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INTRODUCAO

A organizacdo, para se destacar entre as concorrentes e fidelizar seus clientes,
tem um grande desafio, principalmente de quem vende ao consumidor final, sendo
gue no mercado, hoje, hd uma variedade de produtos e servicos que estdo sendo
apresentados. No ramo automobilistico, em que ha varios modelos de carros, cada
vez mais completos e com tecnologias avancadas, os clientes se deparam com um
mix de produtos, carros mais acessiveis e gostos para todos. Segundo Fenabrave
(2015), as empresas precisam focar em seus clientes e acompanhar o processo de
experiéncia durante a compra de um produto ou servico, levando em considera-
¢do os pequenos detalhes que fazem toda diferenca para o consumidor.

De acordo com Tinoco e Ribeiro (2007), o processo de satisfacdo e atendi-
mento estd relacionado as expectativas, as necessidades e aos desejos. Caso o
servigo supra as perspectivas do cliente, a empresa tera grandes chances de que
ele retorne para negociar e fazer propaganda para outras pessoas, sendo que a sua
satisfacdao é um retorno ao desempenho de um servigo.

Além da satisfacdo do consumidor, ha o marketing de relacionamento, que
pode ser compreendido como um investimento realizado pela empresa aos seus
clientes, visando atingir a sua fidelidade e lealdade e, consequentemente, lucrati-
vidade para a empresa. No entanto, para Madruga (2006), as organizagoes preci-
sam ter alguns cuidados quando forem praticar o marketing de relacionamento,
pois precisam ter serenidade diante do consumidor, que tem o maior interesse em
obter o produto que a empresa oferece.

Diante desse contexto, o objetivo do presente capitulo é desenvolver uma
proposta de programa de relacionamento e fidelizagdo de clientes em uma conces-
sionaria de veiculos em Criciuma, SC. O estudo teve como finalidade conhecer a
estrutura da organizacdo e a base de clientes da empresa, compreender as caracte-
risticas de um programa de relacionamento e as regras, como também os critérios
para o desenvolvimento de um programa, identificando os concorrentes e propondo
a empresa objeto de estudo um programa de relacionamento e fidelizacdo.

As empresas precisam ter suas préprias caracteristicas para alcancar os seus
resultados, sendo que muitas buscam alternativas de melhorar o relacionamen-
to 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
Criciima, SC?
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Diante do exposto, o estudo é considerado relevante para a empresa na qual
foi realizada a andlise, uma vez que retratou a reputac¢do de seu publico interno e
externo; para a Universidade do Extremo Sul Catarinense (Unesc), que terd uma
pesquisa sobre este assunto; e para a sociedade, visto que podera contribuir para
o enriquecimento do desempenho profissional de muitos funcionarios, bem como
das concessionarias.

A oportunidade para o desenvolvimento deste estudo consistiu em buscar a
fidelizagdo do consumidor e dele aproximar-se a fim de saber suas necessidades.
Com o passar dos anos, o mercado ficou exigente, fazendo com que as empresas
se adaptassem e buscassem o marketing de relacionamento, o qual da suporte
para novos clientes e, principalmente, para a manutencdo dos atuais.

CARACTERISTICAS DO SETOR DE NEGOCIO

A histdria automobilistica comeca em 1965, sendo o dia 16 de junho consi-
derado a data de nascimento da indUstria automobilistica no Brasil (WOMACK;
JONES; ROQS, 2004). Foi guando o presidente a época, Juscelino Kubitschek, assi-
nou o decreto n. 39.412, criando o Grupo Executivo da Industria Automobilistica
(GEIA) e, 29 dias depois, a Associacdo Nacional dos Fabricantes dos Veiculos
Automotores (Anfavea), entidade que representa a industria automobilistica no
Brasil, um passo decisivo incorporando a politica estabelecida para atrair investi-
mentos diretos para a producdo local (WOMACK; JONES; ROOS, 2004).

O primeiro encontro com essa maquina fascinante, cuja producao se consoli-
daria no Brasil, aconteceu em S3o Paulo em 1893; e o primeiro automdével a rodar
no Pais foi um Peugeot comprado em Paris, trazido por um engenheiro brasileiro
— Henrique Dumont (VIEIRA; GARCIA, 2004).

No ano de 1970, o Brasil ja era o décimo produtor mundial e apds trés anos
ja estava em nono lugar, mantendo essa posi¢do até 1977. Durante os anos 80, a
industria automobilistica passou por uma instabilidade, diminuindo a producdo e
passando por niveis de ociosidade, atingindo o equivalente a 27% da capacidade
entre 1981 e 1984, sendo que as industrias brasileiras precisaram se empenhar
para a modernizacdo das tecnologias (VIEIRA; GARCIA, 2004). Na atualidade,
muitas industrias automobilisticas estdo instaladas no Brasil. Na figura 1 é possivel
identificar as marcas e a regido onde as fabricas de producdo estdo instaladas.
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Figura 1 - Empresas Fabricantes de Veiculos
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Fonte: Sawada (2015, p. 26).

Em virtude disso, é possivel analisar a evolugdo dos veiculos automotivos
nos ultimos anos, bem como notar a importancia deles em nossas vidas; perceber
como sdo importantes para a locomogdo, como também que contribuem para o
processo de desenvolvimento econdmico do Pais, podendo-se citar a oportuni-
dade de emprego e a melhoraria do custo de vida da populagdo (VIEIRA; GARCIA,
2004).

ATENDIMENTO E SATISFACAO DO CLIENTE

No contexto da administragdo, muitas organizacdes estdo buscando realizar a
satisfacdo dos clientes, oferecendo um atendimento de alta qualidade. Por outro
lado, a empresa precisa estar atenta a alguns requisitos, como compreender o seu
cliente e suas necessidades (MONTEIRO, 2011).

Segundo Lima (2007), a maioria dos clientes muda as suas necessidades cons-
tantemente, sendo que as empresas precisam estar habituadas a esses tipos de
mudangas para terem uma vantagem competitiva, ou seja, precisam estar prepa-
radas para inovar suas ideias e assim fornecer produtos e servicos de qualidade.

De acordo com Kotler e Keller (2006), as organizagBes precisam medir a
satisfacdo de seus clientes para que eles possam continuar a consumir os seus
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produtos, além de oferecerem um atendimento altamente diferenciado, pois um
consumidor insatisfeito e infeliz gera prejuizo para a empresa, enquanto a satisfa-
¢do e a confianca sdo a sobrevivéncia de muitas organizac¢des.

Kotler e Armstrong (2003) ressaltam que a empresa que oferece um aten-
dimento adequado aos seus clientes a fim de atingir suas expectativas, assim
como busca satisfazer as necessidades dos consumidores, consegue manter-se no
mercado atual. Vale ressaltar o quanto é importante que as organizacdes oucam
os clientes e entendam o que eles esperam de seus produtos e servigos.

MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento baseia-se em manter um bom relacionamen-
to com os seus clientes. Foca na coleta de informagdes individuais de cada um para
gue possa trata-los de uma forma diferenciada, em que ambos possam se bene-
ficiar. Nesse caso, a empresa entrega os servicos e os produtos personalizados e
o cliente oferece informacdes necessarias para que estes possam atender as suas
expectativas (LIMA, 2007).

De acordo com Viegas (2013), o marketing de relacionamento surgiu de uma
necessidade imposta pelo mercado, em que as organizagdes passaram a direcionar
suas acGes ao cumprimento das expectativas dos consumidores, com a intengdo
de criar um relacionamento de longo prazo e duradouro, objetivando a lucrativi-
dade da empresa.

Segundo Corréa (2010), para as empresas terem um relacionamento de longo
prazo com os seus clientes, é preciso um esforco que envolva a direcao, os gestores
de marketing, bem como as demais areas da empresa para que, juntos, dire¢do,
gestores e equipe de funciondrios possam atrair os clientes e diferenciarem-se dos
concorrentes.

A empresa que tem um bom relacionamento com os seus clientes diferen-
cia-se da concorréncia, uma vez que o cliente, independentemente do preco do
produto que estd adquirindo, localizacdo ou qualidade, ndo deixard de comprar
devido ao bom relacionamento que possui com organiza¢do, por ter criado um
vinculo de confianca (SEYBOLD, 2002).
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FIDELIZACAO

A fidelizacdo tornou-se essencial para as organiza¢des. Segundo Gongalves
(2007), o cliente é fiel de vez em quando, mas ndo para sempre, por isso as orga-
nizagdes precisam trabalhar esse ponto, uma vez que fidelidade é um processo de
conquista a longo prazo. Nesse sentido, a fidelizacdo envolve atitudes que possam
transmitir confianga, cuidado, respeito, aten¢ao e carinho com o outro, ou seja, ela
é um processo continuo de conquista da lealdade.

Para Pertence (2006), fidelizagdo ocorre quando a organizagdo consegue
atender as necessidades de seus consumidores, criando um vinculo entre consu-
midor e empresa, sendo que é necessario ficar atento ao atendimento, que é
ponto fundamental.

Entretanto, é importante as organiza¢des descobrirem os motivos pelos quais
muitos clientes recusam seus produtos ou prestacao de um servico, dando prefe-
réncia aos concorrentes. A partir disso, devem-se sanar os pontos fortes e fracos
(FRITZEN, 2010).

De acordo com Santos (2011), a empresa se beneficia do comportamento de
seus consumidores quando passa a compreender melhor suas exigéncias e suprir
as suas necessidades.

PROGRAMA DE BENEFICIOS

Programas de beneficios sdo essenciais para a construcdo de relacionamen-
tos estdveis e de longo prazo, uma vez que permitirdo a organizagdo conhecer
melhor seus clientes, identificando suas caracteristicas e desejos. Assim, aplicando
essas referéncias, as empresas conseguem se aproximar de seus clientes, estabe-
lecendo um elo de relacionamento e confianga, criando vantagens competitivas
em relac3o a concorréncia (CRESCITELLI; GUIMARAES; MILANI, 2006).

Mediante isso, é importante mencionar que um programa de relacionamen-
to é feito para o cliente permanecer mais tempo na empresa. Milhas, bonus ou
prémios sdo algumas das ferramentas que as organizacdes utilizam para reter os
consumidores, uma vez que ndo basta satisfazer suas necessidades ou desejos, é
necessario superar as suas expectativas (LIMA,2007).

Segundo Souza (2009), o programa de relacionamento envolve uma troca.
Sendo assim, a empresa oferece vantagens e beneficios a quem prefere seus
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servicos e produtos. Em consequéncia disso, para manter um cliente fiel, cabe a
prépria organizacdo achar vinculos com os seus consumidores para se tornarem
leais no mercado em que se encontram.

Crescitelli, Guimardes e Milani (2006) afirmam que, para um programa de
beneficios funcionar, é necessario que todos os colaboradores estejam engajados
com o programa, a fim de que tudo possa ocorrer perfeitamente. Desse modo, a
empresa, junto com a sua equipe, alcancara os objetivos propostos.

Para atrair um consumidor, é preciso que sejam oferecidas vantagens com
a intencdo de que o cliente possa sair com alguns beneficios que gostaria e que
ndo estivesse esperando, isto é, sempre suprir as necessidades e os desejos dos
compradores (LIMA, 2007).

Moutella (2002) ressalta alguns pontos essenciais recomendados na implan-
tacdo de um programa de relacionamento, os quais sdo apresentados no quadro 1.

Quadro 1 - Pontos essenciais para a Implantacao do Programa de Relacionamento por
Moutella
PROGRAMA DE FIDELIZACAO E RELACIONAMENTO

Os colaboradores devem ter conhecimento sobre o programa, para
REGRAS CLARAS transmitir informagdes ao servigo que esta sendo prestado ao cliente;

Programa de relacionamento bem executado e passar total confianca ao

PLANEJAMENTO cliente;
PREMIOS ATRAENTES Oferecer vantagens e que possa ser atingivel, conforme o esfor¢o do
consumidor;
COMPORTAMENTO DO Induzir o consumidor a comprar mais e ampliar o relacionamento junto
CONSUMIDOR a empresa;
A cada valor da compra, acumulara pontos, uma vez que acumulados
PONTUACAO podera trocar por outros produtos, prémios ou que oferega algum tipo

de descontos em compras futuras.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Segundo Crescitelli, Guimaraes e Milani (2006), na implantacdo de um progra-
ma de relacionamento, as organizagGes precisam priorizar alguns pontos necessa-
rios para que o programa fiqgue bem claro aos colaboradores e aos clientes.

De acordo com Gongalves (2007), um programa de beneficios ndo é sé acumu-
los de pontos, a empresa deve investir na sensacao de conforto e comodidade de
seu cliente, ou seja, deve fazer com que ele se sinta bem e confortdvel por ser
cliente da marca e deseje adquirir os servicos ou produtos prestados.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para este estudo, abordou-se a pesquisa qualitativa, a qual permitiu atingir
0 maior numero de informacdes possiveis para a elaboracdo. Segundo Oliveira
(2002), a pesquisa qualitativa € uma série de assuntos em relagdo ao que esta
sendo pesquisado.

Os procedimentos metodoldgicos utilizados para este estudo quanto aos fins
foi a pesquisa descritiva. Segundo Oliveira (2002), cabe ao investigador analisar e
identificar as caracteristicas de determinadas populacdes ou fendmenos. Neste
caso, a pesquisa teve como objetivo mostrar os resultados obtidos por meio da
empresa analisada. Também foi adotada a pesquisa exploratdria, com o intuito
de descrever os fatores determinantes e quais as razdes e os porqués das coisas
(LOPES, 2006).

Sobre os meios de investigacdo utilizados neste capitulo, foram realizadas as
pesquisas bibliografica e documental e o estudo de caso. A pesquisa bibliografica,
de acordo com Martins e Thedphilio (2009), busca conhecer, analisar e explicar
as diferentes publicacdes de um determinado assunto. Ja o estudo de caso tem
a intengdo de recolher as informacgdes postas, uma vez que permitird um conhe-
cimento mais detalhado (PINHEIRO, 2010). Em relagdo a pesquisa documental,
segundo Godoy (1995), procura-se trazer referéncias diversificadas, como jornais,
revistas, relatorios, tabelas estaticas, entre outros.

A populagdo-alvo deste estudo é uma empresa familiar que ha mais de 30
anos atua no setor automobilistico, tendo como foco oferecer para a regido de
Criciima um atendimento exclusivo. Foi empregada a entrevista em profundida-
de, por meio da qual houve uma interlocucdo com o gestor da organiza¢ao, com o
propdsito de obter informacgdes relevantes, segundo Dias, Rodrigues e Watanabe
(2015).

RESULTADOS E DISCUSSAO

Para o presente estudo foram utilizados questiondrios com perguntas e
respostas, tabelas e analises, com o intuito de propor um programa de fidelizacao
e relacionamento para a concessionaria em estudo. A seguir, serdo apresentadas
as pesquisas qualitativa e documental.
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ANALISE DA PESQUISA QUALITATIVA COM O GESTOR

Nesta etapa do estudo, sera demonstrada a entrevista realizada com o gestor
da organizagdo, na qual foi aplicado um questiondrio com dezesseis questdes
sobre o programa de fidelizagdo e relacionamento com os clientes. Na sequéncia,
serd apresentada a pesquisa qualitativa com a entrevista em profundidade reali-
zada com o gestor.

Questoes relacionadas a estratégia

Os dados apresentados a seguir tiveram como objetivo identificar as estraté-
gias que a empresa utiliza para atrair o seu publico-alvo. Seguem, no quadro 2, os
resultados predominantes.

Quadro 2 - Estratégia da organizagdo

PERGUNTA

RESPOSTA

SINTESE

Qual estratégia de marketing, e
que forma o grupo utiliza par
fidelizar?

Publico-alvo especifico sao de
classes B+ e¢ A, participamos de
eventos, festas regionais, parceria
junto a entidade profissional e

shopping.

Investe em divulgagdo, utilizando
pontos estratégico para atingir o
publico alvo.

O grupo utiliza alguma forma de

Sim, através de uma base cadastral
da empresa, via telefone, e-mail,

A organizagdo busca atualizar os
dados cadastrais e evitar possiveis

Como ¢ feito a utilizagdo do
banco de dados?

novos produtos, convocagdo de
clientes para realizagdo de
manutengdes regulares da oficina
¢ envio de matéria promocional.

CRM? correio ou visitas presenciais. perdas e identificar as
necessidades de seus
consumidores.

E utilizado para apresentagio de | Com os dados  cadastrais

atualizados, a organizagdo tem
oportunidade de conquistar e
fidelizar seus clientes.

Como ¢ feita a atualizagdo do
banco de dados?

Através de qualquer meio de
contato do cliente com a empresa,
e atualizagdo cadastral dos
clientes.

A empresa buscar sempre em
manter os dados atualizados,
sendo que os colaboradores sdo
orientados

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por meio de entrevista realizada com o gestor da organizagao, pode-se obser-
var que a empresa investe em divulgacdo, sempre focando o publico que quer
atingir. Utiliza o banco de dados CRM para apresentac¢do de novos produtos e aten-
dimento exclusivo aos seus clientes. Também busca sempre manter o banco de
dados atualizado corretamente.
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Questoes relacionadas ao conhecimento de um programa de fidelidade

Os dados apresentados a seguir demostrardo algumas questées em relacdo
ao conhecimento do programa de fidelidade. Seguem, no quadro 3, os resultados

predominantes.

Quadro 3 - Conhecimento de um programa de fidelidade

PERGUNTA

RESPOSTA

SINTESE

O grupo tem conhecimento dos
beneficios de um programa de
fidelizagdo?

A manutengdo eficaz da base
dados cadastrais, melhoria da
imagem da marca, identificacdo

Atualiza¢do dos dados cadastrais,
periodicamente, e aproximacdo de
seus clientes para atender suas

programa de fidelizagdo e confia
nele?

com os clientes e troca de | necessidades e desejos.

veiculos.

Um plano que oferte vantagens ¢ | O grupo tem um  bom
O que grupo entende por um | beneficios, objetivado a | conhecimento, sendo que um
programa de fidelizagéo? permanéncia do cliente na | programa de fidelizagdo tera

empresa. retengdo de clientes.
O grupo ja participou de um | Ndo. Ndo executam o programa de

fidelizagdo.

O que o grupo pensa sobre ter
um programa de fidelizagdo e
quais sdo as vantagens e
desvantagens?

Os clientes chegaram na marca
através da indicagdo de outros
clientes, o que faz a fidelizagdo ser
de grande importdncia, a
vantagem retencdo de clientes e
risco  da

O marketing boca a boca ¢
essencial, uma vez que a
organizagdo conhece bem os
pontos positivos e negativos.

desvantagens o
acomodacdo do cliente ao utilizar
somente os beneficios.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por meio de entrevista realizada com o gestor da organizagao, pode-se anali-
sar que o grupo ndo participou de nenhum programa de fidelizagao aos clientes,
porém tem conhecimento sobre o assunto e sobre as vantagens que esse progra-
ma pode trazer para a empresa.

Questoes relacionadas aos tributos mais importantes de um programa de
fidelizagao

Os dados apresentados a seguir tiveram como finalidade identificar quais
os elementos mais importantes para se atender a um programa de fidelizacao.
Seguem, no quadro 4, os resultados predominantes.
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Quadro 4 - Atributos mais importantes de um programa de fidelizagcdo

PERGUNTA RESPOSTA SINTESE

Vantagens reais aos clientes, | O conhecimento melhor do seu
O que o grupo valoriza em um progressividade dos beneficios | publico-alvo e oferecer beneficios
programa de fidelizagdo? de acordo com o tipo/volume | conforme gastos que o consumidor

de gastos do consumidor. realiza na marca.
O grupo acredita que seja aplicavel | Algo a ser amadurecido, pois ja | O treinamento dos colaboradores é
um programa de fidelizagdo, uma houve discussdes, sendo que | fundamental, porém ¢é necessario
vez que precisara a colaboragdo de todo o projeto precisa de tempo | recursos e tempo para que O
todos? e recursos para de aplicar. projeto seja bem executado

Sim. Pois, através dela ¢ | Funcionarios bem capacitados e
O grupo considera importante ter possivel obter-se um retrato do | orientados fazem toda a diferenca
uma gestdo de relacionamento? perfil do cliente, necessidades e | na gestdo de relacionamento.

grau da satisfacdo direcionando

a empresa para o crescimento.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por meio de entrevista realizada com o gestor da organizacdo, pode-se anali-
sar que ha um grande conhecimento em relacdo ao programa e aos seus benefi-
cios. Nesse caso, o programa pode ser trazido para a organizagdao, mas para ser
aplicado serdo necessarios recursos e tempo, como também colaboradores trei-
nados para transmitir as informacdes corretas.

ANALISE DOCUMENTAL DOS PROGRAMAS DE RELACIONAMENTO
E FIDELIZACAO SELECIONADOS PARA ESTE ESTUDO

Nesta etapa, concluiu-se que as montadoras oferecem programas de fidelizacao,
utilizando suas estratégias para relacionar-se com os seus clientes e manté-los satisfei-
tos com os servicos e produtos que estdao sendo oferecidos. As montadoras que apli-
cam o programa sao Chevrolet, Fiat, Peugeot, Mitsubishi e Volkswagen. A seguir, serd
apresentada a pesquisa documental, realizada por meio de pesquisas bibliograficas.

Programas de relacionamento e fidelizagdo selecionados para o estudo

Os dados apresentados a seguir tiveram como objetivo identificar quais as
montadoras que utilizam o programa de fidelizacdo e relacionamento. Seguem, no
qguadro 5, os resultados predominantes.
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Quadro 5 - Programa de fidelizagdo das montadoras — quem participa

Quem siio os participantes - do Programa de Fidelizacio e Relacionamento
Chevrolet Pessoas fisicas, clientes da marca e ndo clientes.
Fiat Pessoas fisicas, clientes da marca e ndo clientes.
Peugeot Pessoas fisicas, clientes da marca e colaboradores
Mitsubishi Oferecido a pessoas fisica cliente e ndo cliente.
Volkswagen Oferecido a pessoas fisica cliente e ndo cliente.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao analisar as tabelas de atributos, percebe-se que as montadoras especifi-
caram bem o publico que querem atender para que os consumidores possam se
beneficiar dos produtos e servicos que cada companhia oferece.

Programas de relacionamento e fidelizagdo selecionados para o estudo da
segmentacao

Os dados apresentados a seguir tiveram como objetivo conhecer os segmen-
tos que as montadoras oferecem aos seus clientes. Seguem, no quadro 6, os resul-
tados predominantes.

Quadro 6 - Programa de fidelizacdo das montadoras — quais os segmentos

Quais segmentos - do Programa de Fidelizacio e Relacionamento
Chevrolet Aquisicdo de um Okm, quitacdo de consorcio, oficinas, pegas,
acessorios, servigos e descontos na anuidade do cartdo.
Fiat Somete na aquisi¢do de veiculos Okm.
Peugeot Veiculos Okm, adquiridos pelos clientes da marca nos tltimos 5 anos,
servigos e produtos.
Mitsubishi Revisdes na concessionaria, servigos e pegas.
Volkswagen Assisténcias de veiculos como reboque, servigo de chaveiro, socorro
elétrico, mecénico, troca de pneu e reserva de veiculo.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao analisar as tabelas de atributos das montadoras, o segmento é diversifi-
cado, trazendo diversas op¢des para o publico-alvo, fazendo com que o programa
seja vantajoso e interessante para o consumidor.
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Programas de relacionamento e fidelizagdo selecionados para o estudo de
parceiros

Os dados apresentados a seguir tiveram como objetivo identificar quais os
parceiros que participam do programa de fidelizagdo oferecidos pelas montado-
ras. Seguem, no quadro 7, os resultados predominantes.

Quadro 7 - Programa de fidelizagdo das montadoras — quem sdo os parceiros

Quais segmentos - do Programa de Fidelizacdo e Relacionamento
Chevrolet Cartdo de Crédito Banco do Brasil — ChevroletCard
Fiat Cartdo de Crédito ItatiCard
Peugeot Multiplus
Mitsubishi Cartdo de Crédito ItatiCard
Volkswagen Cartdo de Crédito ItatiCard

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Ao analisar as tabelas de atributos, as montadoras contam com parceiros como
Banco do Brasil, banco Itad e a Multiplus. Em relacdo aos bancos, sdo oferecidos
cartOes de crédito aos clientes, a fim de que possam usufruir dos produtos e servi-
¢os, acumulando pontos. Quanto a Multiplus, a parceria se da por meio da aquisi¢cdo
de um zero km, cujos pontos ficam acumulados no site da empresa e da Multiplus.

Programas de relacionamento e fidelizagdo selecionados para o estudo do
acumulo e resgate de pontos

Os dados apresentados a seguir tiveram a finalidade de verificar como os
clientes resgatam e como acumulam seus pontos, os quais sdo oferecidos pelas
montadoras. Seguem, no quadro 8, os resultados predominantes.

66



PERSPECTIVAS CONTEMPORANEAS EM ADMINISTRACAO E COMERCIO EXTERIOR @

Quadro 8 - Programa de fidelizagdo das montadoras — como ocorre o acimulo e o resgate de

pontos
Acumulo de pontos e Resgate de pontos - do Programa de Fidelizacio e Relacionamento
Chevrolet 4% das compras na aquisi¢do de produtos e servigos sdo convertidos em
pontos que serdo acumulados.
Fiat 5% das compras na aquisi¢ao de produtos e servigos sdo convertidos em
pontos, o resgate pode ser parcial ou integrado.
Peugeot Para cada veiculo zero km a uma certa pontuagdo, a conversdo dos
pontos acumulados, pelos participantes da Multiplus.
Mitsubishi 5% das compras na aquisi¢ao de produtos e servigos sdo convertidos em
pontos, o resgate pode ser parcial ou integrado.
Volkswagen 5% das compras na aquisi¢ao de produtos e servigos sdo convertidos em
pontos, o resgate pode ser parcial ou integrado.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao analisar as tabelas de atributos das montadoras, observa-se que o acumu-
lo de pontos acontece por meio da aquisicdo de produtos e servicos. Para a monta-
dora Chevrolet, o cliente acumula 4%. Na Fiat, Mitsubishi e Volkswagen, sao 5%.
O resgate pode ser parcial ou integral. A Peugeot trabalha com pontuacao para
cada aquisicdo de um zero km, sendo que o consumidor podera acessar o site da
Multiplus e fazer a conversao dos pontos acumulados.

Programas de relacionamento e fideliza¢do selecionados para o estudo sobre a
utiliza¢do dos pontos e sua validade

Os dados apresentados a seguir tiveram como objetivo identificar como as
montadoras oferecem os servigos para que os clientes possam pontuar e validar o
uso, ou seja, a conversdo de pontos em produtos. Seguem, no quadro 9, os resul-
tados predominantes.

Quadro 9 - Programa de fidelizagdo das montadoras — utilizacdo e validade dos pontos

Utilizacio dos pontos e Validades - do Programa de Fidelizacio e Relacionamento

Chevrolet Na aquisicdo de um zero km, quitagdo de consorcio, oficinas, pegas
originais, acessorios, servicos e descontos na anuidade do cartdo,
validade 3 anos.

Fiat Desconto na aquisi¢do de um zero km, validade 3 anos.
Peugeot Na compra de um zero km, servigos ou aquisi¢do de produto oferecidos
pela Peugeot, validade prazo indeterminado.
Mitsubishi Desconto em pegas, servigos acessorios, revisdes ou na aquisi¢do de um
zero km, validade 2 anos.
Volkswagen Desconto em pegas, servigos acessorios, revisdes ou na aquisi¢do de um

zero km, validade 3 anos.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Ao analisar as tabelas de atributos das montadoras, verificou-se que a valida-
de de pontos para a Peugeot é por tempo indeterminado. Para a Chevrolet, Fiat
e Volkswagen, sao trés anos. Para a Mitsubishi, dois anos. Apds a conversao dos
pontos, os clientes poderado utilizd-los nos segmentos que as companhias oferece-
rem, abrangendo diversas areas.

ANALISE DE DADOS SECUNDARIOS

Sabe-se que na atualidade os clientes estdo ficando cada vez mais exigentes,
pois eles tém um conhecimento mais detalhado sobre os produtos e servicos que
estdo expostos no mercado, principalmente no setor automobilistico. Segundo a
Fenabrave (2015), quando um cliente adquire um veiculo, ele quer mais do que
um motor funcionando corretamente, e tantos outros componentes. Quer algo
gue possa suprir suas necessidades, satisfazer seus desejos e superar suas expec-
tativas. Cabe as montadoras investir em um bom relacionamento a longo prazo
para que isso acontega.

A empresa que tem um bom relacionamento com os seus clientes diferencia-
se da concorréncia, e assim o cliente, independentemente do preco do produto
que estd adquirindo, da localizacdo ou da qualidade, ndo deixard de compra-lo
devido ao bom relacionamento que possui com a organizacdo e por ter com ela
um vinculo de confianca.

Na entrevista realizada com o gestor da organizacdo pesquisada, a informa-
¢do que se obteve foi que ele considera ser fundamental a gestdo de relaciona-
mento com os clientes, pois por meio dela é possivel obter um retrato do perfil,
das necessidades e do grau de satisfacdo dos clientes, possibilitando, dessa forma,
a oportunidade de a empresa evoluir em direcdo ao que os seus consumidores
esperam.

Além do bom relacionamento, é necessario que as empresas busquem a fide-
lizacdo e a retengdo de clientes, sendo imprescindivel oferecer algo a mais aos
consumidores. Para Lima (2007), é preciso que sejam oferecidas vantagens, com
a intencdo de que o cliente possa sair com alguns beneficios que gostaria de ter,
além de nao ficar esperando.

De acordo com o gestor entrevistado, um programa de fidelidade seriam as
vantagens reais aos clientes, a progressividade dos beneficios, mas desde que o
programa cumpra os requisitos exigidos, fazendo com que os clientes permane-
¢am na organizagao.

68



PERSPECTIVAS CONTEMPORANEAS EM ADMINISTRACAO E COMERCIO EXTERIOR @

Com os dados levantados na pesquisa sobre as montadoras que aplicam o
programa de fidelizacdo e relacionamento, chegou-se a conclusdo de que elas
consideram-no fundamental, uma vez que reterdo seus clientes e criardo novos
vinculos com outros, proporcionando uma lucratividade para si. Para Souza (2009),
o programa de relacionamento envolve uma troca na qual a empresa oferece
vantagens e beneficios a quem prefere os servicos e os produtos oferecidos —
nesse caso, tanto a organizagdo que oferece quanto o cliente que adquire saem
ganhando.

No decorrer da pesquisa, foram levantadas varias informac¢des necessarias
para propor um modelo de programa de fidelizacdo e relacionamento para a
empresa em estudo, cuja proposta sera apresentada na sequéncia.

PROPOSTA DE UM PROGRAMA DE RELACIONAMENTO E
FIDELIZACAO

Sugere-se a empresa em estudo que implante um programa de relaciona-
mento e fidelizacdo aos seus clientes para que eles possam acumular pontos e
trocar por produtos e servicos oferecidos pela empresa ou acessando o site da
Multiplus, que foi proposta como parceira da empresa. E importante destacar que
a Multiplus, atualmente, é uma organizacdo que abrange vdrios segmentos para
gue o programa fiqgue mais atrativo ao consumidor.

Sendo assim, para que os clientes da marca tenham acesso ao programa
Viva Lemonde, é necessario acessar o préprio site da organizagdo, que precisara
fazer algumas atualiza¢Ges, tais como: acesso ao cliente, cadastro, pontuacdo de
cada servicgo, acessorios, pecgas, entre outras, além do regulamento que tratara da
garantia da viabilidade entre cliente e empresa.

Acesso ao site da empresa

Nessa etapa do projeto, o cliente podera acessar o site da empresa pelo
Google, colocando o nome da organizacdo, que aparecera no primeiro link para
melhor identificacdo. Esse tipo de acesso a empresa pesquisada ja disponibiliza,
conforme apresentado na figura 2 abaixo.
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Figura 2 - Acessando ao site da organizagao
GO gle L@ monde citroan -y ﬂ

Le Monde
v lemond

Lojas - Le Monde Citroén
wurw lemende com 5
E MONDE €

Contate - Le Monde Citroén Concessionaria Citroen

Wi lemonde com Brnewicontatal -

wn, que tem par finalidede Webisite

Fonte: Lemonde (2010). Disponivel em: <https://www.lemonde.com.br/>.

Na figura 3 abaixo, a organizacao possui o seu préprio site. Nesse caso, propde-
se a empresa em estudo que crie uma nova aba, na qual o cliente possa acessar o
programa de fidelizacdao e acompanhar os servigos e produtos que pontuam quan-
do utilizam os servigos da organizacao.

Figura 3 - Sugestdo de aba para o cliente acessar o programa Viva Lemonde

LOYAS TEST-ORIVE TRABALHE CONOSCO POSVENDA BDORAMOS CITROEN CONTATD

N
LE MONDE Vo™

CITROEN

4-: = ﬁ o e ) -~ -

Fonte: Lemonde (2010). Disponivel em: <https://www.lemonde.com.br/>.

De acordo com a figura 4, o cliente podera acessar o site com seu usuario e o
CPF ou e-mail cadastrado. Caso tenha esquecido sua senha, podera fazé-la nova-
mente, recebendo a confirmacdo através do seu e-mail. O consumidor que ainda
ndo se cadastrou poderd fazer o cadastro nesse icone.
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Figura 4 - Acesso ao Programa Viva

Ja tenho cadastro:

Hueci Minha Senha

Caro Cliente, caso ainda ndo possua cadastro
Cadastre-se agui para utilizar o check-in web.

Fonte: Lemonde (2010). Disponivel em: <https://www.lemonde.com.br/>.

Na figura 5, a Multiplus é apresentada como um programa de fidelidade que
redne diversas empresas como parceiras, permitindo aciumulos de pontos e o
resgate de servicos e produtos nos mais diversos segmentos, fazendo com que as
empresas tenham bom relacionamento com os seus clientes. Nesse sentido, foi
sugerida a empresa uma parceria com a Multiplus, assim o cliente podera aprovei-
tar melhor a sua pontuacdo e a empresa os beneficios.

Figura 5 - Acesso ao Programa Multiplus sugerido como parceiro

"

mutiplus & oo [ D = @

HOME  OOQUEEMULTIPLUS  JUNTESEUSPONTOS  TROQUESEUSPONTOS  PASSAGENS AEREAS  COMPRE PONTOS

Fonte: Multiplus (2016). Disponivel em: <https://www.pontosmultiplus.com.br/home/>.

Portanto, o programa de relacionamento e fidelizagdo funciona diretamente
no site da prépria organizacdo, para qual foi sugerida a atualiza¢do de novas abas,
bem como o acompanhamento e o resgate dos pontos pelos clientes.

REGULAMENTO DO PROGRAMA DE RELACIONAMENTO E
FIDELIZACAO

Este tépico é de autoria dos autores deste capitulo e contém o regulamento
que explica os procedimentos para a aquisicdo dos beneficios, dos descontos e
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de informacdes sobre como ocorrerdao as pontuacdes. Nesse caso, é preciso que
o cliente esteja ciente das normas, pois devera assinar junto com a geréncia da
empresa a aderéncia ao programa.

Subsequentemente, serd apresentado o regulamento Viva Lemonde, no qual
os consumidores da marca e ainda os que ndo sdao poderdo estar assegurados das
regras. Vale ressaltar que o programa dispGe da participacdo dos colaboradores
gue tém o carro da marca.

Quadro 10 - Regulamento do Programa Viva Lemonde - Disposi¢cdes Gerais

Programa Viva Lemonde Disposicdes Gerais

O programa sera administrado pelo proprio usudrio;

A pontuagio ¢ valida somente para os servigos das proprias concessionarias e outros estabelecimentos;

Participantes pessoas fisicas, juridicas e colaboradores que possuem o veiculo da marca;

Ap0s a realizag@o do cadastro o cliente passa acumular pontos;

https://www.pontosmultiplus.com.br/home/ ou http://www.lemonde.com.br/new/

Fonte: Elaborado pelos autores.

No quadro 10, apresentam-se as disposi¢des gerais do Programa Viva
Lemonde, que certificara aos clientes sobre o programa de relacionamento e fide-
lizagdo que a empresa oferece e para o consumidor ter um melhor conhecimento
sobre os procedimentos.

Quadro 11 - Regulamento do Programa Viva Lemonde — cadastro dos participantes

Programa Viva Lemonde Cadastro dos Participantes

O cadastro podera ser feito através do site http://www.lemonde.com.br/new/ ou na loja fisica;

E necessario que o cadastro esteja corretamente preenchido;

Apos fazer o cadastro o cliente podera acessar sua conta do programa normalmente;

E fundamental o cadastro do e-mail corretamente;

Para participantes de pessoas juridicas é importante apresentar toda documentagao solicitada pela organizagdo.

Fonte: Elaborado pelos autores.

No quadro 11, apresenta-se de que forma sao feitos os cadastros dos clientes.
Vale ressaltar que, no momento do cadastro, as informag¢des devem estar corretas,
uma vez que a empresa nhado se responsabiliza caso ele esteja incompleto, ficando
a responsabilidade para o consumidor.
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Quadro 12 - Regulamento do Programa Viva Lemonde - Formas de Pontuacdo

Programa Viva Lemonde Formas de Pontuacao

A pontuagdo sera acumulada pelo participante através de compras e servigos feitos na loja fisica;

A consulta de pontuagao podera ser feita no site http://www.lemonde.com.br/new/ ou no site
https://www.pontosmultiplus.com.br/home/;

O participante que ndo estiver com o cadastro atualizado ou incompleto ndo ira receber as pontuagdes até que
regularize;

Os pontos acumulados ndo serdo convertidos em dinheiro;

As notas fiscais estardo disponiveis no site http://www.lemonde.com.br/new;

Fonte: Elaborado pelos autores.

No quadro 12, apresenta-se de que forma os clientes poderdo pontuar — se
por meio de produtos e ou de servicos oferecidos pela empresa. A consulta podera
ocorrer através do site da organizagao, mas se o cadastro estiver incompleto o
cliente ndo pontuard até que se regularize.

Quadro 13 - Regulamento do Programa Viva Lemonde - Resgate e Validade

Programa Viva Lemonde Resgate e Validade

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

Para resgatar a propria pontuagio ¢ so acessar ao site http://www.lemonde.com.br/new/ ou no site
https://www.pontosmultiplus.com.br/home/;

Caso o participante esquega de solicitar a pontuag@o, podera apresentar a nota fiscal e solicitar a pontuagdo em
até 10 dias.

Os pontos acumulados terdo validades 36 meses;

Em caso de problemas, os participantes poderdo apresentar-se até a loja ou acessar site do programa e tirar
suas duvidas.

Fonte: Elaborado pelos autores.

No quadro 13, apresenta-se a forma como o cliente podera resgatar os seus
pontos acumulados e o prazo a ser cumprido. Em caso de problemas, o participan-
te podera ir até a loja ou acessar o site do programa e esclarecer as duvidas.
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Figura 6 - Recompensas e acumulos de pontos

Programa Paridades

Acumulo Validade dos
dos Pontos

de pontos pontos

1 pontos = 1,00

Revisdo 5.000 pontos em desconto 36 meses
1 pontos = 1,00

Servicos 4.500 pontos em desconto 36 meses
1 pontos = 1,00

Veiculos Novos 3.500 pontos em desconto 36 meses
1 pontos = 1,00
Veiculos 2.200 pontos em desconto 36 meses

Seminovos
1 pontos = 1,00
Seguro Protetor do 1.500 pontos em desconto 36 meses
automovel

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na figura 6, apresenta-se a recompensa, os acumulos e a validade, sendo
que a cada R$1,00 gasto o cliente acumulard 1 ponto. Na coluna segmento sdo
demonstrados os servicos que a empresa oferece e os acumulos de pontos que o
cliente devera obter para trocar em descontos.

Figura 7 - Conversdo de acumulos de pontos

Programa Resgate Pontuacao Desconto Coeficiente
em Reais $

5000 1 pontos = 1,00 em

pontos desconto RS 100,00 2%
4.500 1 pontos = 1,00 em

pontos desconto RS 90,00 2%
3.500 1 pontos = 1,00 em

pontos desconto RS 70,00 2%
2200 1 pontos = 1,00 em

pontos desconto RS 44,00 2%
1.500 1 pontos = 1,00 em

pontos desconto RS 30,00 2%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na figura 7, apresenta-se a conversdo de acumulos de pontos, por meio da
qual o cliente podera trocar pontos por desconto em um dos segmentos que a
organizacdo oferece. O cliente terd um cartdo fornecido pela organizacdo para
gue, no momento do resgate, possa escolher o produto e digitar um cddigo. Vale
ressaltar que a conversao e o resgate de pontos sdo feitos no site da Multiplus.
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Quadro 14 - Regulamento do Programa Viva Lemonde - Consumidor e Cancelamento

Programa Viva Lemonde do Consumidor e Cancelamento

O participante no momento da adesdo autoriza o grupo armazenar em seus bancos de dados as informagdes
contidas do consumidor;

A empresa sera responsavel pelo sigilo de informagdes e pelo respeito a privacidade do consumidor;

E permitido ao participante que cancele sua participagio ao programa Viva Lemonde;

O grupo e a Multiplus tém o direito de cancelar o cadastro do programa Viva Le Monde em casos de mau uso,
falsificagdo ou de fraude sem aviso prévio ao cliente;

O participante no momento da adesdo autoriza o grupo armazenar em seus bancos de dados as informagdes
contidas do consumidor;

Fonte: Elaborado pelos autores.
No quadro 14, apresenta-se o direito do consumidor ao cancelar a participa-
¢do no Programa Viva Lemonde, sendo explicado como ocorrerd e quais sdo os

seus direitos.

Quadro 15 - Regulamento do Programa Viva Lemonde - Consideragdes Finais

Programa Viva Lemonde Considerac¢des Finais

Duvidas, criticas e sugestdes poderdo ser registradas no proprio site:< http://www.lemonde.com.br/new/>;

O grupo responsavel pelo programa ndo se responsabiliza por falha na notificagdo do cancelamento do
programa causada, por erros de informagéo;

Caso o participante queira encerrar o programa, terd que assinar o termo de desisténcia e assim tera um prazo
de 30 dias para resgatar a pontuagdo que havia acumulada no decorrer do programa;

Fonte: Elaborado pelos autores.

No quadro 15, apresenta-se ao consumidor a resenha do Programa Viva
Lemonde e suas sugestdes para que a empresa possa fazer melhorias. Nela, a
organizacdo também deixa claro que ndo se responsabiliza pelo cancelamento do
programa.

Por meio de pesquisa sobre programa de fidelizagdo, péde-se perceber que é
um método que possui a finalidade de aproximar as organizacdes a seus clientes,
sendo que fidelizard e buscarda um bom relacionamento, como também atraira
novos clientes para a empresa em estudo. Nesse sentido, € um programa vanta-
joso, pois além de o cliente utilizar os servigos da organizacdo, podera trocar seus
pontos na Multiplus (sugerida como parceria), a qual apresenta muitos beneficios
aos consumidores.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo buscou reconhecer quais beneficios um programa de rela-
cionamento e fidelizagdo traz para a organizagdao. Apontou, por meio das pesqui-
sas, que as empresas que praticam esse método tém mais chance de se destacar
no mercado, bem como desenvolver a fidelidade e a lealdade do consumidor. Este,
por sua vez, estd em busca das facilidades para adquirir um novo produto e/ou
Servigo que possa ser vantajoso.

Desse modo, o projeto foi realizado em uma empresa familiar, que ha mais
de 30 anos atua no setor automobilistico, conforme ja especificado. O estudo teve
como objetivo conhecer a estrutura da organizacdo e a base de clientes da empre-
sa, compreender as caracteristicas de um programa de relacionamento e as regras,
como também os critérios para o desenvolvimento de um programa, identificar os
concorrentes e propor a empresa em estudo um programa de relacionamento e
fidelizacao.

Por meio dos dados, foi possivel perceber o quanto as ferramentas de marke-
ting podem auxiliar no desenvolvimento da organizacdo e dos beneficios que
trazem.

Para alcancar os objetivos apresentados neste capitulo, foram utilizadas trés
modalidades de pesquisa: documental, pesquisa bibliografica e pesquisa qualita-
tiva. A pesquisa documental foi essencial, pois por meio dela foi possivel levantar
dados em relacdo as empresas concorrentes e saber o que elas oferecem para os
seus consumidores. A pesquisa bibliografica sustentou com conceitos cada tdpico
apresentado na fundamentacao tedrica do estudo. A pesquisa qualitativa, realiza-
da com o gestor, permitiu obter a opinido e a visdo da gestdo da empresa quanto
ao tema deste estudo.

Por intermédio de todos os dados levantados, o presente estudo propos um
modelo de programa de fidelizacdo e relacionamento de clientes em que sejam
estabelecidas as regras e que o cliente tenha total conhecimento do programa.
Serd oferecido aos clientes um cartdo de fidelidade, que ndo terd custo algum,
com o qual, cada vez que o cliente adquirir um produto ou servico, podera pontuar.
Para isso, sera exigido o seu CPF para que possa ocorrer a pontuacdo. O consumi-
dor podera acompanhar cada pontuacdo no site da empresa, a qual possui parce-
ria com a Multiplus.

O estudo deste projeto possibilitou um amplo conhecimento para os pesqui-
sadores, os quais puderam rever cada conceito que se aplica a um programa de

76



PERSPECTIVAS CONTEMPORANEAS EM ADMINISTRACAO E COMERCIO EXTERIOR @

fidelidade. Vale ressaltar que os objetivos especificos propostos foram todos
alcancados. Para a empresa, o estudo foi fundamental, pois ela precisa dos consu-
midores para permanecer no mercado, assim como é imprescindivel manté-los
satisfeitos com os produtos e servicos que estdo sendo oferecidos, o que garante
gue a empresa se mantenha ativa no mercado por muitos anos.
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