para um programa de relacionamento e

fidelizacdo de cliente em uma concessiondria de veiculos em Cricitma — SC?

1.2 OBJETIVOS

O presente trabalho visa apresentar os objetivos na qual fundamentam e
formulam a pesquisa, serdo estabelecidos 0s objetivos especificos para que se
possa alcancar o objetivo geral, que tem como foco principal, em esclarecer a
situacao problema da empresa estudada.

1.2.1 Objetivo Geral
Desenvolver uma proposta de programa relacionamento e fidelizacdo de
clientes em uma concessionaria de veiculos em Criciima — SC.

1.2.2 Objetivo Especificos

-Conhecer a estrutura da Empresa,;
-Compreender as caracteristicas de um programa de relacionamentos;

-Identificar as regras de um programa de fidelidade;
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-Levantar os critérios para desenvolvimento de um programa de
fidelidade;

-Identificar alguns concorrentes que executam o programa de fidelidade
semelhantes;

-Propor um programa de relacionamento e fidelizagdo para a empresa em

estudo.

1.3 JUSTIFICATIVA

O objetivo deste trabalho é propor um programa de relacionamento e
fidelizagdo dos clientes em uma concessionaria de SC.

Sendo assim a importancia pelo tema e objetivos proposto é a fidelizacao
dos consumidores, na qual as empresas precisam buscar um diferencial para se
destacar no mercado e se diferenciar da concorréncia.

Oferecer um programa de relacionamento e fidelizacdo conquistam cada
vez mais o mercado, pois tem como foco oferecer vantagens e trazer proveitos, além
de aproximar-se cada vez mais do consumidor, que poderao usufruir dos beneficios
exclusivos, como estratégia para a empresa, o0 cliente poderd acumular pontos,
ganhar brindes, ter descontos na aquisicdo e entre outros, ndo esquecendo que a
organizacao precisa identificar as necessidades de cada um para obter os melhores
resultados.

O trabalho também é relevante, tanto para a empresa na qual estad sendo
realizado o estudo, uma vez que ir4 retratar a reputacdo do publico interno e
externo, quanto para a universidade que tera uma pesquisa sobre o assunto. Da
mesma forma para a académica, que ira contribuir para o enriquecimento de seu

desempenho profissional.

A oportunidade para o desenvolvimento deste estudo € buscar fidelizacao
junto ao consumidor, aproximar-se saber suas necessidades entre outros.
Com o passar dos anos o mercado ficou exigente fazendo com que as empresas se
adaptassem e buscassem o0 marketing de relacionamento, que dara suporte para

novos clientes e principalmente, manutencao dos atuais.
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O estudo é viavel devido a disponibilidade de tempo e dos recursos que a
pesquisadora precisara para a pesquisa, obtendo todos os dados e fontes, tendo a

autorizacdo da empresa para a realizacéo do trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A base conceitual deste trabalho constitui os fundamentos tedricos sobre
os quais foi realizada a pesquisa, que abordara assuntos relacionados a
organizacdo tendo como o foco principal o relacionamento e a fidelizacdo dos

clientes.

2.1 CARACTERISTICA DO SETOR DE NEGOCIO

A historia automobilistica comeca em 1965, o dia 16 de junho é
considerado a data de nascimento da industria automobilistica no Brasil. (WOMACK;
JONES; ROOS, 2004).

Foi quando o presidente na época Juscelino Kubitscheck, assinou o
decreto 39 412, criando o Grupo Executivo da Indastria Automobilistica (GEIA) e 29
dias depois a Associagdo Nacional dos Fabricantes dos Veiculos Automotores
(ANFAVEA) a entidade que representa a industria automobilistica no Brasil, um
passo decisivo incorporando a politica estabelecida para atrair investimentos diretos
para a producéo local. (WOMACK; JONES; ROOS, 2004).

Para Womack; Jones; Roos (2004) alegam que na época o presidente
nao poderia imaginar que o Brasil teria 0 maior numero de montadoras instaladas no
mundo ao se tornar o décimo produtor mundial de veiculos e quinto maior produtor
de caminhdes.

Mas a origem do automoével teve muito antes no final do século XIX no
periodo em que surgia, luz elétrica, fotografia, telégrafo sem fio, radio, telefone,
gramofone e cinema entre outros, que hoje fazem parte do nosso dia-a-dia, mais
evoluido. “A era industrial engatou a segunda marcha no motor das mudancas,
acelerando os acontecimentos e trazendo grandes inovagdes”. (CHIAVENATO,
1999, P.34)

Entretanto o primeiro encontro com essa maquina fascinante cuja
producdo consolidaria no Brasil aconteceu em Sdo Paulo em 1893, o primeiro
automovel a rodar no pais foi um Peugeot comprado em Paris trazido por um
engenheiro brasileiro Henrique Dumont. (VIEIRA, GARCIA, 2004)

A induastria automobilistica brasileira cresceu a partir da 22 Guerra
Mundial, quando importar automéveis passou a ser complicado para o mercado

brasileiro. Sabendo como Brasil era uma poténcia em importacdo de veiculos novos,
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o presidente Getulio Vargas na época, viu a necessidade de trazer esses veiculos e
fazer com que as montadoras se instalassem no pais. (VIEIRA, GARCIA, 2004)

Contudo no ano de 1970 o Brasil ja era o décimo produtor mundial e apos
trés anos ja estava em nono lugar mantendo esta posicdo até em 1977, durante os
anos 80 a industria automobilistica passou por uma instabilidade, diminuindo a
producdo e passando por niveis de ociosidades, sendo equivalente a 27% da
capacidade entre 1981 e 1984, sendo que as industrias brasileiras precisaram se
empenhar para a modernizacéo das tecnologias. (VIEIRA, GARCIA, 2004)

As montadoras que estavam instaladas no Brasil tiveram um grande
aumento na producao que teve um impacto de 15%, atingindo 1.679,644 unidades e
as vendas internas obtiveram um crescimento de 10,8% isso ja nos de 1997.
(VIEIRA, GARCIA, 2004).

Levando em consideracdo que a modernizacdo nas tecnologias
automotivas teve um bom desempenho, que marcou a inddstria brasileira na metade
dos nos 90. (CARVALHO, 2004). Porém o pais passou por dificuldades, uma vez
gue nos anos de 2000 a 2002 assegurava crescimento no setor, mas com a crise
que estava ocorrendo no pais dificultou o desenvolvimento, além disto, o Brasil
precisou superar os desafios tecnolédgicos e se adaptar, aumentando a produtividade
e a qualidade dos produtos. (VIEIRA, GARCIA, 2004).

No momento atual o pais passa por uma crise governamental afetando a
economia do pais, sendo uma delas a industria automobilistica, fazendo com que o
consumidor pense duas vezes antes de adquirir um veiculo, segundo FENABRAVE
(2015) para o ano de 2016 a projecdo € de queda de 5,2% nas vendas, e na
comparacao de 2015 com 2014, a retracdo deve ser de 27,4% afirma o presidente
Fenabrave Alarico Assumpcao Jr.

No entanto, atividade industrial continuard com baixa no Brasil nos
proximos meses, com a demanda em queda 0s empresarios esperam novos cortes
na producdo, com indicador de producdo prevista pelos proprios empresarios caiu
2,0 pontos e no més de marco 72,5 pontos sendo o menor nivel da historia.
FENABRAVE (2016)

Porém no estado de SC, os primeiros dois meses de 2016 em relacdo a
2015, houve uma queda de 25,12%%, sendo que hoje a frota de SC soma 4.585.105
veiculos sendo a maioria automoveis, em um total de 2.640.776. E um dos fatores

gque mantem o marcado desaquecido nos ultimos meses sdo: alto indice de
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endividamento das familias, aumento do desemprego e perda de confianca por parte
da populagdo. FENABRAVE (2016)

Em comparacdo aos meses de janeiro e fevereiro, a grande regido de
Florianopolis, obteve um resultado negativo uma queda de 6,60%, com 2.668 no
més de janeiro contra 2.492 unidades no més de fevereiro. Para a regido sul houve
um aumento de 7,68% em fevereiro comparado ao més de janeiro 1.585 contra
1.472. FENABRAVE (2016)

Na atualidade muitas industrias automobilisticas estdo instaladas no

Brasil, na figura abaixo é possivel identificar as marcas e o que cada uma produz:

Figura 1: Empresas Fabricantes de Veiculos
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Fonte: Sawada (2015)

Em virtude disso, é possivel analisar a evolucdo dos veiculos automotivos
nos ultimos anos, e notar a importancia desses em nossas vidas, e perceber como
sdo importantes para a locomocao, como também contribui para o processo de
desenvolvimento econdémico do pais, podendo citar a oportunidade de emprego e
melhoraria do custo de vida da populacao. (VIEIRA, GARCIA, 2004)
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2.2 MARKETING

Atualmente o marketing se tornou essencial para as organizagdes, pois se
tornou indispensavel para pequenas e grandes empresas, que hoje podem
disseminar seus produtos e servicos mais facilmente para seus clientes, o marketing
€ uma area que busca melhorias para as empresas fazendo com que as mesmas
possam atender e satisfazer o consumidor final. (GRANATO; PEREIRA, 2011)

7

Na visdo de Kotler (2000) o marketing € visto como tarefa de criar,
promover e fornecer bens e servicos a clientes sejam pessoas fisicas ou juridicas,
entretanto as organizacdes precisam estar interligadas a esses tipos de clientes para
gue possam compreender as necessidades e seus desejos.

Na concepcao de Limeira (2003) o marketing teve um grande avancgo na
época em que foi determinada a pos-guerra no ano de 1950, porém muitas
indUstrias precisaram adaptar-se ao novo mercado que estava se formando, pois
com a nova realidade da economia veio a tona as concorréncias entre as empresas,
e para isso precisou que as organizagdes pudessem conhecer e compreender
melhor seus clientes, ja que 0 mesmo tem autonomia de escolher qual melhor op¢ao
de compra para que possam sair beneficiados.

No ponto de vista de Silva (2004) afirma que o marketing € um estudo de
troca no mercado, onde as organizacdes precisam estar preparadas, pois € um
ambiente profundamente competitivo e dindmico que merece uma atencao maior.

Na visdo dos autores Churchill Jr e Peter (2000) afirmam que todas as
organizacdes precisam procurar a entender melhor seus clientes, como: satisfazer
as necessidades e desejos de seus consumidores para que possam alcancar seus
objetivos e suas proprias metas, em outras palavras o marketing veio para ajudar as
empresas a entender o significado de vender um produto qualificado e definir qual
publico alvo a seguir.

Por sua vez um consumidor insatisfeito deixara de ser cliente e passara
para outros consumidores uma méa imagem da empresa na qual forneceu o servigo,
por ventura seja muito importante a organizacdo priorizar a importancia da
fidelizacédo e ter cuidados no momento em que estao prestando 0 servigo, pois isso
determinara o ramo do negdcio, segundo Bogmann (2000) o marketing se tornou

essencial para a populacéo, que hoje é fundamentado por informacdes e que auxilia
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na prestacao de servicos.

Do ponto de vista de Kotler (1999) o marketing procura atender as
necessidades dos consumidores, para iSSO a empresa precisa estar bem
posicionada no mercado para que possa ter resultados positivos criando
oportunidades de lucros, ter a vantagem competitiva diante de seus concorrentes e

obter uma maior coloca¢édo no mercado.
Mckenna (1993, p.6) afirma que marketing:

N&o é uma funcgédo; € uma forma de fazer negdcios. O marketing ndo é uma
nova campanha de publicidade ou a promocédo deste més. Tem que ser
uma atividade difundida, parte do trabalho de todos, das recepcionistas a
diretéria. Sua tarefa ndo é enganar o cliente, nem falsificar a imagem da

empresa. E integrar o cliente & elaboragdo o produto e desenvolver um
processo sistematico de integragdo que dara firmeza a relacao.

Segundo Kotler (1995) afirma que as empresas gastam valores para
conquistar o consumidor e que seus concorrentes sempre estardo atentos para
fisga-los, quando a empresa perde um cliente representa a perda do lucro de todas
as compras futuras daquele cliente, vale ressaltar que um bom marketing €&
importante para as organizacdes, pois gerencia a comunicagao interna e cria acoes

para melhor atender seus clientes e também que possa garantir novos clientes.

2.3 COMPOSTO MERCADOLOGICO 4 P’'S

As organizacgfes que atuam no mercado precisam compreender o produto
que estdo oferecendo ao consumidor, para que possam alcancar 0s objetivos
proposto do marketing e focando sempre no publico alvo, por isso 0 composto de
marketing ou mix de marketing € uma ferramenta que vem ajudar as empresas a
ajustar os elementos que compdem o mercado que, esta relacionado a
administracdo mercadoldgica segundo os autores Boone e Kurtz (2009) afirmam que
marketing pode ser divido em 4 areas, praca, produto, promocao e preco que tem
por finalidade atender as necessidades do consumidor e incentivar a tomada de
deciséo.

Segundo Churchill e Peter (2000) o composto de marketing € uma
ferramenta que viabiliza criar estratégias e valor para os clientes, com o propésito de

alcancar o objetivo.
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Kotler (2005) afirma que o composto de marketing ajuda o profissional da
organizagdo a realizar um plano de marketing, além disto, podera facilitar nos
atributos do produto, definicbes de precos e criar um plano de distribuicéo.

Las Casas (1991, p.13) conceitua o composto de marketing como:

Ligacdo da organizacdo com seu mercado é feita através de atividades de
comercializagdo representados por produtos, preco, distribuicdo e
promogéao. Estes itens sdo chamados de composto de marketing (marketing
mix), que representam as principais etapas em todos os tipos de
comercializacdo possivel, seja 0 objeto um bem, uma ideia, um servico etc.
Todos os elementos do composto de marketing sdo dirigidos a satisfacao
dos desejos e necessidades dos consumidores.

No dizer de Kotler (2000) o composto de marketing é o conjunto de
variaveis controlaveis que a empresa pode utilizar para influenciar as respostas dos
consumidores, permitindo que a organizagcdo possa influenciar nos canais de

comunicacao.

Figura 02: Os 4’P do composto de marketing
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Fonte: Adaptado por Kotler (2002, p.17).

O composto de marketing se torna essencial para melhoria das vendas,
visto que poderd conquistar novos mercados, tendo a importancia do
posicionamento e do planejamento estratégico da organizacéo, pois tem o efeito de
atrair o seu consumidor final. (KOTLER,2000)
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2.3.1 Produto

Nos dias de hoje as organizacdes possuem um mix de produto ou
composto de marketing no qual os produtos poderdo ser oferecidos ao mercado,
envolvendo a producao de bens e servigos para que possa satisfazer a necessidade
do consumidor. (KOTLER, 1993)

Portanto Churchill e Peter (2005) afirmam que o produto pode ter
influéncia nos aspectos de aparéncia, embalagem, qualidade e variedade na qual
todos esses processos poderdo induzir o cliente no momento da compra.

Kotler (1993), alega que para o produto satisfazer o desejo ou a
necessidade do consumidor, € preciso que seja um consumo, que tenha um efeito,
para que possa Se torna uma aquisicdo, e assim sera aceito no mercado,
apresentando um produto diferencial.

De acordo com McCathy e Perreault (1997) afirmam que a organizacao
oferta um produto com a finalidade de satisfazer as necessidades do consumidor,
trazendo beneficios para ambos.

Para a organizacdo compreender os desejos do consumidor final, sdo
realizadas pesquisas, que através disso poderd ter um conhecimento mais
adequado, para que possam alcancar os objetivos, sendo que o produto que a
empresa oferece € determinante ao resultado da satisfacdo do cliente. (STEVENS,
2001)

Na concepcao do autor Gordon (1998, p.35) conceitua que:

Os produtos ndo sdo desenvolvidos pelo método histérico, no qual a
empresa concebe os conceitos do produto, faz uma pesquisa sobre o
mesmo com os clientes e entdo se envolve em vdrias iniciativas de
pesquisa e desenvolvimento, para concluir com o langcamento do produto
mais tarde.

Portanto na opinido de Maximiano (2000) quando um produto é lancado
ou esta sendo criado envolve questdes financeiras, necessitando a técnica produtiva
da organizagao, o marketing que faz parte da organizagcao precisa estar inteirado ao
planejamento do produto que obtém a direcdo em ambientes como crescimento dos

produtos e finangas.
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Em outras palavras quando o produto é colocado no mercado, € preciso
gue a empresa possa ter um amplo conhecimento e desenvolver recursos, uma vez
que o produto € inserido no mercado, podera sofrer alteracbes de acordo com o
cenario do mercado. (LAS CASAS, 2006)

Segundo Las Casas (2006) afirma que € possivel perceber que um
produto ou servico quando esta bem posicionada no mercado, ele se torna lucrativo
para a corporacao e para o cliente final, que supriram suas necessidades e desejos,

ficando satisfeito com o produto adquirido.

2.3.2 Preco

No momento atual as organizacdes precisam estabelecer um valor antes
que o produto seja comercializado e adquirido pelo consumidor, preco € um dos
compostos do marketing mais importante, pois envolve o mecanismo do quanto o
cliente esta disposto a pagar pelo servico, eventualmente preco € uma ferramenta
gue a empresa utiliza para tirar seu lucro, através do produto cobrado. (KOTLER,
ARMSTRONG, 2003)

Na perspectiva do autor Gordon (1998, p.36) “o0 prego procura garantir um
retorno justo sobre o investimento feito pela empresa em seu produto mais ou
menos estatico. ” Sendo que o produto precisa estar de acordo com 0S seus
atributos que esta sendo oferecido ao mercado, e diante disso a serem praticados
pela concorréncia.

De acordo com Kotler (2000, p.134) “o prego ainda permanece como um
dos elementos fundamentais na determinacdo da participacdo de mercado e da
lucratividade das empresas”.

Segundo Kotler e Armstrong (2003) muitas empresas possuem diferentes
caracteristicas para definir o preco do produto, uma vez que a organizacao atribui os
precos colocam isso como uma estratégia de marketing para que possam sair
beneficiados.

Em outras palavras pode-se dizer, quando o preco ndo esta adequado ao
produto, o0 mesmo sofrera reprovacdo do consumidor, sendo que a organizagao
sofrerd rejeicdes no mercado, no dizer de Dias, Neto (2006) o preco traz variaveis,

podendo ser custos, situagdo do mercado, concorréncia e clientes, na qual o setor
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de marketing devera levantar informacdes para definir o posicionamento do produto
para alinhar na estratégia da empresa.

2.3.3 Praca

Atualmente as empresas precisam estar conscientes, quando seus
produtos estdo fabricados e prontos para serem comercializados, praca € um dos
compostos do marketing que vem para ajudar as organizacdes a entender melhor a
distribuicdo do produto. Entretanto é ‘um canal que conduz o produto do fabricante
para o consumidor’. (GORDON, 1998, p.38)

Nas palavras de Kotler (2005) o produto antes de ser colocado no
mercado, precisa estabelecer a distribui¢cdo, no caso se sera vendido diretamente ou
distribuidos por intermediarios, ou que possam ser negociados pelos dois canais de
distribuicao.

Na visdo dos autores Churchill, Peter (2000) o importante € entender
como sera realizado a distribuicdo do produto ou servigcos, uma vez que para 0S
clientes possam ter acessos a comercializagéo.

Como explica Las Casas (2006), a organizacao que presta servico, deve
estar proximo ao consumidor, pois quando esta bem localizada fica de facil acesso
para o cliente que tem interesse de obter o seu produto.

As empresas precisam estabelecer estratégias e desenvolver um
planejamento de distribuicdo para tornar ao publico a disponibilidade de compra.
(COSTAS, TALARICO, 1996)

Deste modo as organizagfes precisam estar interligadas aos clientes, e
entender a percepcéo de cada um e estar presente, para que seus produtos possam
ser adquiridos e sair na frente da concorréncia, € necessario que a empresa esteja
bem localizada para poder atender o publico que esperam e ter um retorno positivo.
(KOTLER, ARMSTRONG, 1998)

2.3.4 Promocao

Toda e qualquer organizacéo precisa trabalhar nas estratégias na forma

de divulgar seus produtos e servigos, de fato estabelecer a comunicacdo com o
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cliente final, segundo Baker (2005) a promocéo favorece a valorizagdo do produto
que visa interligar ao consumidor gerando uma vantagem seja por custo ou pela
qualidade.

“A promogao destina-se a conscientizar seus clientes sobre sua empresa,
sua linha de produtos e sobre o que vocé pode fazer par ajuda-los. ” (PRUSHAN,
1999, p.165).

Segundo o autor Las Casas (2006) afirma que para a organizacdo ha
diferentes formas de anunciar seus produtos e servicos, sendo uma delas a
propaganda, venda pessoal e o marketing boca a boca.

No ponto de vista de Kotler (2005) as companhias precisam encontrar
maneiras para fisgar o consumidor, sendo assim um dos maiores desafios do
marketing é encontrar estratégias para estarem interligados ao cliente final.

Quando se h&d uma boa estratégia elaborada pela empresa em relagédo a
promocdao, fica mais facil em motivar o consumidor a adquirir o produto através de
uma promocao bem desenvolvida, pois com o uso desta ferramenta amplia o
conceito do produto diante do consumidor e de seus concorrentes. (CHURCHILL,
PETER, 2000)

2.4 ADMINISTRACAO DE SERVICOS

E importante destacar que servicos € um conjunto de atividades que a
organizacao oferece para o mercado consumidor, tendo como objetivo principal em
prestar servico a demanda por produtos, para o autor Kuwer (2005) servicos sao
performances ou atividades que a prOpria organizacdo realiza para satisfazer as
necessidades do consumidor, podendo ser: concertar um aparelho, servir uma
refeicdo, dedetizar uma residéncia, ou seja, a empresa que esta presta o servico,
esta literalmente conectada ao cliente.

Segundo La Casas (1991), aponta que servicos sao acdes que
caracteriza a parte intangivel que nédo pode ser tocada e nem estocadas, pois ha
total participacdo dos consumidores.

Kotler (1998) conceitua que servico € um beneficio que a empresa pode
oferecer, principalmente sendo intangivel e que ndo resultara em atribuicdo, visto

que a producéo pode nao estar relacionada a um produto fisico.
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Nos dizeres de Hoffman e Bateson (2003) a qualidade do servico que foi
prestado, representa a satisfagdo do consumidor deixando o mesmo realizado e
feliz, entretanto a empresa acaba ganhando um cliente fiel e ambos saem
beneficiados.

Como caracteriza o autor Clark (2002) o marketing de servicos é realizado
em todas as etapas do processo, e avalia a prestacdo de servico que o cliente
obteve através do profissional que atendeu, sendo a boa vontade, agilidade,
habilidade, competéncia e entre outros, sendo que o servi¢co oferecido trara grandes
resultados.

Para Las Casas (1991, p.63) “os servigos profissionais exigem tratamento
diferenciado porque eles sao, intangiveis, inseparaveis, heterogéneos e

simultaneos”, abaixo o autor apresenta os seguintes conceitos para cada item:

a) Servicos sao Intangiveis: Nao pode ser tocado, visto que os consumidores
precisam ter clareza e confiar a quem estd oferecendo o servico proposto, a
empresa eventualmente deve ser transparente, e esclarecer toda parte do material
ou produto, para quem esta com interesse de obter o0 servico.

b) Servicos s&o Inseparaveis: E realizado com a presenca de um profissional, ou
seja, o0 acompanhamento é essencial para que possa haver uma interacdo entre
cliente e quem presta servico, no caso o profissional precisa ser qualificado e
preparado para a prestacdo do servico, uma vez que trara resultado para imagem da
empresa.

c) Servicos sdo Heterogéneos: E quando um funcionario assimila os objetivos da
empresa e sempre presta um bom atendimento com qualidade, sendo eficiente na
area, entretanto podera ocorrer que outro colaborador ndo ofereca 0 mesmo servico
qualificado, sendo completamente diferente, apesar de ambos pertencerem a
mesma empresa, cabe o administrador da empresa garantir treinamentos aos
funcionéarios para que realize os atendimentos possa ficar de qualidade uniforme.
Proporcionando reunides, motivagdes que ajudara os conhecimentos técnicos do
servico.

d) Servicos sdo Simultaneos: Os servicos ndo podem ser estocados, pois cabe o
prestador apresentar o quanto ele pode ser eficiente ou especialista em sua

atividade, quando ele esta frente a frente com o cliente, cabe a ele usufruir desta
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oportunidade que surge em outros casos ndo havera volta se o colaborador nao
souber utilizar o servigo e a empresa acaba perdendo um cliente potencial.

Portanto a empresa que busca o0 sucesso e 0 reconhecimento do
mercado precisa eventualmente em investir em marketing de servico que tende a ser
a imagem da organizagdo que passa para 0s consumidores e treinamento para os
colaboradores que é fundamental. (LAS CASAS,1991)

2.4.1 Servigo em foco no relacionamento com o cliente

A empresa tem como objetivo em atender as necessidades e desejos dos
clientes, para obter um retorno no lucro financeiro, porém para garantir este retorno,
€ necessario acompanhar o mercado, neste caso a concorréncia, e observar o
diferencial que esta sendo oferecido aos consumidores, na concepc¢do de David Jr
(1999, p.40) “a empresa precisa ter algo que leve seu cliente optar pelos seus
servicos oferecidos”, pois cada detalhe com o foco no cliente a organizacdo saem
em vantagem em relacdo a concorréncia.

Segundo Las Casas (1991) afirma que as pequenas e grandes empresas
precisam ter respeito e valorizar os consumidores, no momento do processo da
comercializacdo, ndo se esquecendo do atendimento diferenciado que o mercado
exige para conquistar o cliente.

Porém o mercado estd em constantes mudancas, sendo que é normal as
empresas comecgarem a se concentrar nos clientes, e distinguir o que realmente os
consumidores desejam, prestar servico e ofertar produtos virou uma obrigacdo para
muitas empresas, principalmente para aquelas que almejam crescimento, segundo
Bateson (2001), alega que para as organizacfes a qualidade do servico se tornou
primordial para se desfrutar do sucesso, uma vez que necessita em estar a frente da
concorréncia.

Pode-se notar que quando um cliente fica na espera do servi¢o, pode néo
agradar o mesmo e acaba afetando diretamente a imagem da empresa e a
qualidade do servico ndo ser das melhores na percepcéo do cliente, na opinido de
Kotler e Amstrong (2003) é de total responsabilidade que o cliente interno tem em
oferecer o servico qualificado para o cliente final. E a empresa estar ligado aos
pequenos detalhes.



31

Portanto nos dizeres de Pilares (1989) alega que o comportamento de
qualquer colaborador seja direto e indireto este correlacionado diretamente ao
cliente, uma vez que quando o consumidor escolhe a organizacédo ja realizou a
pesquisa de mercado, sabendo exatamente o que levara, entretanto quem faz parte

da empresa nao deve deixar a oportunidade escapar.

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Compreende-se que o comportamento do consumidor se diversifica de
cliente para cliente, cada um tem suas caracteristicas, necessidades, estilo, gosto
por musicas entre outros, onde a empresa entra com o papel fundamental para
disponibilizar produtos e servicos que possam atender a variedades de nichos de
mercados diferentes (SCHIFFIMAN, 2000).

No decorrer dos anos 50 e 60 os consumidores tinham dificuldades para
conhecer os produtos e servicos que eram oferecidos naquela época, no momento
em que se era divulgado um produto j& era vendido no mesmo instante ndo havendo
muitas escolhas para o consumidor, que para cada segmento o mercado era
dominado por uma Unica marca, sendo hoje no século XXI, houve muitas mudancas
e adaptacdes. (MADRUGA, 2006)

Nos dias de hoje, os clientes estdo cada vez mais seletivos e exigentes, o
mercado se tornou mais competitivo nos Ultimos anos, sendo que as organizacdes
além de estarem preparadas, precisam adaptar-se e realizar pesquisas através do
marketing para entender as necessidades dos consumidores e quais os fatores que
levam a compra. (SCHIFFIMAN; KANUCK, 2000).

Samara e Morch (2005, p.27) afirmam “O processo de decisdo de compra
do consumidor se inicia com o reconhecimento de uma necessidade (ou problema),
isto €, o consumidor sente a diferenca entre seu estado atual e algum estado
desejado”.

Segundo Baker (2005) exemplifica que a atividade pré ou pos-compra tem
a finalidade de atender seus desejos ou necessidades, sendo que 0S mesmos
buscam por informacdes sobre o produto que a empresa esta oferecendo e marcas
que possam satisfazé-los, ou seja, “a detecgdo de uma necessidade ou desejo ser
satisfeito, desencadeia o processo em busca de sua satisfacdo”. (SAMARA,;
MORSCH, 2005, p.27)
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Entretanto o marketing busca descobrir agcbes que nao estdo dando
resultados e de que forma as empresas possam criar vinculos com o0s
consumidores, e compreender suas atitudes que influencia na decisdo da compra.
(KOTLER; KELLER, 2006)

Mckenna (1993, p.45) conceitua o comportamento do cliente da seguinte

forma:

O que realmente importa € como o0s possiveis clientes e os ja existentes
veem uma empresa em relagdo as concorrentes. Os consumidores definem
uma hierarquia de valores, desejos e necessidades com bases de dados
empiricos, opinides, referéncias obtidas através de propaganda de boca e
experiéncias anteriores com produtos e servicos. Usam essas informacgfes
para tomar decisfes de compra

Segundo Larentis (2009) é necessario que as companhias tenham uma
equipe de marketing qualificada que possam acompanhar e compreender como 0sS
clientes se comportam na decisdo de compra, sendo que as atitudes dos
consumidores irdo auxiliar na definicdo da estratégia do marketing, podendo ajudar
no andamento do produto e decidir o preco que serd comercializado. (LARENTIS,
2009)

Segundo Churchil e Peter (2005) afirmam que o setor de marketing,
estudara o comportamento, sentimentos e a¢des dos clientes sdo necessarios que
0S gestores possam acompanhar gradativamente a conduta do cliente, pois muitas

vezes eles comprardo alguns produtos e deixardo outros.

2.6 ATENDIMENTO E SATISFACAO DO CLIENTE

Em um mercado tdo competitivo as empresas estdo buscando formas de
continuar e de se manter no mercado. Quando se ha um cliente satisfeito e realizado
com o produto a imagem da empresa sO tende a ser reconhecida por outros
consumidores e concorrentes,

No contexto da administracdo, muitas organizacbes estdo buscando
realizar a satisfagdo dos clientes oferecendo um atendimento de alta qualidade, por
outro lado a empresa precisa estar atenta alguns detalhes, nas palavras discorridas
pelos autores Kotler, Armstrong (1998) o produto precisa suprir as necessidades dos

consumidores, caso 0 servico ou o produto ndo satisfazer o mesmo fica insatisfeito,
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7

para levar ao encantamento € preciso que o produto e servico ultrapassem as
expectativas.

Para Cobra (2001, p.294) “Satisfacdao € uma resposta do consumidor ao
desempenho de um servico. E um julgamento que o cliente tem do servico em
cConexao com O prazer que seu uso proporciona”.

A satisfacdo também interfere em questado de precos e prazos, ndo s6 a
qualidade do servico e produto, a empresa precisa trabalhar bem estas questdes
que fazem parte do marketing estratégico, para que nao fujam do orcamento dos
consumidores, segundo Vavra (1993) clientes adquirem 0os produtos e servi¢gos para
gue possam ser beneficiados e que ndo figuem com despesas.

Do ponto de vista de Clarck (2002), alega que no momento em que a
empresa entender, quais sdo os desejos e necessidades dos consumidores, sera
compreensivel de certificar 0os servicos que estd sendo preparado conforme a
expectativa do cliente, caso 0 servico suprir suas perspectivas a empresa tera
grandes chances de que o cliente retorne para negociar e fazer propaganda para
outras pessoas.

Nos dizeres de Mckenna (1993, p.24) afirma que:

As empresas tém que fazer mais do que apenas monitorar a resposta aos

seus produtos. Tém também que reconhecer e corrigir os problemas, e
olhar para frente, em direcdo ao futuro, aos avancos tecnoldgicos, a

ampliacdo para novas geracgdes, além de oferecer suporte e servigos.

Porém para Dantas (2004) afirma que consumidor que reclama, as
organizacdes devem dar atencédo, pois estdo apresentando a sua opinido perante a
empresa, para que a mesma possa ser melhor no servico que esté oferecendo aos
consumidores.

Segundo Dantas (2004, p.58) exemplifica que:

O atendente deve agir como a empresa e pensar como cliente, quer dizer,
deve conhecer bem a empresa, seus produto e servicos, técnicas de
relacionamento humano, além de ter a capacidade e a autonomia para
resolver problemas e tratar cada cliente como ele proprio gostaria de ser
tratado.

O atendimento sempre sera primordial entre cliente e organizagéo, pois €
um canal de comunicacdo entre ambos, sendo que consumidor sera eternamente o

lucro da empresa, com o mercado competitivo exige muito mais além da satisfagao,
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criar um vinculo de relacionamento e fidelidade com o consumidor se tornou
essencial, e precisa haver confiangca entre organizacdo e consumidor, segundo
Pilares (1989,p. 73) “O atendimento estabelece, dessa forma, uma relacdo de
dependéncia entre funcionario e a organizagdo” ndo se esquecendo do cliente que

tem como foco principal da empresa.

O vendedor de servicos deve sempre se colocar no lugar do cliente e ver a
sua empresa com os olhos do cliente. O que falta, como ele gostaria de ser
atendido, sdo reflexdes importantes. Tendo isso em mente, o vendedor
podera atender melhor, pois a regra € simples para poder atender é preciso
entender o que o cliente quer ou precisa. (COBRA, 2001, P.180)

Para Las Casas (2001), afirma as companhias precisam estar
concentrados no atendimento aos clientes, pois muitos deles buscam
relacionamentos em longo prazo, onde suas necessidades e desejos possam ser
correspondidos, cabe a empresa desempenhar um bom convivio para que seus
clientes possam ser leais e n&o ir para a concorréncia.

Segundo Tinoco e Ribeiro (2007) o processo de satisfacao e atendimento é
relacionado as expectativas, necessidades e desejos abaixo € possivel analisar a

satisfacdo do ponto de vista dos autores.

Figura 3: Satisfagcdo do Consumidor
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Fonte: Tinoco e Ribeiro (2007, p.15)

Segundo Tinoco e Ribeiro (2007) para as empresas se manterem no
mercado € necessario conquistar os clientes, compreender o que eles desejam e
fornecer produtos e servicos qualificados, ndo esquecendo de um atendimento

qualificado, sendo uns dos motivos que faz o cliente permanecer na empresa.
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2.7 MARKETING DE RELACIONAMENTO, FIDELIZACAO E POS-VENDAS

Muito se discute importancia do marketing de relacionamento dentro das
organizacdes, que ao passar dos anos vem buscando cada vez mais a fidelizacéo e
a integracdo com os clientes, segundo Madruga (2006) argumenta que o marketing
de relacionamento procura relacionar-se com o cliente, as quais busca desenvolver
um, conjunto de valores que levara a satisfacdo e a permanéncia do bom
relacionamento junto a empresa.

No ponto de vista de Cobra (2001, p.268) conceitua o marketing de
relacionamento como “uma forma de atrair clientes ou construir aliangas de longo
prazo com os clientes atuais, com o objetivo permanente de identificar e satisfazer
necessidades e desejos”.

Tendo em vista que o marketing de relacionamento surgiu na década de
80 no ambito académico, que por sua vez era de baixa eficdcia mais que no decorrer
do tempo foi dado importancia a esse assunto sendo que na época poucos ainda
conheciam. (MADRUGA, 2000)

Entretanto o marketing de relacionamento comegou a se popularizar e
ficar conhecido entre as organizagfes, e nos tempos atuais vem buscando a
lealdade do consumidor final, que por sua vez também procuram um bom
relacionamento com as empresas e que muitas vezes os vinculos, ocorrem através
de amigos, radio, televisdo, acesso a redes (internet), propaganda, site, marketing
boca a boca e acabam se interligando a organizacao através dessas acdes. (LIMA,
2006).

Do ponto de vista de Figueiredo e Godinho (2007) afirmam que o

marketing de relacionamento:

€ um processo realizado em longo prazo, com o objetivo de oferecer valor e
satisfacdo ao cliente, mais para isso acontecer € necessério criar um alto
nivel de relacionamento entre os campos da organizagéo diretamente com o
departamento de marketing trazendo um resultado de lealdade do cliente.

Atualmente o mercado esta passando por constantes mudancas, trazendo
oportunidades como também ameacas, uma vez que as pessoas estdo mais
conectadas nas inovagdes que o mercado oferece no ponto de vista Lambert e

Cooper (2000) as empresas precisam estar atentas ao aumento das informacdes
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que sdo lancadas ao mercado, uma vez que representard& um avango no
relacionamento com o seu publico.

Na concepcdo dos autores, Figueiredo e Godinho (2007) “quanto mais
antigo € o cliente, maior a probabilidade de ele recomendar a empresa e as pessoas
de seu relacionamento”, sendo que o relacionamento ficara mais firme e duradouro
ja que o mercado estd em constante mutacao.

Segundo Kotler (2006 apud Madruga) afirma que o mercado esta
mudando radicalmente, com o0s resultados de grandes forcas, como avancos
tecnologicos, globalizagcdo e a cada dia os clientes estdo mais exigentes na
qualidade e servigo que séo oferecidos.

Em outro aspecto o marketing pode apontar as necessidades e a
satisfacdo dos consumidores de um modo competitivo, para que a organizacao
possa atingir seus objetivos e melhorar seus resultados. (GORDON, 2004)

Entretanto autor Gordon (1998) cita seis dimensdes para que o marketing
de relacionamento possa ajudar as empresas a criar novos valores, abaixo segue 0s

itens:

a) A organizacao cria e compartilha entre o produtor e o cliente a qualificagdo do
Servico;

b) Reconhecem que os clientes tem um papel fundamental, pois a qualidade do
servico, beneficios e o valor sdo hoje criados por eles proprios que ajudam a
fornecer informacgdes para a empresa, que esta em busca continua pela fidelizagéo;
c) A empresa precisa elaborar uma estratégia de marketing, onde assume como
foco principal o cliente, e que alinhe os processos de negdcios, comunicagdo, a
tecnologia e seus colaboradores preparados para atender as necessidades do
consumidor;

d) Entre o comprador e o vendedor é um esfor¢co continuo sendo que quem fornece
0 Servico precisa estar preparado para as exigéncias que o publico faz;

e) O marketing de relacionamento procura unir a empresa e aos clientes que séo
fieis, pois reconhece o valor que 0 mesmo tem,

f) Procura construir um bom relacionamento dentro da organizagédo, nas quais 0S
seus principais participantes sdo seus fornecedores, canais de distribuicdo e

colaboradores.
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Gordon (1998) afirma que o marketing vem oferecer oportunidades,
romper limites e criar novos valores para empresa e seus clientes.

Um dos elementos mais importante para as organizacbes € a
participacfes dos vendedores, na qual os mesmos podem desempenhar um dos
papeis de ser, cortes, ter conhecimento do produto que esta oferecendo ao
consumidor, ter competéncia e boa vontade s&o uns dos atributos essenciais para
gue a empresa possa encantar e conquistar o consumidor. (LIMA,2006)

Contudo Gummeson (2005) identifica que toda empresa que possuir um
vendedor qualificado, ira obter novos clientes e a valorizagdo de um bom
relacionamento.

Para Madruga (2006), as empresas precisam ter alguns cuidados, quando
praticar o marketing de relacionamento, pois precisa ter serenidade diante do
consumidor que tem o maior interesse de obter o produto na qual a empresa esta

para oferecer.

O setor de vendas ha muito busca compreender o comportamento do
comprador e o processo de tomada de decisdo associado aos clientes
principais e como eles podem ser influenciados vantajosamente. A venda de
relacionamento procura garantir que as necessidades dos tomadores de
decisdo individuais e as decisbes da empresa como um todo sejam
entendidas, previstas e satisfeitas através do normalmente prolongado
processo de compra. ” (GORDON, p.42,1998)

Considerando que um cliente insatisfeito ndo ird medir esforcos para
denegrir a imagem da empresa e para outros clientes, fornecedores e conhecidos
além de perder um comprador para a concorréncia. (VAVRA, 1993)

De acordo com Berro (2010), considera que cliente satisfeito e feliz com a
empresa, pretende continuar a utilizar os produtos e servicos da organizacéo, e para
se ganhar clientes potenciais a companhia precisara investir em marketing para

conquistar a lealdade e confianca do consumidor.

2.7.1 Fidelizacéo

Os principais objetivos que todas as organiza¢des precisam evitar € que
0s seus clientes migrem para a concorréncia, caso isso ocorra afetara na questao
financeira da empresa, nesses casos a companhia deve estar preparada para

oferecer os melhores produtos e servicos, segundo Baker (2005) afirma que quando
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o comprador fica satisfeito com a compra tende de obter novamente pelo produto e
passar informacdes positivas para outros compradores que possam ter oS servicos
oferecidos pela a organizacao.

Diante disso € um compromisso e dever que toda organizacdo devem
construir um vinculo com o consumidor fazendo com que ele seja um cliente de
fidelidade, oferecer um bom relacionamento e investir deve fazer parte da cultura
organizacional. (KOTLER; KELLER, 2006)

Fidelidade € melhor descrita como um estado mental, um conjunto de
atitudes, crencas, desejos e etc.. Sua empresa se beneficia do
comportamento de clientes fiéis, mais isso € o resultado do estado mental
deles. A fidelidade também é um estado mental relativo. Ela impede a
lealdade a alguns outros fornecedores, mas néo a todos, nha medida em que
um cliente poderia ser leal a mais de um fornecedor concorrente. (STONE;
WOODCOCK,2002, P.95)

De acordo com Las Casas (2006) o cliente se torna fiel quando a
organizacdo oferece um servico e atendimento qualificado, porém depende dos
fatores que levara o cliente a se tornar leal e além de suas necessidades e desejos,
com um mercado competitivo o consumidor se torna mais exigente.

Para que se tenha a fidelidade dos clientes, é preciso que a organizagao
identifique as insatisfacfes que sdo demostradas pelos os consumidores, neste
modo a empresa devera identificar os produtos e servicos que nao estdo sendo
adquiridos pelos clientes e impedir que va para a concorréncia. (SANTOS, 2011)

No ponto de vista de Baker (2005, p.87) “O estilo do processo decisorio
do consumidor tem implicagbes potenciais de longo alcance e sua conscientizagao,
sua abertura as informacdes de marketing e os modos como as usa, nas decisées
de compra que toma e na probabilidade de ele se torna fiel a marca ou ao produto. ”

Muitas empresas precisam tomar cuidados em relacdo a fidelidade, um
cliente que constantemente compra seus servicos, dificiimente se tornara fiel, neste
caso as companhias precisam investir em relacionamentos frequentemente, para
gue a relacao possa ser duradoura. (KOTLER; HAYES, 2002)

Nas palavras de Albuquerque (2003) clientes satisfeitos € a alma da
empresa, neste modo € preciso que a organizacdo conquiste os consumidores

diariamente, é preciso dedicacgdo e ser prestativos.
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2.7.2 P6s-Vendas

O marketing de relacionamento no setor de pds-vendas auxilia a empresa
identificar o nivel de satisfacdo dos clientes, e acompanhar o desempenho do
produto que foi comercializado, para isso a organizacdo tem o propdsito de saber se
as vendas estdo atingindo os objetivos proposto da empresa nao havendo nenhum
problema, nas palavras do autor Candeloro (2006) afirma que o comportamento de
cada funcionario tem impacto no atendimento do cliente, para que possa ser eficaz,

caso ao contrario a organizagdo ndo tera sucesso.

Compreender o que determinou a satisfacdo ou a insatisfacdo do
consumidor com a compra é, portanto, fundamental, ou seja, torna-se
necesséario avaliar a reacdo entre as expectativas do consumidor e o
desempenho percebido do produto. Se o produto ndo atendeu as
expectativas, o cliente fica insatisfeito; se atendeu, ele fica satisfeito, e, se
excedeu as expectativas fica encantado. (SAMARA; MORSCH, 2005, P.36)

Do ponto de vista do autor Candeloro (2006) afirma que organizacao
precisara ter um bom de relacionamento, sendo que o cliente satisfeito divulga a
empresa para outras pessoas, e insatisfeito reclama com vinte e cinco, para nao
ocorrer esse risco é preciso que se tenha um pds-vendas eficiente, garantindo a
fidelizacdo dos consumidores.

Segundo Las Casas (1991) alega que “a prestagao de servigo inicia com
o fechamento do pedido ou assinatura de um contrato. Neste momento é que todas
as promessas comegam a ser cumpridas. ” Podendo compreender que a empresa
torna responsavel pela satisfacao do cliente no momento em que adquiriu 0 servico
ou produto.

No ponto de vista de Levitt (1991 apud Las Casas), explica que
administracdo de relacionamento tem a finalidade de acompanhar o processo pos-
servicos dos clientes e que para isso precisa haver um sistema para pode

administra-los, abaixo o autor conceitua cada item que a organizagao precisa atingir:

a) Percepcgdo: Demostrar ao cliente que quando ha um problema tera custos e
apresentar oportunidades que trara beneficios;
b) Avaliacdo: A empresa devera estar ciente do que € necessario fazer para se

alcancar os objetivos desejados;
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c) Prestacdo de Contas: Elaborar relatorios individuais e em grupos, para que se
possam ter medidas de desempenho,
d) Acbes: Ter rotinas de comunicacdes em relacdo ao impacto de relacionamento.

Levitt (1991 apud Las Casas) ainda considera que através desse sistema,
o administrador poderd acompanhar os sinais positivos e negativos do servico em
que foi entregue.

Em muitos casos o setor de pos-vendas veio ajudar as companhias, a
compreender melhor os consumidores, com o intuito de fidelizar o cliente, e atender
seus desejos e suas necessidades, com a principal intencdo de o cliente poder sair
satisfeito da organizacdo com produtos ou servicos que foram oferecidos.
(MCKENNA, 1991)

Entretanto no momento em que o cliente adentra na organizacao,
respectivamente é abordado por um vendedor e comeca o relacionamento entre
ambos, para o vendedor tem como papel principal em passar confianca para o
cliente, para que 0 mesmo possa possuir o produto, e depois da compra cabe o
vendedor acompanhar o progresso que foi oferecido no inicio da compra.
(SHAPIRO; SVIOKLA, 1994)

Por essa razao que o vendedor € uns dos principais profissionais que a
organizacdo deve haver bem treinados, para que a relagao entre cliente e empresa
além ser duradouro possa ser um relacionamento saudavel e haver a lealdade do
consumidor, que desempenha um papel primordial, é através dele que a
organizagdo obtém os lucros financeiros. (ORTEGA, 2007)

Na opinido Candeloro (2006, p.3) exemplifica que “As expectativas de
cada um dos seus clientes no pos-vendas sédo Unicas, merecendo sua flexibilidade,

atencao e esforgo extra para garantir satisfagcao e vendas futuras”.

2.8 CRM - GESTAO DE RELACIONAMENTO

As organizagdes estdo optando cada vez mais em fidelizar seus clientes e
se comprometer mais, oferecer o melhor servico e garantir um relacionamento em
longo prazo é umas das obrigacfes de toda empresa, que deverd contar com o
apoio da area mercadoldgica, que estudara o mercado e as necessidades dos

consumidores, o conceito CRM ira contribuir dentro das companhias para entender o
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cliente final, o que leva ele a pagar e optar pelos servicos da empresa.
(MADRUGA,2006)

Nas palavras discorridas pelo autor Madruga (2006, p.105) conceitua
CRM como:

A integracdo de tecnologia e processos de negécios, usada para satisfazer
as necessidades dos clientes durante qualquer interagdo. Especificamente,
CRM envolve aquisicdo, analise e uso do conhecimento de clientes para

venda mais eficiente de produtos e servigos.

A partir deste contexto é possivel observar que CRM vem para contribuir
e elevar estratégias de um bom relacionamento de cliente para empresa,
envolvendo areas tecnoldgicas e mercadologicas, CRM Customer Relationship
Management, sua traducdo significa: gerenciamento do relacionamento com o
cliente, para Oliveira (2000) exemplifica que o CRM identificara os consumidores de
valor, que ird permitir um bom relacionamento, aumentando a fidelidade e resultando
melhorias financeiras para a organizacao.

O CRM atribui a evolucédo de ferramentas tecnoldgicas que ird ajudar o
setor de marketing com as mudancas do mercado consumidor, sendo através das
diversas funcdes que a organizacdo constitui, entretanto, a evolucédo tecnoldgica
veio oferecer aprimoramentos de diversos ambitos para facilitar a gestéo
empresarial. (MADRUGA, 2006)

Apesar de que o CRM tenha chegado ao Brasil somente no final dos anos
80 para relacionar-se melhor com os clientes, porém em 1995 que comecou a ser
inserido nas induastrias, através da internet como um dos maiores avancos
tecnologicos, e orientando diversos departamentos estratégicos. (MADRUGA, 2006)

Segundo Oliveira (2000) afirma que o setor de marketing € o foco
principal de CRM, enquanto o Tl promove infraestrutura de tecnologia como software
e hardware, ndo esquecendo que o marketing € que direciona os processos da TI,
todavia € preciso verificar se a organizacéo esta disposta para suportar os negoécios
do mundo eletrénico. (KALAKOTA; ROBINSON, 2002)

As tecnologias do CRM ajudam a organizacdo a melhorar o
relacionamento com os clientes na verdade faz com que ambos possam se interagir,
e consiste em ter uma relacdo segura e satisfatorio. (KALAKOTA; ROBINSON,
2002)

De acordo com Carlos Jr (2006) alega que o CRM é uma ferramenta
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designada para manter seus clientes, pois precisara usar o CRM para poder agrada-
los, pois eles j& sd@o clientes potenciais e de grande avalia, o que ndo poderéa
acontecer é perder alguns desses clientes, caso contrario a rentabilidade da
organizacao caira.

Por outro lado, as companhias que queiram implementar o CRM séo
necessarias que tenham integracdo e que possam ter atitudes voltadas para o
consumidor, oferecendo algo que possa ser diferenciado e que seja capaz de
encanta-los, principalmente para aqueles clientes que sdo lucrativos que merecem
um atendimento diferencial. (OLIVEIRA, 2000)

No dizer de Kalakota e Robinson (2002) especifica que o CRM € uma
estrutura de integracdo e uma estratégia de negocios, abaixo o autor apresenta 0s

seguintes conceitos para cada item:

a) Usar as relagbes existentes para aumentar a receita: Significa conquistar os
clientes e atender as duas necessidades, para que a empresa possa ter um bom
relacionamento, principalmente apds uma venda que ira atrair novos consumidores;
b) Fazer uso de informagdes integradas para proporcionar servicos excelentes: Um
profissional qualificado ira poder atender e compreender melhor as suas
necessidades, fazendo que o consumidor ndo precise repetir inUmeras vezes o que
realmente ele deseja ou quando reclama de algum produto,

c) Introduzir nos canais 0s processos e procedimentos consistentes e reproduziveis:
as empresas precisam melhor os seus canais de comunicagfes, pois muitos
colaboradores estdo envolvidos no processo de vendas, principalmente na
administracdo de contas e vendas.

E necessario que no momento em que a organizacao esta colocando em
pratica o CRM requer um desenvolvimento de um conjunto de aplicacdes, sendo que
possa suprir as necessidades dos consumidores e obter um relacionamento
duradouro. (KALAKOTA; ROBINSON, 2002)

2.9 PROGRAMA DE BENEFICIOS

Todo programa de beneficios busca em aproximar-se dos clientes, para
gue possam proporcionar o relacionamento e a comunicagado junto a organizacao,

uma vez que o consumidor procura pelos servicos que a empresa oferece, porém
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desejam receber um atendimento de alta qualidade, nas palavras discorridas pelos
autores Crescitelli; Guimardes e Milani (2006) para que um programa de benéficos
funcione € necessario que toda a esquipe esteja comprometido para que tudo possa
ocorrer perfeitamente.

Os autores Crescitelli; Guimardes e Milani (2006) acrescenta que €
fundamental a participacdo da diretéria, pois devem organizar treinamentos para
todos os colaboradores que formam a organizagdo, incentivar a participagcdo em
contribuicbes com ideias e acdes que possa a ajudar a fidelizar o consumidor.

A despeito do assunto, muitas organiza¢cdes estao buscando cada vez mais
em fidelizar o consumidor final, buscam ferramentas e metodologias que possam se
sobressair da concorréncia e ter um relacionamento duradouro com os clientes,
segundo Souza (2009) conceitua que programa de relacionamento envolve uma
troca, a empresa oferece vantagens e beneficios a quem prefere pelo seus servigcos
e produtos oferecidos.

E importante mencionar que um programa de relacionamento é feito para
permanecer o cliente mais tempo na empresa, milhas, bénus ou prémios sdo umas
das ferramentas que as organizagfes utilizam para reter os consumidores, porem
deve-se ter alguns cuidados pois esses procedimentos talvez ndo sejam suficientes
para se ter os melhores resultados. (LIMA,2007)

Para Peppers (2007 apud Lima) “ o programa de fidelidade € uma tatica
para gerar informacdes e interacbes com clientes individuais, mas ndo € uma
estratégia suficiente para torna-los fieis”.

Entretanto a organizacdo para atrair um cliente € necesséaria que se
ofereca vantagens, com a intencdo de que o consumidor possa sair com alguns
beneficios que gostaria e que ndo estivesse esperando, isto €, sempre suprir as
necessidades e desejos dos clientes. (LIMA, 2007)

Para Lima (2007), as empresas que apresentam um bom desempenho tém
grandes chances de reter novos clientes, pois estdo mais preparadas para gerar um
nivel de fidelidade e suprir as necessidades e desejos de seus consumidores.

Sabino (2007, apud Lima) exemplifica que o programa de relacionamento
sdo programas que tem como foco em ter um bom relacionamento com o cliente
acompanhar seus passos e entender o seu comportamento e de ter a percepcéao de
no futuro poder oferecer algo que esteja no seu habito de compra ou oferecer

prémios.
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No dizeres de Lima (2007) cita como exemplo o Banco do Brasil que utiliza
0 programa de relacionamentos que oferece pontos aos seus clientes, no caso
guanto mais o cliente usa o cartdo de credito ou debito acumula pontos, no caso
podera usufruir taxas menores de juros em financiamentos ou também pode trocar a
pontuacdo por assinaturas de revistas ou produtos disponiveis no catalogo do
programa.

Outro exemplo que pode ser citado é o cartdo de crédito dos postos
Ipiranga que tem como beneficios em dar descontos no litro do combustivel para
clientes que sao filiados ao programa. (LIMA, 2007)

Para Rocha e Veloso (2006 apud Crescitelli et all) para se aplicar um
programa de relacionamento é preciso montar um roteiro baseado em recompensas,
tendo como ponto de partida a elaboracdo de objetivos e metas, baseando-se na
situacdo do mercado e da concorréncia.

Os autores Crescitelli; Guimardes e Milani (2006) menciona que para
implantacdo de um programa de relacionamento as organizacdes precisam priorizar
alguns pontos necessarios, para que o0 programa fique bem claro para os
colaboradores e os clientes, tais como: calcular valores pontuagdo, escolher
prémios, desenvolver estrutura de suporte, preparar 0s sistemas, desenvolver
mecanismo de avaliacdo e materiais de divulgacédo, treinar equipes envolvidas e
fazer constantes reavaliacdes e ajustes.

Moutella (2002) ressalta alguns pontos essenciais que € recomendado a

estar na implantacdo de um programa de relacionamento, séo eles:

- Regras claras: Quando se implanta um programa de relacionamento, as regras
devem ficar claras para os colaboradores, para que possam transmitir informacoes
ao servico que esta sendo prestado ao cliente, e que ndo possa haver problemas
operacionais evitando problemas futuros;

- Planejamento: O sucesso de um programa é quando a empresa cumpri 0 que
prometeu, caso a empresa ndo cumpra, estara danificando sua credibilidade ao
consumidor, o programa de relacionamento precisa ser bem executado, naquilo que

foi planejado e passar total confianga ao cliente;
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- Prémios atraentes: Precisa oferecer vantagens que deve estar de acordo com
esforco da compra realizado pelo consumidor, e que possa ser atingivel, conceder

prémios sem valor, podera causar serios problemas e afastar o cliente da empresa;

- Comportamento do consumidor: Programas de relacionamento tem como foco em

induzir o consumidor a comprar mais e ampliar o relacionamento junto a empresa;

- Pontuacéo: Oferecer pontuacbes em um programa de relacionamento esta
interligado com o que o cliente se relaciona ou identifica-se no momento em que
esta realizando a compra, no momento em que efetua a compra podera apresentar
um cartdo com tarja magnética, codigo de barras ou qualquer outra identificacéo,
sendo que a cada valor da compra, irA acumular pontos, uma vez que acumulados
podera trocar por outros produtos, prémios ou que ofereca algum tipo de descontos
em compras futuras.

Segundo Moutella (2002) expressa que toda empresa precisa conquistar
cada vez mais 0s consumidores, pois eles sdo a razdo da existéncia da organizacao,
identificar seus pontos fortes, poder contribuir na conquista de seus clientes, “é
preciso ouvi-los, entende-los e atendé-los “ a empresa saem em vantagem quando
oferece algo novo e que atenda as necessidades do consumidor e que possa suprir

suas expectativas, fazendo com que o cliente se torne fiel a maca.

2.10 E-BUSINESS

Atualmente inUmeras empresas tem o plano de continuar por muito tempo
no mercado, considerando que hoje é preciso elaborar boas estratégias para se
manter num negocio tdo competitivo, para isso os administradores que fazem parte
da organizacédo deverdo construir uma rede de comunicacao para aproximar-se de
seus clientes. (KALAKOTA; ROBINSON, 2002)

Diante disso E-business séo servi¢os eletrdnicos que usufrui atividades e
ferramentas que tem como participantes, empresas e consumidores para que ambos
possam utilizar os meios de comunicagfes. (FARIA; MULLER, 2006)

O termo E-business comecgou a ser utilizada em 1977 pela International
Business Machines (IBM) que conceitua E-business uma ferramenta de forma

integrada que ajudara os gestores ter acesso a informacgdes de valores, devido aos
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processos que serdo utilizados através de sistemas nas operacgfes centrais.
(FRANCO JR, 2001)

De acordo com Limeira (2003) afirma que o E-business sdo processos
gue vincula os profissionais da organizacdo, para que 0S mesmos possam ter
acesso ao comercio eletronico, uns dos setores que teriam acesso a essas
informacdes seriam a producdo, financas, marketing, logistica, producdo entre
outros.

Por outro lado, nas palavras de Kotler e Keller (2006) o E-business sao
plataformas eletrénicas que ira conduzir a organiza¢ao aos seus negoécios.

Kalakota e Robinson (2002) afirma que existem algumas regras para que

as empresas saibam utilizar essas ferramentas tecnoldgicas sao elas:

Regra 1: A tecnologia é a razdo e o caminho para se caminhar nas estratégias dos
negocios

Regra2: A estrutura é uma forte ferramenta estratégica de informacgdes que podera
acompanhar o fluxo de servicos sendo eficaz;

Regra3: Quando um negdécio ndo estd preparado muitas vezes pode-se levar ao
fracasso;

Regra4: Utilizar o comércio eletrdnico a empresa sai em vantagem, pois pode ouvir a
opinido do consumidor;

Regrab: Utilizar a tecnologia para inovar, incentivar e aprimorar toda a experiéncia
do produto;

Regra6: Utilizar o modelo E-business faz com que a organizacao possa atender as
necessidades de seus clientes;

Regra7: Tem como objetivo contratar servigos terceirizados que possam criar
aliancas e que seus clientes possam ficar fascinados com o0 que esta sendo
oferecido;

Regra8: Para projetos E-business, é preciso minimizar a infraestrutura de aplicacéo
e se concentrar nas aplicacdes de interface aos usuarios;

Regra9: Planejar o desenvolvimento da infraestrutura de E-business e incrementa-lo
rapidamente € a chave de sucesso,

RegralO: Para gerencia € dificil alinhar as estratégias, para que 0S pProcessos
possam sair de uma forma correta mesmo quando a aplicagdo for introduzida

rapidamente.
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Quando se cria vinculos € preciso compreender que para a empresa € um
grande avanco tecnolégico e para clientes baixos custos. (KALAKOTA; ROBINSON,
2002)

Dentro disso é possivel observar que a utlizacdo da internet esta
interligada com os tipos de E-business e suas caracteristicas, abaixo serdo
apresentados os modelos e seus significados segundo Faria e Muller (2006).

- B2B (business — to — business): Sdo empresas que utilizam extranet e abrem suas
redes para parceiros como: fornecedores e clientes, para que as transacdes possam
ser tratadas detalhadamente;

- B2C: (business — to — customer): Quando a venda é realizada pela internet,
havendo uma transacao entre a organizacao e o cliente;

- B2G: (business — to - government): S&o transacfes feitas por empresas e a
administracdo publica, como exemplo: compra de licitacdes;

- C2C: (consumer — to consumer): Trata-se de vendas que séo realizadas de
consumidores para consumidores por meio da internet.

Na figura abaixo sera apresentado um modelo de e-business, na qual a
base € o relacionamento com o cliente que se baseia em um ambiente eletrénico,
podendo se relacionar em diversas dimensdes, segundo Neto, Yoshitake et al
(2010).

Figura 4: Relag&do do ambiente eletronico

CONSTUA ®>

Fonte: Neto, Yoshitake et al (2010).

GOVERNO

ENPRESA

Entretanto o E-business tem variaveis que se estende a todo mercado,
possibilitando ao acesso as informacdes e as ferramentas de informacdo, no caso o
comércio eletrbnico que tem como designio o relacionamento de cliente para
organizacdo. (FARIA E MULLER, 2006)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodoldgicos, refere-se em organizar a elaboracéo do
trabalho fundamentado, na condicdo onde se apresenta a existéncia de um projeto.
No ponto de vista de Oliveira (2002, p.47) “trata-se do estudo, com critérios
metodoldgicos, das relagBes existentes entre causas e efeitos de um fendmeno
qualquer, no qual os estudiosos se propdem a demonstrar a verdade dos fatos e
suas aplicagdes praticas. ”

Segundo Gil (1991, p.19) “Na realidade, a pesquisa desenvolve-se ao
longo de um processo que envolve inUmeras fases, desde a adequada formulagéo
do problema até a satisfatoria apresentagado dos resultados”, podemos compreender
gue esse procedimento é uma etapa fundamental para elaboracdo do projeto, pois

envolve todo um estudo desenvolvido sobre o problema para alcancar o resultado.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Os procedimentos metodolégicos referem-se, a elaboracéo da construcéo
do marco tedrico deste projeto, que teve como objetivo auxiliar e identificar os meios
qgue foram utilizados para a realizacdo deste estudo, para isso o delineamento da
pesquisa busca apresentar de uma forma clara para os leitores, de que forma a
pesquisa foi realizada e quais as técnicas que foram utilizadas para cada etapa do
estudo. GIL, 1991, p.48)

3.1.1 Tipo de Pesquisarelativo aos fins de investigagao

No presente trabalho serdo abordados os tipos de pesquisa que foram
utilizadas para a elaboracdo deste projeto, sendo elas: a pesquisa descritiva e a
pesquisa exploratéria.

De acordo com Oliveira (2002) a pesquisa descritiva possibilita ao
pesquisador analisar e identificar as diferentes formas dos fenémenos, sua
ordenacéo e classificacdo, abrangendo os aspectos gerais e amplos de um contexto
social, como: populacdo, méo de obra ativa, situacdo social, opinides comunitarias,

entre outros.
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Para Lopes (2006) a pesquisa exploratdria tem a finalidade de estudar
mais afundo o estudo, além de analisar, registrar, classificar e interpretar tende a
identificar os seus fatores determinantes e quais as razdes e 0s porqués das coisas,
procurando sempre obter as respostas certas.

Diante disso a pesquisa descritiva e a pesquisa exploratéria se tornam
importantes neste projeto, pois irdo contribuir nas andlises que apresentam no

estudo.

3.1.2 Meios de investigagéo

Para desenvolver um marco teérico precisam-se buscar fontes seguras,
com o objetivo de ter um trabalho bem elaborado e qualificado. Na realizacdo deste
projeto foi definido o estudo bibliografico o qual tem a finalidade de conhecer as
diferentes publicacdes sobre um determinado tema.

De acordo com Martins e Theophilio (2009, p.54) o estudo bibliografico,

Busca conhecer, analisar e explicar contribuicbes sobre determinado
assunto, tema ou problema. A pesquisa bibliografica € um excelente meio
de formacdo cientifica quando realizada independentemente — analise
tedrica- ou como parte indispensavel de qualquer trabalho cientifico, visando
a construcao da plataforma tedrica do estudo [...].

Todavia quando se realiza um estudo, tanto o pesquisador quanto 0s
professores precisam indicar um plano de leitura para que a pesquisa auxilie na
explicagédo do problema e dos objetivos, Gil (1991, p.48) exemplifica que “a pesquisa
bibliografica é desenvolvida a partir de material jA elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientifico”.

O estudo de caso também serd abordado no desenvolvimento deste
projeto, que tem a intencdo de recolher as informacfes postas, uma vez que ira
caracterizar num contetdo mais detalhado.

Na visdo de Pinheiro (2010, pg.23) “O estudo de caso envolve o estudo
profundo e exaustivo de um ou poucos objetos de maneira que se permita o seu e
detalhado conhecimento”.

A pesquisa documental esta também relacionada a esse projeto, segundo
Godoy (1995) a pesquisa documental busca fontes diversificadas, como: jornais,
revistas, relatorios, tabelas estéticas, documentos oficiais entre outros, muitas vezes

pode ser confundida com a pesquisa bibliografica que tem outras finalidades,
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entretanto esses tipos de documentos sao mais dificeis acessos mais por outro lado
constitui um rico acervo de conhecimento.

Na visdo de Oliveira (2002, p.123) a pesquisa aplicada “requer
determinadas teorias ou leis mais amplas como ponto de partida, e tem como
objetivo pesquisar, comprovar ou rejeitar hipoteses sugeridas pelos modelos te6ricos
e fazer a sua aplicacao as diferentes necessidades humanas”.

Em outras palavras a pesquisa aplicada depende dos dados que poderéo
ser coletados de formas diversificadas, mas com o foco de resolver problemas

relacionados a pesquisa.

3.2 ABORDAGEM DA PESQUISA

A pesquisa qualitativa € umas das abordagens que foi utilizada neste
projeto a qual permite obter o maior numero de informacdes, através de entrevistas,
observacdo dos dados, entrevista por telefone entre outros, para atingir o objetivo
principal da pesquisa, segundo Dias, Rodrigues, Watanabe (2015, p.85)
exemplificam que “a pesquisa qualitativa aproxima-se de fenomenologia, pois busca
entender com profundidade a natureza do fenémeno estudado, isto €, enfatiza a
esséncia do conhecimento”.

A pesquisa qualitativa permite ainda, obter a visdo geral na qual a
pesquisa foi realizada, para Oliveira (2002, p.116) descreve a pesquisa qualitativa

como.

As pesquisas que se utilizam da abordagem qualitativa possuem a
facilidade de poder descrever a complexidade de uma determinada hipétese
ou problema, analisar a interacdo de certas variaveis, compreender e
classificar processos dindmicos experimentados por grupos sociais,
apresentar contribuicdes no processo de mudanca, criacdo ou formacgéo de
opinides de determinado grupo e permitir, em maior grau de profundidade, a
interpretacdo das particularidades dos comportamentos ou atitudes dos
individuos.

Desse modo a pesquisa qualitativa apresenta uma série de assuntos em
relacdo ao que esta sendo pesquisado, fazendo com que o pesquisador estimule

suas ideias e opine livremente sobre o que esta sendo estudado.
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3.3 DEFINICAO DA AREA

A concessionaria de veiculos em estudo € uma empresa familiar que ha
mais de 30 anos atua no setor automobilistico. Em 2001 a empresa nasceu com um
grande desafio, implantar e consolidar a marca Citroen em Santa Catarina.

No dia 11 de julho de 2001 a primeira loja inaugurada foi na cidade de
Blumenau desde entdo abriu-se outras filiais nas cidades de Balneario Camborid,
Criciama, Jaragua do Sul, Joinville, Lages, Tubardo e a matriz na cidade de
Florian6polis, com uma proposta de trabalho diferenciada, o grupo conseguiu
conquistar uma importante fatia do mercado

As concessionarias sdo completas, possuindo departamento de veiculos
novos e seminovos, com grande estoque de pecas de reposicdo e com amplas
oficinas para a prestacao de servigos de assisténcia técnica autorizada, sendo hoje
administrada pela familia que apresenta dedicacao e esfor¢o para que seus clientes
e colaboradores possam sair satisfeitos.

Abaixo é possivel verificar o organograma da organizacdo onde o estudo

na filial Criciima foi realizado. Atualmente a empresa conta com 18 colaboradores.

Figura 5: Apresentacao do organograma da empresa
Diretoria Geral

I
Geren. De Po6s- Gerente De Vendas
Vendas
4' Consultor Téec. 01 | |Ass. De Vendas f Caixali
4| Consultor Téc.02 | | Ass. Financeiro |7

Avaliador |7

4' Apontadoria |
| Vendedor 01 |7
|
|

4' Agendamento |
4' Garantia |
4' Estoque |

Vendedor 02 |7
Vendedor 03 |7

4| Pecas
4' Lavacao
4' Chefe De Oficina
| Mecanico 01 |7
| Mecanico 02 |7
| Mecanico 03 |7

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Na atualidade uma das lojas do grupo se localiza na Avenida Gabriel
Zanatte, n°1000, no Bairro Prospera — Criciuma SC, com 6.300 m? de area total e

2.350 m2 de area, abaixo encontra-se a foto da estrutura da loja.
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Figura 6: Localizacao da Loja

Fonte: Google Maps (2016)
A empresa em estudo tem como foco em oferecer para a regidao de

Criciima um atendimento exclusivo, atencioso e amigavel para que ambos os lados
possam sair beneficiados.

Sendo que hoje a organizacdo é autorizada para a comercializacdo de
veiculo da marca Citroen em Santa Catarina, porém a histdria da marca teve inicio
em 1919 um jovem engenheiro francés André Citroen, usou criatividade e tecnologia
para iniciar uma das mais incriveis histérias empresariais do mundo contemporaneo.

De acordo com Malhotra (2004) a populacdo em amostra € a soma de
todos os elementos que sdo compostos por caracteristicas normais para a situagdo
problema da pesquisa.

Diante disso a entrevista em profundidade foi realizada com o gestor da
organizacédo, que foi relevante para este estudo, pois através das respostas obtidas
por um questionario pode-se ter um conhecimento e opinido sobre a implantagéo de
um programa de relacionamento e fidelizagdo, e compreender o ponto de vista do
gestor em relacdo a esse tema.

Além da entrevista foi necessario fazer levantamentos de dados, através
da pesquisa documental, que teve por finalidade conhecer os concorrentes que
executam o programa de fidelidade, entender quais sédo os meios e formas que eles
se aproximam dos consumidores e quais os beneficios que utilizam para estar

oferecendo, e obter resultados positivos.
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3.4 PLANO DE COLETA DE DADOS

A pesquisa de coleta de dados tem como objetivo descrever e demonstrar
0s procedimentos que serdo utilizados para coletar informagfes, uma vez que ir4
facilitar no desenvolvimento deste projeto, segundo Martins e Thedphilo (2009)
afirmam que os procedimentos de coletas de dados ndo seguem uma rotina
estabelecida pois é preciso acompanhar os fatos que ocorrem dentro da empresa e
apurar os dados para que possa realizar a analise.

Mediante a isso foram aplicadas algumas técnicas para que 0 projeto
pudesse estar estruturado e fundamentado.

Foi empregada a entrevista em profundidade, por meio da qual se teve
uma interlocucdo com o gestor da organizacdo, com 0 objetivo de compreender
melhor a situagéo problema. Para Dias; Rodrigues e Watanabe (2015, p.87) é ‘obter
informacdes de carater pragmético e perceber o discurso do informante’.

Foi aplicada a coleta de dados semiestruturado com o gestor da empresa,
onde possibilita uma maior aproximacao de dialogo e que podera recolher muitas
informagdes importante segundo Dias; Rodrigues e Watanabe (2015, p.87) afirmam
que “o conteudo deve ser apresentado em topicos a ordem dos questionamentos
nao deve prejudicar a expressao livre entrevistado”. A coleta de dados encontra-se
no apéndice A deste projeto.

Dessa forma apresenta-se no projeto a pesquisa secundario, segundo 0s
autores Dias; Rodrigues, Watanabe (2015) afirmam que os dados secundarios sédo
coletados através de: bancos de dado da empresa, internete, livros, teses, jornais,
podendo ampliar a variedades de fontes externas, tendo um custo beneficio menor
que os dados primarios.

De acordo Dencker (2000) dados primarios, tem o propésito em atender
as necessidades especificas do projeto e cabe o pesquisador utilizar meios de
investigacdo para se obter as informacdes necessarias, podendo ser através de
questionario, formularios, entrevistas, observacéo entre outras.

Por consequentemente a tabulacdo de analise foi aplicada neste projeto
com o intuito de analisar e comparar os dados e constatar novas informacdes, para
Oliveira (2002, p.229) salienta que “ ela € uma parte do processo da técnica de

analise estatistica dos dados. Os dados obtidos por intermédio desse
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processamento sdo transferidos para as tabelas a fim de serem observados e
submetidos a analise”.

A pesquisa documental é importante neste projeto, pois além de auxiliar a
investigacdo da pesquisa na internet através de site, obteve conhecimento dos
concorrentes que implementam o programa de fidelizacdo e relacionamento nas
concessiondrias. Através disso foi possivel observar pontos fracos e fortes dos
opositores. Godoy (1995) ressalta que a pesquisa documental traz contribuicbes
significativos para o estudo contendo uma rica fonte de dados.

E por ultimo a pesquisa de andlise de discurso, que para Paulon,
Nascimento e Laruccia (2014) é uma metodologia que tem como foco principal

estudar o discurso.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Na sintese deste presente trabalho serdo apresentados os delineamentos
que foram utilizados para elaboracéo dos procedimentos metodolégicos, trazendo os

objetivos especificos na qual foi realizado pela propria autora

Quadrol: Sintese dos procedimentos metodolbgicos

Objetivos Tipos de Meios de Técnicade | Procedimentos | Técnicas de
Especificos pesquisas Investigacéo coleta de de coleta de coletas de
guantos aos dados dados dados
fins
Conhecer a Descritiva e Estudo de Entrevista em | Semiestruturada Pesquisa
estrutura da Exploratéria. caso; profundidade. Aplicada por qualitativa.
Empresa; Bibliografica; e-mail
Documental e Pesquisa
Pesquisa documental
aplicada. Dados
primarios.
Compreender as | Descritiva e Estudo de Pesquisa Pesquisa Pesquisa
caracteristicas Exploratoria. caso; documental. documental, qualitativa.
de um programa Bibliografica; Pesquisa
de Documental e Bibliografica
relacionamentos Pesquisa Dados
aplicada. secundarios.
Identificar as Descritiva e Estudo de Pesquisa Pesquisa Pesquisa
regras de um Exploratoria. caso; documental. documental qualitativa.
programa de Bibliografica; Pesquisa
fidelidade; Documental e Bibliografica,
Pesquisa Dados
aplicada. secundarios.
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Levantar os Descritiva e Estudo de Pesquisa Pesquisa Pesquisa
critérios para Exploratoria. caso; documental. Documental qualitativa.
desenvolvimento Bibliografica; Pesquisa
de um programa Documenta e Bibliografica
de fidelidade; Pesquisa Dados
aplicada. secundarios.
Identificar alguns | Descritiva e Estudo de Pesquisa Pesquisa Pesquisa
concorrentes Exploratéria. caso; documental. Documental qualitativa.
gue executam o Bibliografica; Pesquisa
programa de Documental e Documental
fidelidade Pesquisa Pesquisa
semelhantes; aplicada. Bibliogréfica
Dados
secundarios e
tabulacéo de
analises.
Propor um Descritiva e Estudo de Entrevista em Pesquisa Pesquisa
programa de Exploratéria. caso; profundidade Documental qualitativa.
relacionamento Bibliografica; Pesquisa Pesquisa
e fidelizacéo Documenta e | Documental. Documental
para a empresa Pesquisa Pesquisa
em estudo. aplicada. Bibliografica
Dados

secundarios.

Fonte: Elaborada pela autora (2016)
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Com o objetivo de melhor compreender o resultado da pesquisa, foi
levantado algumas questdes para o presente trabalho, sendo relevante para o
desenvolvimento desta pesquisa, foram utilizados questionarios com perguntas e
respostas, tabelas e anélises, com a intencédo de propor um programa de fidelizacéo

e relacionamento para a concessionaria em estudo.

4.1 ANALISE DA PESQUISA COM GESTOR

Nesta etapa do trabalho, seréo apresentados os resultados da entrevista
em profundidade que foi realizada com o gestor da organizacdo, por meio de um
guestionario com 16 questbes sobre o tema programa de fidelizacdo e
relacionamentos com os clientes, que tem a finalidade de compreender a posicéo e
0 ponto de vista do gestor da empresa em relacdo a esse tema. A seguir serdo

analisadas as respostas obtidas na entrevista.

4.1.1 O que o grupo pensa sobre ter um programa de fidelizagao?

Resposta: O perfil predominante de consumidores do Grupo é composto por
clientes que chegaram na marca através da indicacdo de outros clientes, o que faz a

questao da Fidelizacao ser de grande importancia.

Andlise: Ao analisar a resposta do gestor € possivel perceber que o seu publico
alvo chega na marca através de indicacdo de outros clientes, através do marketing
boca a boca, usando pouca divulgacdo para atrair outros consumidores. Neste caso
a empresa utiliza um bom relacionamento com seus clientes fiéis para conquistar

novos clientes.

4.1.2 Quais sao as vantagens e desvantagens na opinido do grupo a respeito

de um plano de fidelizagao?

Resposta: As vantagens seriam a maior probabilidade de retencédo destes clientes
a marca, a criacdo da sensacdo de beneficios e exclusividade aos clientes
participantes do Programa; e a maior facilidade de manutencdo do Mailing com
dados atualizados.
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Desvantagens seria o risco de acomodacdo do cliente a utilizar somente os
beneficios e/ou descontos de um eventual programa, comprometendo a
rentabilidade da empresa. Mas isso poderia ser contornado se o programa for bem

trabalhado, com a abordagem correta.

Andlise: Ao analisar a resposta do gestor € possivel verificar que a organizacdo em
si, esta ciente dos procedimentos necessarios para implantacdo de um programa de
fidelizacdo, entendo que, caso ndo seja bem elaborado ir4 desestruturar a empresa
e ndo ter um bom retorno e se for bem executado ir4 trazer beneficios para a

empresa, como a atualizagéo de cadastros.

4.1.3 O grupo tem algum conhecimento de um programa de fidelizagcdo de

alguma concessionaria do Brasil e do mundo?

SIM (' ). Quais as concessionarias e como praticam um programa de fidelizacdo?
Resposta:

NAO (X). Desconheco alguma concessionaria que pratica o programa de fidelizac&o.

Resposta: H& sim alguns programas de fidelizacdo entre Montadoras e Cias. De
cartdo de crédito, como Fiat e Mitsubishi, que ofertam acumulos de pontos

convertidos em descontos para gastos futuros.

Andlise: Ao analisar a resposta do gestor é possivel verificar gue 0 mesmo nao tem
conhecimento de alguma concessionaria que tenha o programa de fidelizagdo a néo
ser as montadoras e cias. Entretanto, no estado de Santa Catarina ha oportunidade
para que se implante o programa e a concessionaria em estudo ser bem vista diante

de seus clientes e futuros clientes.

4.1.4 O grupo tem conhecimento dos beneficios de um programa de fidelidade

que pode trazer para a empresa?

Resposta: Sim. Manutencao eficaz da base de dados dos cadastros dos clientes;
melhoria da imagem da marca por gerar maior empatia e identificacdo com o0s

clientes; maior previsibilidade de fluxo de oficina e de troca de veiculos.
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Andlise: Ao analisar a resposta do gestor é possivel verificar que a empresa tem
conhecimento suficiente para inserir 0 programa na organizagdo, além de atualizar
os cadastros periodicamente dos clientes, podera aproximar-se e conhecer seus
desejos e necessidades e saber o que os clientes esperam da marca.

4.1.5 O que o grupo entende por um programa de fidelizagao?

Resposta: Um plano que oferte a clientes vantagens e beneficios se forem

cumpridos os requisitos tragados, objetivando a permanéncia do cliente na Empresa.

Andlise: Ao analisar a resposta do gestor é possivel verificar que o grupo possui
entendimento em relacdo ao tema que esta sendo estudado, pois com a
possibilidade de implantar um programa de fidelizacdo e relacionamento a

organizacao tera retencao de clientes fidelizando os a marca.

4.1.6 O grupo confiaem um programa de fidelidade?

Resposta: Se bem estruturado e coordenado, sim.

Analise: Ao analisar a resposta do gestor é possivel diagnosticar a probabilidade da

implantacdo de um programa de fidelizacdo e relacionamento.

4.1.7 O grupo ja participou de algum programa de fidelizacao?

Resposta: N&o.

Andlise: Ao analisar a resposta do gestor é possivel diagnosticar que nao

executaram ainda um programa de fidelizacao.

4.1.8 Quais as necessidades e atributos mais importantes que a empresa

poderia valorizar em um programa de fidelidade?

Resposta: Vantagens reais aos clientes; progressividade dos beneficios de acordo

com o tipo/volume de gastos do consumidor.



59

Andlise: Ao analisar a resposta do gestor € possivel diagnosticar que a empresa se
preocupa em conhecer melhor o seu publico alvo oferecendo beneficios aos

consumidores conforme com os gastos dos mesmos.

4.1.9 Para se implantar um programa de relacionamentos com os clientes, é
preciso que os diretores, funcionarios se envolvam no processo, 0 grupo

acredita que isso seja possivel na empresa em estudo?

Resposta: E algo a ser amadurecido. J& houve discussbes a respeito do tema,
porém, todo projeto precisa de recursos (tempo, pessoas) para ser viabilizado, e de
acordo com a conjuntura atual ndo é viavel a implementacdo de um programa a
curto prazo.

Andlise: Ao analisar a resposta do gestor é possivel diagnosticar que é fundamental
o treinamento dos colaboradores para que 0 processo possa ocorrer corretamente e
para iSso € necessario recursos e tempo para que a implementacéo seja viavel para
a empresa, sendo de grande importancia estudar a estrutura para aplicar o

programa.

4.1.10 Como é a estratégia de marketing da empresa? E de que forma o grupo

a utiliza para fidelizar clientes?

Resposta: Todo investimento de Marketing é direcionado para midia direta ao
publico alvo especifico (Classes B+ e A). Por esta razdo a participacdo e parceria
junto a Entidades de classes Profissionais (como UNICRED) ou exposi¢cdes em
Shopping Centers, Festas Regionais e Eventos com boa repercussdo sdo a base
principal do Marketing da empresa.

Andlise: Ao analisar a resposta do gestor é possivel verificar que a empresa investe
em divulgacdo, focando diretamente no publico que tem interesse em atingir,

utilizando pontos estratégicos para obter este tipo de publico.

4.1.11 O grupo utiliza alguma forma de CRM?
SIM ( X)) Qual?
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Resposta: Através da utilizacdo da base cadastral da empresa, via telefone, e-mail,
correio tradicional ou visitas presenciais.

NAO () Porqué? Ja pensou em fazer, por que néo fez?

Andlise: Ao analisar a resposta do gestor € possivel verificar, que a empresa busca
atualizar constantemente o cadastro de seus clientes para evitar possiveis perdas e

identificar as necessidades de seus consumidores.

4.1.12 Como é utilizado o banco de dados do grupo?

Resposta: O banco de dados é utilizado para envio aos clientes da Apresentacéo
de Novos Produtos, Convocacdo de clientes para realizacdo de manutencdes
regulares de oficina; para o envio de material promocional conforme Campanhas de
cada periodo ou de acordo com perfis diferenciados de clientes (como os Portadores

de Necessidades Especiais, por exemplo).

Andlise: Ao analisar a resposta do gestor € possivel verificar, que a empresa da
muita importancia para seu banco de dados e na medida do possivel sempre
atualizam, pois através dos dados devidamente preenchido é que ela tem a

oportunidade de conquistar e fidelizar cada vez mais seus clientes.

4.1.13 Como é feita atualizagdo do banco de dados da empresa?

Resposta: Através de qualquer meio de contato do cliente com a empresa, todas as
equipes estdo orientadas a efetuarem a atualizacdo dos dados cadastrais dos

clientes.

Andlise: Ao analisar a resposta do gestor € possivel verificar, que a empresa busca
a todo o momento manter seu banco dados atualizado, para isso os funcionarios

precisam ser qualificados para executar o processo além de serem orientados.
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4.1.14 O que é feito para trazer clientes fora do publico alvo?

Resposta: Através da participacdo em Exposicoes, Feiras, Mostras em Shopping
Centers e Publicacdo de Outdoors espera-se que um maior numero de pessoas

tenha contato com a marca e crie interesse em conhecer a empresa.

Analise: Ao analisar a resposta do gestor é possivel verificar, que ha um grande
investimento para que se possa ter participacdes em eventos e obter um retorno

positivo e o maior numero de contatos possiveis.

4.1.15 Qual a periodicidade dos contatos, se é que ele é contatado?

Resposta: Se este questionamento é referente aos clientes fora do publico alvo, o
contato se da através desses eventos externos. Ocorrem conforme calendario de

cada cidade e mediante provisdo das verbas que estardo disponiveis no periodo.

Andlise: Ao analisar a resposta do gestor € possivel verificar, que a empresa se
organiza para participar dos eventos que ocorrem nas cidades, com o intuito de

atingir seu publico.

4.1.16 O grupo considera importante a empresa ter uma gestdao de

relacionamentos com os clientes?

Resposta: E fundamental a gestdo de relacionamento, pois através dela é possivel
obter-se um retrato do perfil, necessidades e grau de satisfacdo dos clientes,
possibilitando desta forma a empresa a oportunidade de evoluir em direcdo ao que

seus consumidores esperam.

Andlise: Ao analisar a resposta do gestor € possivel verificar, o quanto é
fundamental a gestédo de relacionamentos dentro de uma empresa, pois funcionarios
bem capacitados e orientados fazem toda diferenca, fazendo com que a organizacao

possa evoluir na direcdo em que seu publico espera.
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Na etapa, a pesquisa teve como objetivo expor as formas como foram levantados os dados sobre as montadoras que

oferecem programas de fidelizacdo e quais as estratégias que utilizam para relacionar-se com os seus clientes.

4.2 1Tabelas atributos

Na tabela abaixo, serdo demostrados os programas ou agdes que as montadoras do Brasil utilizam para fidelizar seus

clientes.
Tabela 1: Programa de Fidelizagcdo das montadoras
CATEGORIA CHEVROLET FIAT PEUGEOT MITSUBISHI VOLKSWAGEM
Este instrumento tem Quanto mais E um programa de Programa recompensas é O programa de recompensas é
como objetivo utilizar o cartdo relacionamento oferecidos administrado pelo préprio administrado pelo proprio
Apresentaco regulamentar a FiatCard, seus clientes e nao clientes, que emissor, que fara parte do emissor, que fara parte do
participagdo no programa gastos serdo permite em acumular pontos na contrato do cartdo de contrato do cartdo de crédito que
de recompensas. convertidos em multiplus. crédito que regula as regula as condigdes especificas
pontos. condigdes especificas aplicaveis ao programa.
aplicaveis ao programa.
Oferecido a pessoa fisica Oferecido a pessoa Pessoa fisica cliente e Oferecido a pessoa fisica Oferecido a pessoa fisica cliente e
Quem cliente e ndo cliente. fisica cliente e ndo colaboradores da marca. cliente e ndo cliente. nao cliente.
Participa cliente.
Aquisicdao de um Okm, Somete na Veiculos Okm, adquiridos pelos Revisdes na concessionaria, Assisténcias de veiculos como
quitacdo de consdrcio, aquisicdo de clientes da marca nos ultimos 5 servigos e pecas. reboque, servigo de chaveiro,
Segmentacao

oficinas,pecas,acessorios,
servicos e descontos na
anuidade do cartdo.

veiculos Okm.

anos, servicos e produtos.

socorro elétrico, mecanico, troca
de pneu e reserva de veiculo.
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Cartdo de Crédito Banco do

Cartdo de Crédito

Parcerias Brasil — ChevroletCard ItaiCard Multiplus Cartdo de Crédito ItauCard Cartdo de Crédito ItauCard

4% do valor das compras 5% do valor das Veiculo Okm acumula: 208- 5% do valor das compras 5% do valor das compras sdo

ou aquisicdo de bens e compras sao 10.000p;2008,308,408- sdo convertidos em pontos. convertidos em
Ac;gnnL;Ic(J)Sde servicos sdo convertidos convertidos em 15.000p;3008-50.000p e RCZ- pontos.
em pontos. pontos. 100.000p.

Os pontos obtidos serdo Os pontos poderao E realizado mediante a Os pontos poderado ser Os pontos poderao ser

Resgatte de acumulados ser resgatados de conversdo dos pontos resgatados de forma parcial resgatados de forma parcial ou
ontos

forma parcial ou
integrado.

acumulados, pelos participantes
da Multiplus,.

ou integrado.

integrado.

Utilizag&o dos

Na aquisicao de um Okm,
quitacdo de consdrcio,

Desconto na
aquisicdo de um

Podendo ser utilizados num
Okm, servigos ou aquisicdo de

Desconto em pegas, servicos
acessorios, revisdes ou na

Desconto em pegas, servigos
acessorios, revisdes ou na

Fontos oficinas, pecas originais, Okm. produto oferecidos pela aquisicdo de um Okm. aquisicdo de um Okm.
acessorios, servicos e Peugeot.
descontos na anuidade do
cartao.
Validade 3 anos 3 anos Prazo indeterminado 2 anos 3 anos
Havendo divergéncias O emissor tem o A Peugeot e Multiplus, O emissor tem o direito de O emissor tem o direito de
entre os pontos direito de modificar | reservam-se o direito de alterar, | modificar as regras encerrar modificar as regras encerrar ou
Disposicao ac.urnulados ,0 , as regras encerrar suspender ou mesmq ence~rrar ou cancelar o prggrama de cancglar o programa d? pontqs ,
Finais participante devera ou cancelar o o programa, e continuardo pontos , mediante a mediante a comunicagdo escrita

registrar a ocorréncia no
central de atendimento do
banco.

programa de
pontos , mediante
a comunicagao
escrita com 30 dias
de antecedéncia.

responsaveis pelo cumprimento
de todas as obrigacoes.

comunicacao escrita com 30
dias de antecedéncia.

com 30 dias de antecedéncia.

Fonte: Elaborada pela autora (2016).
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Ao analisar a tabela de atributos, pode-se analisar que as montadoras
praticam o programa de relacionamento e fidelizagdo semelhantes uma das outras,
porém as companhias, modificam alguns beneficios que oferecem para 0s seus
clientes, utilizando suas estratégias para fidelizar e relacionar com os consumidores.

No que diz respeito as parcerias, as montadoras Fiat, Mitsubishi e
Volkswagen tem o mesmo convenio com o banco Itad, 5% do valor das compras sao
convertidos em pontos. Apresentam 0s mesmo beneficios, para participar do
programa as montadoras contam com os clientes e ndo clientes da marca, para
usufruir dos pontos que acumulou no decorrer do programa, o cliente podera
resgatar de forma parcial ou integrado, com validade até trés anos, com excec¢éo da
Mitsubishi que é valido somente dois anos, na utilizagcdo dos pontos, as montadoras
oferecem segmentos que poderdo ser utilizados, como: desconto na aquisicdo de
veiculo 0 km, pecas, servigos, acessorios e revisoes.

No entanto a Peugeot tem parceria com a multiplus, podendo participar
clientes e os proprios colaboradores, para usufruir dos pontos que acumulou, o
cliente tem o direito de utilizar somente na aquisicdo de um veiculo Okm, a validade
do programa é por tempo indeterminado, e para resgatar é necessario que o0
consumidor acesse o site da multiplus, pois a pontuacédo é convertida mediante aos
pontos acumulados pelos clientes.

A Chevrolet conta com a parceria com o banco do Brasil, para acumular
pontos, os bancos oferecem um cartdo de crédito aos clientes da marca que
poderdo realizar compras em qualquer estabelecimento, 4% do valor das compras
sao convertidos em pontos, para utilizar os pontos que acumulou o cliente tem o
direito de usar nas quitacdes de consorcios, veiculo Okm, oficinas, pecas originais
acessorios, servicos e desconto na anuidade do cartdo, com validade de dois anos.

Ao pesquisar as montadoras que executam o programa de fidelizacdo e
relacionamento, pode-se perceber os critérios que utilizam para se relacionar aos
clientes, fazendo com que o programa seja vantajoso e rentavel para as empresas.

Sendo assim, a pesquisa contribuiu como fundamento para elaboracéo do
programa de fidelidade e relacionamento para a empresa em estudo que sera

apresentado no topico 4.4.
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4.2.2 Analise Sites relacionamento das Empresas

Diante disso foi realizado uma pesquisa documental que apresentou as
formas que cada montadora apresenta o acesso ao programa de fidelidade aos seus
clientes. Estas informagcBes sdo relevantes para este projeto, pois através desses
dados podera ser elaborada uma melhor ferramenta de acesso aos clientes da

empresa em estudo, nas figuras abaixo serdo apresentados os layouts de cada uma.

Figura 7: Layout programa de fidelizacdo Chevrolet
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= 00 WA = COTIIN3S Sriladas Nd e
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Fonte: Chevrolet (2016)

De acordo com a figura 7, ao acessar o site da Chevrolet o cliente tera
acesso as informagfes do programa de fidelizacdo, caso queira o cartdo ndo ha
possibilidade de fazer o cadastro, porém sera obrigatério comparecer ao banco que
oferece o cartéo e realizar o cadastro, para poder participar do programa.
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Figura 8: Layout programa de fidelizacédo Fiat

CARTAQ FIAT ITAUCARD

- 540 convertides em pontos que po

nto no valor da anuidade do cartdo adicio

Com o Fist Traucard vocé paga meia entrada em ingressos de dnemas e teatros, além de economizar muito mais! Clique squi e saiba mais!

NOME COMPLETO *

MAIS INFORMACOES

Central de Atendimento do Cardo

CPF*

Metropolitanas - 3003-3030

DATA DE NASCIMENTO *

TELEFONE *

E-MAIL *

0NCONIa COM 3 pOica d8 Privacsdades & Com 0s 12MMas & conaigies.

‘ —» SOLICITAR PROPOSTA

Fonte: Fiat (2016)

De acordo com a figura 8, ao acessar o site da Fiat o cliente tera acesso
as informacdes do programa de fidelizacdo, caso queira o cartdo, é possivel realizar
o cadastro e solicitar uma proposta, podendo escolher qual cartdo do banco Ital que
ird utilizar. Em caso de davida a Fiat disponibiliza um central de atendimento para
gue o consumidor possa esclarecer suas questdes, além de ter acesso ao
regulamento.

Figura 9: Layout programa de fidelizacdo Peugeot

e%%, sz ] [ CADASRESE |
o, e%%e o J J
[

SGATESINCRIVEIS ‘ multiplu.siii

Experiéncias exclusivas para parficipantes Multiplus

© QUE E COMO APROVEITAR RESGATES ANTERIORES REGULAMENTO

PEUGEOT
COM PONTOS

SAIBA MAIS

Fonte: Peugeot (2016)
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De acordo com a figura 9, ao acessar o site da Peugeot o cliente tera
acesso a todas as informagbes do programa de fidelizacdo, pois a montadora
apresenta um site com layout diferenciado das concorrentes. O cliente ird encontrar
regulamento, resgate de pontuacdo e outras informacdes necessarias sobre o
programa. A montadora oferece também uma parceria com a multiplus, sendo um

ponto positivo para fidelizar ainda mais o cliente

Figura 10: Layout programa de fidelizagdo Peugeot informacdes

O QUE E?

Produtos e experiéncias unicas e exclusivas, em quantidades
limitadas, que so vocé, participante Multiplus, tem acesso.
Fique atento as nossas comunicagées, acumule seus pontos na
Multiplus e transfira os pontos dos seus cartées de crédito para
aproveitar estas oportunidades.

A qualquer momento um Resgate Incrivel pode estar
disponivel para vocé utilizar seus pontos Multiplus.

MO APROVEITAR

Faga suas compras e Lembre-se: vocé também Fique atento as nossas A qualquer momento, um
acumule pontos nos pode fransferir seus pontos comunicagdes Resgate Incrivel estara
parceiros da rede dos cartées de crédito disponivel para vocé

- = I | ¢

Fonte: Peugeot (2016)
Na figura 10 o cliente podera compreender a finalidade do programa e os

beneficios que a multiplus e a Peugeot oferecem.

Figura 11: Layout programa de fidelizacdo Mitsubishi

Mit [taucard 2.0 Platinum

Vocoé pode ter até R$200000,00 de desconto no seu proximo Mitsubishi Okmn!

Com o Mit Itascard Platinum, seja no Brasil ou no exterior, 5% do valor das suas compras s3o convertidos em pontos® gue vocé pode
resgatar por descontos de até RS20.000,00 na hora de comprar seu Mitsubishi Okm. Alem disso, wocé também pode trocar seus pontos por
descontes na compra de pecas, senicos ou revisdes nas concessionanas Mitsubishi.

Programa de Pontos: cada ponto equivale a RS1,00 de desconto na compra de um Mitsubishi Okm ou RS0,50 para a utiizacio em pecas,
senvicos ou revisdes nas concessionaras Mitsubishi.

R%6_820. 00 R$341, 00 R$AT0.50

Fonte: Mitsubishi (2016)



Na figura 11, montadora apresenta um layout basico ndo contendo muitas
informagdes aos clientes, somente explica de que forma ocorre a pontuagcao, a
mesma tem parceria com banco Itad, sendo obrigatoria a presenca ao banco caso

queira o cartdo e participar do programa.

Figura 12: Layout programa de fidelizacdo Volksvagen
Calcule o valor do seu desconto na compra
de um Volkswagen 0 Km.

Com o cartao Volkswagen ltaucard 2.0, vocé podera converter os pontos acumulados
em produtos ou servigos Volkswagen.

B Verifigue sua pontuacio abaixo e os descontos em veiculos e servigos Volkswagen que vocé podera obter em:

Pecas, servicos

Pontos Velkswagen 0Km o
e acessorios

Aciomulo: em 1 més

Acomulo: em 24 meses

u Vieja qual a pontuacdo minima e valores maximos que vocé pode resgatar® com seu cartdo Volkswagen laucard

2.0:
15,000 Pontos 1,500 Ponios 1 Ponio = R% 1,00 1 Ponio = R% 0,50
Pontuacdo maxima para Pontuacio minima para MNa compra de um Ma compra de pecas,

resgate. resgate. Volkswagen OkKm. SEervigos e acessorios.

* Méo ha limite de resgates porano.

Esta & uma simu 9_9§|0 e o resultado pode vanar de acordo com as cond _35—:-5 do Programa de Pontos Violkswagen ltaucard.

Fonte: Volkswagen (2016)

Conforme a figura 12, a montadora disponibiliza para o consumidor
exemplos de como calcular a pontuacdo e de que forma podera resgatar, nao
obtendo cadastro para se realizar e nem cesso ao regulamento. O cliente devera
apresentar-se ao banco e solicitar o cartdo caso queira participar do programa.

Esta pesquisa aos sites foi relevante pois apresentou pontos fortes e
fracos de cada montadora que oferecem ao programa de fidelizagéao, contribuindo e
para a elaboracéo deste projeto uma vez que pode-se agregar as informagdes que

se pretende apresentar a marca Citroen.
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4.3 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Através da pesquisa aplicada na empresa em estudo, foram constatadas
algumas informacfes sobre a situacdo que a organizacdo se encontra hoje, e o
entendimento sobre a importancia da fidelizagdo e o bom relacionamento com 0s
seus clientes.

De acordo com o gestor da organizacdo o perfil predominante do grupo &
composto por clientes que chegaram na marca através de indicacdo de outros
clientes. Sendo assim, para o gestor o programa de fidelizagdo € de grande avalia,
pois apresenta vantagens como: maior probabilidade de retengdo destes clientes e
a exclusividade e a facilidade da manutencédo do Mailing com dados atualizados. Por
outro lado, poderd acarretar acomodacfes por parte dos clientes e com isso
comprometer a rentabilidade da empresa. No entanto, se o programa for bem
estruturado, poderé ser trabalhado para que estes erros nao ocorram.

Nas palavras descritas pelo gestor ele desconhece as concessionarias
que aplicam o programa de fidelizacdo, mas ha algumas montadoras e cias que
praticam a fidelizacdo através de cartdes de créditos que acumulam pontos, para
serem trocados posteriormente. Ele ainda alega que o grupo tem conhecimento
sobre os beneficios do programa, uma vez que ele traz melhorias a imagem da
empresa, manutencao eficaz da base de banco de dados, maior fluxo de oficina e a
de troca de veiculos. Com isso quando o programa cumpre 0S requisitos exigidos,
faz com que os clientes permanecam na organizacgao.

No dizer do gestor as necessidades e atributos que valorizam um
programa de fidelidade seriam as vantagens reais aos clientes, progressividade dos
beneficios de acordo com o tipo/volume de gasto do consumidor e na questdo de
implantacdo do programa de relacionamentos sdo necessarios recursos, tempo e
pessoas para ser viabilizado. Na empresa ja foi discutido sobre o tema, e 0s
gestores entendem que um projeto de curto prazo nao seria viavel.

Em se tratando de marketing estratégico, o gestor informou que todo
investimento de marketing € direcionado para midia direta ao publico alvo especifico
(Classes B+ e A). Por esta razdo a participacdo e parceria junto a entidades de
classes profissionais (como UNICRED) ou exposi¢cbes em shopping centers, festas
regionais e eventos com boa repercussao sado a base principal do marketing da

empresa. Entretanto nos dias de hoje o marketing se tornou essencial para a
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populacdo e para as organizacfes que € fundamentado em informacdes e auxilia na
prestacao de servigos, conforme citado pelo autor Bogmann (2000), no item 2.2.

Segundo Kalakota (2002) as tecnologias do CRM ajudam a organizacao a
melhorar o relacionamento com os clientes, fazendo com que ambos possam
interagir, pois consiste em ter uma relacdo segura e satisfatoria citado no item 2.5.1.
Para o gestor o CRM é realizado através da utilizacdo da base cadastral da
empresa, via telefone, e-mail, correio tradicional ou visitas presenciais, todas as
equipes estdo orientadas a efetuarem a atualizacdo dos dados cadastrais dos
clientes.

O objetivo principal para a empresa em relagdo ao banco de dados, é
para 0 envio da apresentacdo de novos produtos, convocacdo de clientes para
realizacdo de manutencdo regulares de oficina, envio de material promocional
conforme campanhas de cada periodo ou de acordo com perfis diferenciados de
clientes, como portadores de necessidades especiais.

Além disto, a empresa utiliza alguns métodos para trazer clientes fora do
publico alvo como, participacdo em exposicdes, feiras, mostras em shopping centers
e publicacdo de outdoors, nas palavras do gestor espera-se que um maior namero
de pessoas tenha contato com a marca e crie interesse em conhecer a empresa.

De certa forma aos clientes que séo fora do publico alvo o contato se da
através dos eventos externos. Ocorrem conforme calendario de cada cidade e
mediante provisdo das verbas que estardo disponiveis no periodo.

Deste modo a gestédo de relacionamento é consideravel fundamental, uma
vez que ira aproximar de clientes e construir aliancas de longo prazo, conforme ja
mencionado no item 2.9 nas palavras discorridas pelo autor Cobra (2001).

Portanto quando foi questionado ao gestor da empresa sobre a
importancia de relacionamentos com os clientes o0 mesmo alega ser fundamental a
gestao de relacionamento, pois através dela é possivel obter-se um retrato do perfil,
necessidades e grau de satisfacdo dos clientes, possibilitando desta forma a
empresa a oportunidade de evoluir em direcdo ao que seus consumidores esperam.

Analisando os dados das pesquisas em relacdo as montadoras que
aplicam o programa de fidelizacdo e relacionamento, foi apresentado informacdes
esséncias para desenvolver programa da empresa em estudo.

Com relacdo as montadoras Chevrolet, Fiat, Peugeot, Mitisubishi e

Volkswagem o programa é oferecido a pessoas fisicas clientes, ndo clientes e
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colaboradores, sendo que as pontuagfes poderdo ser utilizadas para: aquisicao de
um Okm, quitacdo de consécio, oficinas, pecas, revisdes, desconto na anuidade do
cartdo, obtendo uma ampla variedade para que o cliente possa escolher e utilizar
conforme suas necessidades.

No que diz respeito a parcerias as montadoras Fiat, Mitsubishi e
Volkswagen tem convenio com o banco itad, a Peugeot tem parceria com a multiplus
e Chevrolet com o banco do Brasil, para acumular pontos, os bancos oferecem um
cartdo de crédito aos clientes da marca que poderédo realizar compras em qualquer
estabelecimento, para o banco Ital 5% do valor das compras sédo convertidos em
compras ja para o banco do Brasil seria de 4% a montadora Peugeot em parceria
com a multiplus a cada compra de um Okm € acumulado pontos, conforme o modelo
do veiculo e sera convertido em pontuacédo, podendo resgatar no site.

Para se resgatar os pontos ocorre de forma parcial ou integral isso para
as montadoras que oferecem cartdo de crédito, pois para a multiplus é realizado
mediante a conversdo de pontos acumulados e para utilizacdo desses pontos
podera ocorrer numa revisao, servico, pecas, quitacdo de consorcio conforme citado
neste contexto na segmentacéo.

Neste caso quando se aplica o programa de relacionamentos e
fidelizacao € importante ter um prazo de validade, para que os clientes possam estar
cientes e resgatar seus pontos. Nas montadoras Chevrolet, Fiat, Volkswagen o
prazo é de 36 meses, para Peugeot em parceria com a multiplus € por tempo
indeterminado e Mitsubishi apenas 24 meses.

Em vista disto no item 2.8 o autor Souza (2009) cita que programa de
relacionamento envolve uma troca, a empresa oferece vantagens e beneficios a
guem prefere os servicos e produtos oferecidos, neste caso tanto a organizacdo que
oferece e cliente que adquire ambos saem ganhando.

No decorrer da pesquisa foram levantadas varias informagdes necessarias
para propor um modelo de programa de fidelizacdo e relacionamento para a
empresa em estudo. Sendo assim, foi utilizada a pesquisa qualitativa com o gestor
da empresa e documental através dos sites, que pode identificar os critérios que as
montadoras utilizam para oferecer seus programas de fidelizacdo e quais o0s
métodos que utilizam para fidelizar seus consumidores.

Por fim o presente trabalho esta interligado com o0s objetivos especificos

proposto neste projeto, que foram: conhecer a estrutura da organizacao, a base de
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clientes da empresa, pois quando se implanta um programa € essencial ter esses
dados em maos para inserir na organizacdo, além de conhecer as caracteristicas e
regras de um programa de fidelidade. O levantamento de dados foi primordial para o
desenvolvimento do programa e propor para a empresa, pois inclui formas de se

comunicar com os clientes e conhecer suas necessidades e desejos.

4.3.1 Analise SWOT
Na tabela 2, sera apresentada a andlise swot da organizacdo em estudo,
onde estdo identificados os pontos fortes e fracos da empresa e as oportunidades e

ameacas que se encontram no mercado externo.

Tabela 2: Analise Swot

PONTOS FORTES:

- Colaboradores Capacitados
- Loja bem localizada com boa infraestrutura
- Administracéo qualificada;

Fonte: Elaborada pela autora (2016)

Através da elaboracdo da analise swot, foi possivel verificar os pontos em
que a organizagdo precisa melhorar como também aprimorar o que estad se

destacando como positivo.

4.4 PROPOSTA DE MODELO DE PROGRAMA DE FIDELIZACAO

O programa de fidelizac&o e relacionamento apresenta beneficios para as

empresas e clientes, para as organizagbes a obtencdo de lucros, mas para isso
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ocorrer é necessario a execucdo do programa corretamente e aos clientes a
exclusividade.

Para isso a autora da pesquisa sugere para a empresa em estudo, que
utilize meios de comunicacédo para que seus clientes possam se relacionar e obter
informacdes necessérias sobre o programa de relacionamento e fidelidade proposto
neste projeto. Sendo assim, umas das formas para que os consumidores consigam
ter acesso a essas informacdes, seria 0 proprio acesso ao site da empresa, que
precisa ser atualizado para facilitar a sua utilizacdo como: acesso ao cliente,
cadastro, pontuacdo de cada servico, acessorios, pecas e outros afins que o
programa oferece. Esta agcéo n&o exigiria custos elevados para sua execugao.

O objetivo da utilizacdo do site € para atender aos clientes que tem
dificuldades para ir até a loja e realizar o cadastro. Com isso se torna uma
oportunidade para a organizacao reter esses consumidores que ficardo satisfeito

com o que a empresa esta propondo.

4.4.1 Acesso do cliente ao site da empresa

Nesta etapa do projeto, o cliente podera acessar a empresa pelo google,
colocando o nome da empresa, que ira aparecer no primeiro link para melhor
identificacdo, sendo assim a esse tipo de acesso a propria organizacdo ja

disponibiliza.

Figura 13: Acessando ao site da organizacéo
Go gle Le monde citroen [ A ﬂ

Todas Moticias Mapas magens Shopping Mais Ferramentas de pesquisa

Aproximadamente 400000 resultados (0,43 segundos

Le Monde Citrogn
www.lemonde.com.br/ « R
Website do Grupo Le Monde. Seu Citroén 0KM esta aqui
Lajas - Contato - Agendamento Oficina

Lojas - Le Monde Citroén
www. lemonde.com.br/new/lojas/ -
LE MONDE CITROEN BLUMENAU. Rua 2 de Setembro, 489 Bairro Itoupava

Ceontato - Le Mande Citroen Concessionaria Citréen
www lemonde com br/new/contato/ +
Servigo exclusivo de nossas concessionarias, que tem por finalidade e

Fonte: Lemonde (2010)
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4.4.2 Acesso Viva Lemonde

Nesta etapa do projeto, € sugerido para a empresa que disponibilize uma
nova aba, onde o cliente podera acessar ao programa Viva LeMonde, sendo que
para esse acesso € essencial que o cliente realize o cadastro, colocando as
informagdes que séo solicitadas, como CPF, enderego, bairro e afins, pois somente
pontuara se os dados estiverem preenchidos corretamente, além das referéncias
cadastrais que é obrigatorio, o consumidor podera tirar suas duvidas, caso tenha
sofrido no decorrer da inscricdo ou o0 esclarecimento do regulamento. Na figura
14,15,16 e 17 é apresentado as janelas de sugestdes para a organizacao, tendo a
possibilidade de sofrer modificacdes por parte da empresa.

Figura 14: Sugestédo de aba para o cliente acessar o programa

LOJAS TEST-DRIVE TRABALHE CONOSCO POS-VENDA ADORAMOS CITROEN CONTATO

LE MONDE N

CITROEN

--“-E AT ﬁ i i . m-—i ——

Fonte: Lemonde (2010)

De acordo com a figura 14, € sugerido para a empresa que se crie uma
nova janela, pela qual o cliente possa acessar o programa de fidelizacdo e
acompanhe os servicos e produtos que pontuam quando utilizam os servicos da

organizagao.

Figura 15: Realizac&do do cadastro dos clientes da marca

DADOS PESSOAINS

MNE&o sou um robs

ANANCAR

Fonte: Multiplus (2016)

Na figura 15, o cliente devera preencher os dados exigidos, para que o

mesmo possa ter acesso as informacdes e ter a participagcdo ao programa, caso 0
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cliente ndo preencher corretamente ndo irA acumular a pontuacdo, é de grande

importancia que a organizagado passe aos clientes esse conhecimento.

Figura 16: Realizac&o do cadastro dos clientes da marca de endereco

por ] DADOS DE CONTATO
= SEU ENDERECO

L SENHAS

=5 REGULAMENTO

Fonte: Multiplus (2016)

Como apresenta a figura 16, além dos clientes inserirem os dados
pessoais no cadastro, € importante preencher as referéncias de residéncias, para

futuras visitas dos colaboradores do setor de vendas.

Figura 17: Tire suas duvidas

e D VI TS P 1 Frequenfeg P

Digite a sua duvida

Duvidas frequentes Duvidas dos participantes Categorias

como resgatar meus pontos

Duvidas frequentes relacionadas

Duvida FAQs Relacionadas
Fonte: Multiplus (2016)

Conforme apresenta a figura 17, essa aba do site, seria umas das mais
importantes, o tire sua duvida ira auxiliar os clientes a resolver alguma questao que
surgiu no cadastro ou no regulamento. Também ira auxiliar em sugestbes e

melhorias que a empresa possa se aperfeicoar.
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4.4.3 Acesso aos servi¢cos e produtos Viva Lemonde

Nesta etapa do projeto, apos o cliente ter realizado o cadastro e ter
preenchido corretamente, 0 mesmo tera acesso aos servicos que o programa Viva
Lemonde oferece, obtendo informacgdes dos beneficios que o programa disponibiliza,
como pecgas, acessorios, veiculos novos, veiculos seminovos, produtos e servigos
de oficinas. No site o cliente ficara por dentro de todas as informacdes que a
empresa oferece, e é também uma forma da organizacdo conhecer e se aproximar
de seus consumidores. Nas figuras 19,20 e 21 s&o sugeridas algumas abas para a
implantagao.

Figura 18: Produtos pecas, acessorios que o programa Viva Lemonde oferece

- - e emccscmane ———— e

- i e il =7 o R
TN v o = =y 7 & .
[+ L4 -
— - =2 =
S & O\ -

Fonte: Google (2016)

De acordo com a figura 18, os clientes poderdo acompanhar pelo site, o
servigo que a empresa oferece, como pecas, acessorios e eventualmente conhecer

as pontuacdes de cada produto que estara adquirindo.

Fonte: Google (2016)
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Em relacdo a figura 19, o cliente poderd conhecer os beneficios dos
servigos da oficina, que o programa de fidelidade oferece para estar pontuando, o
cliente que deixar seu veiculo na oficina saira em vantagem, pois num futuro podera

pontuar certa quantia e eventualmente trocar por descontos.

Figura 20: Veiculos novos e seminovos que o programa Viva Lemonde oferece para
pontuagéo

e 59 . 990, *
e 62 _Aa90, *
e 66 . 99O, *
ne 72 _Aa490, *
uUTOs e T . 99O, *

De acordo com a figura 20, esta pagina ira possibilitar aos clientes, que
tem o interesse de adquirir um veiculo zero quilometro ou seminovo, pois sera
demonstrada a pontuacao de cada veiculo que o consumidor estara acumulando, ou

caso ja tenha a pontuacgéo, podera resgatar e utilizar como desconto.

4.4.4 Acompanhamento ao programa Viva Lemonde

Nesta etapa do projeto, € sugerido para a empresa que disponibilize, abas
como: resgatar pontuacdo, acesso a nota fiscais, acumulo de pontos, esqueci minha
senha, alteracdo de cadastro e principalmente o total de pontuacdo que o cliente
acumulou no periodo de realizacdes de servicos feito na loja onde o consumidor

podera acessar ao programa Viva LeMonde.

Figura 21: Acesso ao programa Viva Lemonde

Ja tenho cadastro:

E-rmail: [] I

Senha: I IE usci Minha S=enha

Caro Cliente, caso ainda mn3oco possua cadastro
Cadastre-=s= aguil para utilizar o check-in vweb.

Fonte: Google (2016)
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De acordo com a figura 21 o cliente podera acessar 0 seu USUario com
seu CPF ou E-mail cadastrado, caso tenha esquecido sua senha, podera fazer
novamente e recebera a confirmacdo através do seu e-mail. O consumidor que
ainda ndo se cadastrou podera estar fazendo o cadastro, conforme ja explicado no
item 4.4.2.

Figura 22: Alteracdes e acesso ao programa Viva Lemonde

Area do Cliente

Dados do chentae

— Inico —
— Alterac3o de Cadastro 7Nome:
— Alterar Senha
- Gerar Senha de Resgate Cad =3 =
— Iniciar Compra I
- Meus Voos

— Meu Programa Amigo 7Passa Ppos ===

- Reemiss3So/Reembolso/ =
Remarcacao

- Resgatar Ponitos

- Web Chedk-In

- Logout ' CTidade:

Complemento:

cEP:

Telefone:

| Esrvaail:
|

Fonte: Google (2016)
Na figura 22 o cliente tera disponibilidade de resgatar a sua pontuacao
para usar em beneficios que a empresa oferece fazer alteracdes de cadastro,

alteracdo de senha e outros afins.

Figura 23: Acompanhamento de pontuacdo ao programa Viva Lemonde

-~ Fidelizacao de Clienies

Srgquivo Mowvimenktar Exbtratos Sjuda
D ata de FHMovimento: 1570572003

Saldo Scumulado....: B2 $ O OO0 E2xE Clientes |
MNome do Cliente......: mome
Cod. Cliente | + ox

Valor do
Consumo

Bonus disponivel

>< LCancelar

g~~~ Conceder Bonus I E E stormar Bonus | = Sair

Fonte: Google (2016)
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Conforme a figura 23 o cliente tera disponivel a pontuagdo que utilizou
nos servicos prestados pela empresa, como acesso as notas fiscais, podendo

resgatar a pontuacgao e utilizar como descontos.

4.4.5 Acesso as redes de comunicagdo programa Viva Lemonde

Nesta etapa do projeto, € sugerido para a empresa em estudo que
disponibilize para os seus clientes e futuros clientes ferramentas de comunicacao,
como: Facebook, Instagram e Twitter, para interagir melhor com os consumidores

gue estdo conectados diariamente a internete e poder divulgar a marca.

Figura 24: Facebook programa Viva Lempgge

Amplie seu
mercado

facebook

Fonte: Google (2016)

Conforme a figura 24, a empresa podera apresentar seus produtos e
servicos, além de divulgar o programa e convidar os clientes a comparecer na loja

para conhecer os beneficios que a empresa propoe.

Figura 25: Instagram programa Viva Lemonde

Fonte: Google (2016)
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Conforme a figura 25 o Instagram é uma das redes que tem o maior
acesso aos usuarios. Desta forma a empresa podera apresentar seus produtos e

servicos, e conhecer melhor o seu consumidor.

Figura 26: Twitter programa Viva Lemonde

MOMENTS NO BRASIL

Fonte: Google (2016)

Conforme a figura 26 o Twitter € uma ferramenta que necessitara de um
colaborador que esteja adaptado a conversacdo e esclarecer duvidas dos
consumidores diariamente, € um meio para aproximar-se dos clientes e conhecer os
seus desejos.

Sendo assim o modelo de programa de fidelizagdo é demonstrado como
sugestdo, tendo a viabilidade de modificacdes por parte da empresa na qual esta
sendo realizado o estudo. Neste caso, serdo exibidas abas que possibilite acesso
aos clientes no site da empresa, e que possam acompanhar a pontuacédo de cada
servigo realizado na loja fisica, o programa Viva Lemonde tem a finalidade de

aproximar cada vez mais de seus consumidores e de quem é apaixonado pela

marca.

4.5 REGULAMENTO / REGRAS DO PROGRAMA DE RELACIONAMENTO E
FIDELIZACAO PROPOSTO

O programa de fidelizacdo e relacionamento tem a finalidade de
conquistar novos consumidores e manter os que ja sao clientes, na verdade tem o
intuito de aproximar-se e conhecer melhor os seus desejos e necessidades, assim
gerando lucro para a organizacdo, dessa maneira propde-se a empresa em estudo
um programa de relacionamento e fidelizacdo para os clientes, sendo que o0s
mesmos possam pontuar e utilizar esses pontos em descontos de servicos,

acessorios, revisdes entre outros, sugerindo a multiplos como parceria.
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Para isso foi elaborado pela autora o regulamento que explique os
procedimentos para aquisicdo dos beneficios e descontos e de que forma ocorrera
as pontuacdes, € preciso que o cliente esteja ciente das normas, pois devera conter
assinatura do proéprio e da gerencia para aderir ao programa. Para a realizacdo do
programa acontecer corretamente é necessario fazer cadastros dos novos clientes e
atualizacdo dos que j& séo clientes, ndo esquecendo de convidar os mesmos para
comparecer ao estabelecimento e apresentar 0S NOVOS Servicos.

Subsequentemente serd apresentado o regulamento Viva Lemonde, no
qual os consumidores da marca e ainda os que ndo sdo poderao estar assegurados
das regras, vale ressaltar que o programa dispde a participagdo dos colaboradores

que tem o carro da marca.

4.5.1 Programa VIVA LEMONDE Disposicdes gerais

A Le Monde Citroen Ltda, pessoa juridica de direito privado inscrita ho CNPJ da
Receita Federal do Brasil sob 0 n° 04.429.608/0005-10, localizada na Avenida Gabriel
Zanette, n°1000, no Bairro Prospera — Criciima SC, CEP 88815-075, apresenta o
regulamento do VIVA LEMONDE, conforme abaixo descrito.

a) Este regulamento faz parte integrante do regulamento Viva Lemonde ao programa
de fidelizac&o e relacionamentos com os clientes;

b) O programa sera administrado pelo préprio usuario, com eventuais duvidas do
setor administrativo da organizacao;

c) Nao sera necesséario o desbloqueio do cartdo, para a utilizacdo do mesmo nao
sera cobrado héa taxa de anuidade;

d) Vale ressaltar que a pontuacdo é valida somente para os servigos das proprias
concessiondrias e filiais;

e) O programa Viva Lemonde é um programa de relacionamento oferecido a

pessoas fisicas na qual permite acimulos de pontos em parceria com a multiplus.

4.5.2 Programa VIVA LEMONDE Condi¢cfes para participacao

a) Participantes pessoas fisicas, juridicas e colaboradores que possuem o veiculo da

marca e que estejam escritas ao programa. A parti do cadastro e com acumulos de
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pontos passa a receber descontos em aquisicfes de servicos, pecas, acessorios,
acessando o site da https://www.pontosmultiplus.com.br/home/, que encontrara uma

variedade de produtos que oferecem ou através do site da loja

http://www.lemonde.com.br/new/.

4.5.3 Programa VIVA LEMONDE Cadastro dos participantes

a) O cadastro podera ser feito através do site http://www.lemonde.com.br/new/ ou

na loja fisica com o auxilio de um atendente;

b) Para efetuar o cadastro é necessario que o cliente preencha corretamente todos
os dados solicitados na ficha de adeséao;

c) ApOs fazer o cadastro o cliente poderda acessar sua conta do programa
normalmente, e acompanhar a pontuacao dos servi¢cos que utilizou;

d) E relevante o cadastro do e-mail corretamente, para receber informacgdes do
programa;

e) Para participantes de pessoas juridicas € importante apresentar toda
documentacédo solicitada pela organizacdo e apresentar um sécio com informacdes

adicionais.

Importante: Para fazer o login ao programa Viva Lemonde é essencial que seja o

CPF de quem for titular da nota fiscal ou um e-mail valido do titular.
4.5.4 Programa VIVA LEMONDE Formas de pontuacao
a) A pontuacdo serd acumulada pelo participante através de compras e servigcos

feitos na loja fisica, que podera ser trocada por descontos;
b) A consulta de pontuacdo poderéa ser feita no site http://www.lemonde.com.br/new/

, ha loja fisica através de um atendente ou no site da multiplus

https://www.pontosmultiplus.com.br/home/;

c) O participante que néo estiver com o cadastro atualizado ou incompleto néo ira
receber as pontuacdes até que regularize o preenchimento das informacoes
necessarias;

d) Assim que estiver com o cadastro totalmente preenchido, passara a pontuar apés

a primeira compra, antes disso ndo sera possivel pontuar antes do cadastro;
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e) No momento da compra o participante terd que apresentar o CPF para que possa
validar a pontuacéo;

e) O participante tem direito de solicitar o0 acompanhamento do registro da
pontuacdo no ato da compra;

f) Os pontos acumulados ndo serdo convertidos em dinheiro;

g) As notas fiscais de vendas e servicos estardo disponiveis no site

http://www.lemonde.com.br/new/.

4.5.5 Programa VIVA LEMONDE Resgate de pontos

a) E de responsabilidade o participante informar um e-mail para que possa receber a
confirmacéo de resgate;

b) O proprio cliente ira entrar no site http://www.lemonde.com.br/new/ e resgatar a

propria pontuacdo ou no site da multiplus https://www.pontosmultiplus.com.br/home/;

c) A empresa tem o direito de solicitar ao participante que apresente os documentos
fiscais das compras realizadas na loja, sendo assim é de responsabilidade do
consumidor guardar toda documentacdo. A ndo apresentacdo da documentacao
podera acarretar a perda da pontuacao concedida;

d) Caso o participante esquecer de solicitar a pontuagdo no momento da compra do
produto, previamente podera apresentar a nota fiscal e solicitar a pontuacdo em até
10 dias;

4.5.6 Programa VIVA LEMONDE Acumulos de pontos

Tabela 3: Recompensas e acumulos de pontos
Validade dos
Programa Segmento AcUmulo de | Paridades dos | pontos a partir
pontos Pontos do més do
pagamento da
transacao
\ 1 pontos = 1,00
i Revisao 5.000 pontos em desconto 36 meses
M
a 1 pontos = 1,00
L Servigcos 4.500 pontos em desconto 36 meses
r?l 1 pontos = 1,00
(o] Veiculos Novos 3.500 pontos em desconto 36 meses
n
d
e
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1 pontos = 1,00

Veiculos 2.200 pontos em desconto 36 meses
Seminovos
1 pontos = 1,00
Seguro Protetor 1.500 pontos em desconto
do automével 36 meses
Fonte: Elaborada pela autora (2016)
Tabela 4: Conversdo de acumulos de pontos
Programa Resgate Pontuacgéo Desconto em Coeficiente
Reais $

1 pontos = 1,00 em
5.000 pontos desconto R$ 100,00 2%

\l- 1 pontos = 1,00 em
{’ 4.500 pontos desconto R$ 90,00 2%

a

1 pontos = 1,00 em

L 3.500 pontos desconto R$ 70,00 2%
e

rg 1 pontos = 1,00 em
n 2.200 pontos desconto R$ 44,00 2%

g 1 pontos = 1,00 em
1.500 pontos desconto R$ 30,00 2%

Fonte: Elaborada pela autora (2016)

Em relagdo aos acumulos de pontos, se pensou em estabelecer parceria

com a empresa multiplus, em funcéo de ser uma empresa abrangéncia em relacdo a

parceiros, uma empresa consolidada no mercado e reconhecida pelos clientes em

gerais. Por causa da flexibilidade e atratividade da pontuacdo, o cliente fica livre

para tanto gastar pontos adquiridos no programa Viva Lemonde, como nos demais

parceiros que fazem parte do programa da multiplus, dando amplitude de uso nos

pontos adquiridos pelos clientes e trazendo mais atratividade ao programa proposto

para a empresa em estudo.

Figura 27: Logo da Multiplus parceria ao programa Viva Lemonde

333

multiplus

Fonte: Google (2016)

POMTOS QIUE
WVIOICE JUNTA
FMOMERTOS QLUIE
WVIOICE GlARDS.
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Conforme a figura 27, o multiplus é um programa de fidelidade que retune
diversas empresas como parceiros, que permite acumulos de pontos, resgate de
servicos e produtos nos mais diversos segmentos, fazendo com que as empresas

tenham bom relacionamento com os seus clientes.

4.5.7 Programa VIVA LEMONDE Validade dos pontos

a) Os pontos acumulados terdo validades 36 meses a partir da data da compra ou
periodo em que durar a promocao;

b) Caso o participante tenha efetuado o resgate e ndo utilizado seus pontos
convertidos poderao solicitar no maximo em até 15 dias;

c) Em caso de problemas, os participantes poderdo apresentar-se até a loja ou

acessar site do programa e tirar suas davidas.

4.5.8 Programa VIVA LEMONDE Cartao

a) Apos a realizacdo do cadastro o participante receberd um cartdo, na qual tera 30
dias para o recebimento, apés a realizacao do cadastro;

b) O Cartdo podera ser utilizados nas filiais que se localizam em Santa Catarina;

c) Caso de perda ou roubo, o setor administrativo tera que ser comunicado para o

bloqueio do cartéo e solicitar um novo;

Atencdo: Em caso de cliente comprar produtos e servicos em outros
estabelecimentos com o cartdo de crédito, automaticamente estard pontuando com

o programa da multiplus, o cartdo Viva Lemonde, é uma forma da empresa se

aproximar de seu consumidor.

4.5.9 Programa VIVA LEMONDE Do consumidor

a) O participante no momento da adeséo autoriza 0 grupo armazenar em Seus
bancos de dados as informacdes contidas do consumidor, autorizando a empresa
encaminhar e-mail e mensagens celulares e informando a realizagdo do cadastro,

interligando aos beneficios e prémios relacionados ao programa Viva Lemonde;



86

b) A empresa sera responsavel pelo sigilo de informacdes e respeitar a privacidade
do consumidor;
C)Apoés 0 cadastro 0 consumidor tera acesso ao site

http://www.lemonde.com.br/new/ que obtera todas as informacdes necessarias, tais

como: pontuagdo acumulada, realizacdo de servicos, compras de acessorios e

outros assuntos relacionados ao programa.

4.5.10 Programa VIVA LEMONDE Devolucao e cancelamento da pontuacao

a) E permitido ao participante que cancele sua participacdo ao programa Viva
Lemonde;

b) No ato do cancelamento o participante perdera a pontuacdo que acumulou no
decorrer do programa;

c) O grupo e a multiplus tem o direito de cancelar o cadastro do programa Viva Le

Monde em casos de mau uso, falsificacdo ou de fraude sem aviso prévio ao cliente.

4.5.11 Programa VIVA LEMONDE Consideracdes finais

a) Ddavidas, criticas e sugestdes poderdao ser registradas no préprio site

http://www.lemonde.com.br/new/ do programa ou pelos canais de comunicacao;

b) O grupo responsavel pelo programa néo se responsabiliza por falha na notificacao
do cancelamento do programa causada por erros de informacdes nos fornecimentos
de dados;

c) Caso o participante queira encerrar 0 programa, terd que assinar o termo de
desisténcia e assim tera um prazo de 30 dias para resgatar a pontuacdo que havia

acumulada no decorrer dom programa,;
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5 CONCLUSAO

No desenvolvimento desta pesquisa pode-se observar o quanto bom
programa de relacionamento e fidelizagéo traz bons retornos para as organizagoes.
Demonstrou que no momento em que as empresas comecem a praticar esse
método, tem mais chances de se destacar num mercado tdo competitivo e
desenvolver a fidelidade e lealdade com o consumidor.

Deste modo o projeto foi realizado em uma empresa familiar que ha mais
de 30 anos atua no setor automobilistico conforme j& mencionado. O estudo teve
como objetivo conhecer a estrutura da organizacao e a base de clientes da empresa,
respondendo os objetivos especificos que foram elaborados para esta pesquisa.
Através dos dados levantados foi possivel perceber o quanto as ferramentas de
marketing podem auxiliar no desenvolvimento da organizacdo e os beneficios que
trazem.

Para este projeto foi proposto a implantacdo de um programa de
relacionamento e fidelizacdo na qual o foco é fidelizar cada vez mais os clientes
fazendo com que 0s mesmos possam indicar a empresa para outros consumidores e
aumentar a satisfacdo dos mesmos.

Porém para as empresas fidelizar os seus clientes ponto fundamental, é
necessario que se pratique o marketing de relacionamento, uma vez que ira
contribuir nas organizacdes, sendo que hoje a lucratividade de todas as empresas
estdo interligadas ao bom relacionamento com os clientes.

No entanto, o marketing de relacionamento cria vinculos entre empresas
e clientes, contribuindo para a organizacdo identificar as necessidades e desejos
dos consumidores, uma vez, que cliente feliz e satisfeito tende a fazer propaganda
para outros clientes e continuar a usufruir servicos e produtos que a empresa
oferece, cabe a organizacdo manter os clientes fiéis aos servicos que séao
oferecidos.

Entretanto, foi sugerido que para se implantar o programa, sejam
estabelecidas as regras e que o cliente tenha total conhecimento do programa.
Serado oferecidos aos clientes um cartdo de fidelidade que ndo tera nenhum custo,
com o qual cada vez que o cliente adquirir um produto ou servico possa pontuar.

Para isso sera exigido o CPF da pessoa que se encontra no cadastro para ocorrer a
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pontuacdo e o consumidor poderd acompanhar cada pontuagdo no site da empresa
em parceria com a multiplus que foi proposto para este estudo.

Levando em conta que a participacdo dos colaboradores é essencial para
a execucao deste projeto, segundo o0 gestor da empresa o programa de fidelizacao
ir trazer os beneficios da manutencédo eficaz da base de dados dos cadastros dos
clientes, melhoria da imagem da marca por gerar maior empatia e identificagdo com
os clientes, maior previsibilidade de fluxo de oficina e de troca de veiculos.

Para se alcancar os objetivos colocados neste projeto, foram utilizadas
trés modalidades de pesquisa, sdo elas: documental, pesquisa bibliografica e a
pesquisa qualitativa. A pesquisa documental foi essencial, pois através delas
podem-se levantar dados em relacdo as empresas concorrentes e saber o que elas
oferecem para os seus consumidores. A pesquisa bibliografica sustentou com
conceitos cada topico apresentado na fundamentacao tedrica do estudo. A pesquisa
qualitativa realizada com o gestor permitiu obter a opinido e visdo da gestdo da
empresa ao tema deste projeto.

Por fim vale ressaltar que o0s objetivos especificos propostos nesse
projeto, foram todos alcancados, trazendo um amplo conhecimento para a
pesquisadora. Para a empresa foi fundamental, pois ela precisa dos consumidores
para permanecer no mercado, e que 0S mesmos apresentem estar satisfeitos com
0s produtos e servicos que estdo sendo oferecidos, garantindo que a empresa se

mantenha no mercado ativa por muitos anos.
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QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA MONOGRAFIA DO CURSO DE
ADMINISTRACAO DE EMPRESAS — LINHA DE FORMACAO ESPECIFICA EM
ADMINISTRACAO DE EMPRESAS

A

CITROEN

FRANCINE TEIXEIRA

NOTA DE ABERTURA: O presente questionario tem como objetivo em coletar
informagdes para o seguinte tema: “Proposta de um programa de relacionamento e
fidelizacdo de cliente em uma concessionaria de veiculos em - SC “ Tendo a
conclusdo do curso Administracdo de empresas, na qual a pesquisa é instrumento
de coleta de dados para a elaboracdo da monografia da académica Francine
Teixeira, sendo de total interesse e conhecimento da empresa em estudo com a
finalidade de desenvolver um programa de relacionamento e fidelizacdo para a
organizagao.

5.1.1 1-0que o grupo pensa sobre ter um programa de fidelizacdo?

2 — Quais sao as vantagens e desvantagens na opinido do grupo a respeito de
um plano de fidelizagao?

3 — O grupo tem algum conhecimento de um programa de fidelizacdo de
alguma concessionaria do Brasil e do mundo?

SIM ( ) Quais as concessionarias e como praticam um programa de
fidelizagao?

NAO ( ) Desconheco alguma concessionaria que pratica o programa de
fidelizacéo.

4 — O grupo tem conhecimento dos beneficios de um programa de fidelidade
que pode trazer para a empresa?
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5-0 que o grupo entende por um programa de fidelizagao?

6 — O grupo confiaem um programa de fidelidade?

7 — O grupo ja participou de algum grupo de fidelizagdo?

8 — Quais as necessidades e atributos mais importantes que a empresa poderia
valorizar em um programa de fidelidade?

9 — Para se implantar um programa de relacionamento com clientes, é preciso
que a os diretores, funcionérios se envolvam no processo, 0 grupo acredita
gue isso seja possivel na empresa em estudo?

10 — Como é a estratégia de marketing da empresa? E de que forma o grupo
utiliza para fidelizar clientes?

11 - O grupo utiliza alguma forma de CRM?

SIM () Qual?
NAO ( ) Porqué? Ja pensou em fazer, por que ndo fez?

12 — Como é utilizado o banco de dado do grupo?

13 — Como é feita atualizacdo do banco de dados da empresa?

14 — O que é feito para trazer clientes fora do publico alvo?




99

15 - Qual a periodicidade dos contatos, se é que ele é contatado?

16 — O grupo considera importante a empresa ter uma gestdo de
relacionamento com os clientes?

Obrigado pela colaboracéao!



APENDICE B: AUTORIZACAO USO IMAGEM DA EMPRESA

& UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
g CURSO DE ADMINISTRAGAO
um TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO -TCC |

AUTORIZAGAO DO USO DO NOME E DA IMAGEM

Empresa autorizante: Le Monde Comercio de veiculos LTDA

CNPJ IL.E
04.429.608.0005/10

. : Ne°
Enderecgo : Av. Gabriel Zanette 1.000
Cidade: Criciama EafEdom
Fone: 048 3462 5151 e-mail: POSVENDAS.CRI@LEMONDE.COM.BR

Representante legal: Nelson Fuchter Filho

Nacpna'lhdade : Estado civil : Profissdo : Adminstrador
Brasileiro Casado
CPF: 764.357.889-91 R.G: 2386572 / sc

Enderego : Rua Frei Caneca,108 / Florianopolis

Autorizo o académico/a abaixo a citar o nome da empresa, bem como, utilizar o
uso das imagens desta na monografia a ser desenvolvida pelo académico e
publicada ou armazenada ou distribuida pela UNESC.

Académico : Francine Teixeira

Nacionalidade :Brasileira Estado civil :Solteira Profisséo :Assistente financeiro
CPF: 087.243.729-94 R.G: 6.027.883

Enderego : Rua Timbd N°: 179
Cidade: Criciuma Estado:S.C

Fone: 9691 6176 e-mail: francineteixeirasc@gmail.com

A responsabilidade pelo uso indevido do nome e da imagem da empresa é de
responsabilidade do referido académico.

Criciima — SC, 29 de Abrihde 2016. -
LE MONDE COMDE VEICULOSLTDA /
WicterJeffs

|
Bo 57 % Ta: Vondas/CR! (_LLLW[),/-YQ\;,‘ o
Supervisor Académico/a

Carimbo da empresa
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