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RESUMO

O mundo encontra-se num processo rapido e turbulento de mudangas profundas, onde as
organizacdes sofrem fortes impactos em relacdo aos seus objetivos e estratégias passando a
serem exigidas posturas mais adequadas para tornarem-se competitivas no mercado. Para isso,
torna-se importante que os seus gerentes conhecam as filosofias administrativas para que
possam ser adaptadas e aplicadas em suas unidades de atuacdo. A satisfacdo do cliente, a
manutencdo de sua motivagdo e a qualidade dos produtos e servicos oferecidos, € um grande
desafio para qualquer organizacdo que se encontra na atual conjuntura econémica e social. O
presente trabalho tem como objetivo verificar a qualidade dos servigos prestados pela Fiori
Veicolo Ltda. através de informacGes dos clientes armazenados no banco de dados da
empresa pela ferramenta CRM (Customer Relationship Management). Desse modo o método
da pesquisa adotado teve caracteristica documental e fonte eletrénica, onde pode avaliar o
grau de aceitacdo dos clientes. Foram feitos levantamentos dos dados através da utilizacdo de
informacBes dos banco de dados e analisados a satisfacdo dos clientes da Fiori,no tocante
relacionamento estabelecido na venda e pos-venda. Os dados foram coletados a partir de um
roteiro de entrevista com a supervisora do CRM, e mediante o Clink, atual banco de dados da
empresa. Uma questdo central do CRM é fazer com que cada contato sirva como um
aprendizado sobre o cliente de forma a conhecer cada vez mais suas caracteristicas e
necessidades. Em geral, as principais conclusfes desta pesquisa, sugerem que a pratica do
Marketing de Relacionamento na loja, os servicos qualidade e produtos oferecidos torna
possivel a conquista e retencdo de um nimero maior de clientes, e que a implantacdo de novas
praticas traria resultados mais efetivos para empresa, destacando-a no mercado, contribuindo

com a sociedade em geral.

PALAVRAS-CHAVE: CRM. Qualidade. Qualidade em services. Marketing.

Relacionamento.
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ABSTRACT

The world is a fast and turbulent process of profound change, where organizations suffer
strong impacts in relation to their goals and strategies going to be more appropriate attitudes
required to become competitive in the market. For this, it is important that their managers are
aware of the administrative philosophies that can be adapted and applied in their operating
units. Customer satisfaction, maintaining their motivation and quality of products and services
offered, is a major challenge for any organization that is in today's economic and social
development. This study aims to determine the quality provided by Fiori veicoli Ltda. through
customer information stored in the database by the tool company's CRM (Customer
Relationship Management). Thus the research method adopted was characteristic electronic
source document and where can assess the degree of acceptance of clientes. Foram made a
study of data by using information from the database and analysis of customer satisfaction
Fiori, regarding the relationship established sales and after-sales service. Data were collected
from a structured interview with the supervisor of CRM, and through the Clink, the current
database of the company. A central issue of CRM is to make each contact serves as a learning
experience on the client in order to meet growing needs and characteristics. In general, the
main conclusions of this study suggest that the practice of Relationship Marketing in the shop,
quality services and products offered makes possible the conquest and retention of a greater
number of customers, and that the implementation of new practices would bring more

effective results for business, especially in the market, contributing to society in general.

Keywords: CRM. Quality. Service quality. Marketing. Relationship.
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O mundo encontra-se num processo rapido e turbulento de mudancas profundas, onde
as organizagdes sofrem fortes impactos em relagdo aos seus objetivos e estratégias passando a
serem exigidas posturas mais adequadas para tornarem-se competitivas no mercado.

Nesse ambiente, encontram-se as Unidades de Informacgdo que, para alcangar os seus
objetivos, precisaram ser organizadas e gerenciadas por meio de processos e instrumentos
eficazes. Para isso, torna-se importante que os seus gerentes conhecam as filosofias
administrativas para que possam ser adaptadas e aplicadas em suas unidades de atuacao.

A0000 preocupacdo com a qualidade de bens e servigos das empresas, também é um
fator decisivo para a satisfacdo e fidelizacao dos clientes. Segundo Campos (2004, p. 2) “Um
produto ou servico de qualidade € aquele que atende perfeitamente, de forma acessivel, de
forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente”. Os consumidores sempre tiveram
0 cuidado de inspecionar os bens e servigos que recebiam em uma relagdo de troca.

Pode-se perceber e verificar que para prestar um servico de atendimento com
qualidade é preciso existir um diferencial, e para manter este diferencial torna-se necessario
um total esforco em todas as fungdes desenvolvidas antes de haver algum tipo de
reivindicacdo por parte do cliente.

Nesse contexto torna-se necessario o desenvolvimento de um o6timo relacionamento
com clientes, proporcionando a interacdo entre clientes e empresas, facilitando assim um
feedback do mesmo ,possibilitando um melhor conhecimento do cliente por parte da empresa,
resultando na disponibilizacdo de produtos e servigcos de acordo com a necessidade do cliente.

A partir do conhecimento do cliente, é possivel a existéncia de uma relacédo
personalizada, que traz para o cliente a conveniéncia de continuar na empresa. E para que isso
aconteca € importante a presenca de um banco de dados, para que a empresa armazene
informacGes pertinentes do cliente, para melhor atendé-lo.

Um cliente bem atendido tende a ser fiel a empresa. Enquanto que um mau
atendimento, pode causar uma imagem negativa da empresa, dando espaco para a
concorréncia. Vale salientar que a fideliza¢do dos clientes trata-se de um objetivo dificil para
qualgquer segmento, principalmente no varejo, pois se trata da distribuicdo de produtos iguais
aos da concorréncia.

Este novo enfoque da realidade reflete a necessidade de modificacdes nas relacdes de
troca no mercado, entre consumidores e empresa. Surge entdo a oportunidade do marketing de
relacionamento, que integra o cliente a empresa como meio de criar e manter uma relacéo de

longo prazo e que leva a fidelizagdo do cliente.
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As concessionarias de automdveis estdo incluidas no grande contexto da industria
automobilistica. Nesse mercado, a sofisticacdo do consumidor, a concorréncia, e as grandes
mudancas na cadeia de valor do segmento automobilistico, tém apresentado visiveis desafios
para as concessionarias brasileiras.

Nesse sentido, agregar valor para o cliente podera ser, portanto a chave do sucesso e
diferencial competitivo para as concessionarias no ramo automobilistico. Dessa forma, neste
cenario flexivel, espera-se que ferramenta CRM sirva de apoio e alavanca para encantar e
satisfazer o desejo individual de cada cliente.

Assim, o presente trabalho tem como objetivo geral verificar a qualidade dos servigos
prestados pela Fiori veicolo Ltda. através de informacgdes dos clientes coletados no banco de
dados da empresa pela ferramenta CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANGEMENT). E
como objetivos especificos pretendem-se: Verificar a satisfacdo do cliente da Fiori Veicolo
Ltda. com o atendimento no processo de venda e poOs venda, identificar a eficacia da
comunicacdo da Fiori Veicolo Ltda. com o seu cliente externo.

Justifica-se a feitura desta monografia devido ao interesse académico pelos estudos do
marketing de relacionamento, Qualidade e sistema CRM vislumbrando a possibilidade de
comparar o referencial tedrico com a prética profissional, como também devido a descoberta
de que o Marketing Relacionamento e a CRM € uma ferramenta que possibilita solucionar
boa parte dos conflitos de interesses entre empresa e clientes, gerando um relacionamento
mais harmonioso, comunicativo e lucrativo.

Para isso o trabalho encontra-se assim dividido:

e O primeiro capitulo é a fundamentacéo teorica que trata da abordagem conceitual do
tema escolhido.

e O capitulo segundo apresenta caracterizacdo da empresa, descrevendo suas atividades,
principios, valores, pontos negativos, positivos aléem das ameacas e oportunidades.

e Em seguida o terceiro capitulo diz respeito as aspectos metodoldgicos, métodos da
pesquisa, universo, amostra, instrumento de coleta das informacbes, variacdo de
estudo da pesquisa.

e O quarto capitulo é apresentacdo e discussdo dos resultados onde se discutem 0s
resultados.

Por fim, apresentam-se as ConclusGes e recomendagOes, referéncias dos autores

citados no corpo do trabalho, seguidas dos anexos.
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1.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

1.1.1 Conceitos

As empresas que almejam crescimento precisardo entender o que o cliente deseja.
Dentre 0s objetivos do marketing, um dos principais € desenvolver cada vez mais,
relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou organizacgdes que direta ou
indiretamente podem afetar o sucesso das atividades de marketing da empresa. Para isso, 0
marketing devera ser personalizado para conquistar uma relagdo sélida com os clientes, onde
a preocupacdo da empresa deve ser em entender e atender as intencdes e apelos dos seus
clientes, para que possibilite a conquista e a fidelizacdo de mais clientes.

Para Dias et al (2006) a grande maioria das empresas encontra dificuldades para
estabelecer uma vantagem competitiva notavel, principalmente com base na tecnologia. O
termo market driven company ficou famoso na década de 1980, pois estimulou a empresa a
direcionar-se para o que fazer e como, conforme o mercado. Iniciou-se um novo dialogo entre
a empresa e seus clientes, tornando suas necessidades mais transparentes.

Assim, as estrategias de marketing tradicionais passaram a ser inadequadas, por ndo
focar o avanco tecnoldgico e as novas mudancgas estruturais como fatores importantes, nao
esquecendo de focar o desenvolvimento e a manutencdo de fortes relagdes com os clientes
que nunca haviam sido objetivos primordiais do marketing. Exigindo assim uma nova
postura.

Esta nova postura direciona para a combinacdo de novas estratégias de marketing, a
prestacdo de melhores servicos aos clientes e o desenvolvimento de produtos com mais
qualidade. Evidenciando a substituicdo do marketing transacional — que tem um ciclo de
tempo curto, focado em vendas simples, com quase nenhum contato com ou compromisso
com o cliente — para 0 marketing de relacionamento — que tem com se caracteriza pelo longo
prazo, procurando reter os clientes com bons servicos e produtos de qualidade.

De acordo com Kotler (2007), o marketing de relacionamento tem como meta
construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatorios com partes-chave —
clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing, a fim de conquistar ou
manter negocios, a partir da construcdo de fortes ligacGes econdmicas, técnicas e sociais entre

as partes.
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Para Dias et al (2006), marketing de relacionamento € o processo pelo qual uma
empresa constréi aliangas de longo prazo com seus clientes em potencial e compradores
existentes, em que ambos — vendedor e comprador — trabalham direcionados a um conjunto
comum de objetivos especificos.

Nessa mesma linha de pensamento, Dias (2003, p. 301) entende o marketing de
relacionamento como uma estratégia de marketing que visa a construcdo de uma relagdo
duradoura entre cliente e fornecedor, baseada na confianca, colaboragdo, compromisso,
parcerias, investimentos e beneficios mdatuos, resultando na otimizagcdo do retorno para
empresa e seus clientes.

Dessa forma, o marketing de relacionamento € o “processo continuo de identificagdo e
criagcdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria”, ou seja, consiste em trazer o cliente externo para dentro
da empresa, ajudando-o a definir seus proprios interesses (GORDON apud BOGMANN,
2000, p. 24).

Nesse sentido, 0 marketing de relacionamento diz respeito a busca e preservacao do
consumidor, almejando a obtencdo de um grau de fidelizacdo, atracdo e interagdo com este e a
empresa. A concorréncia moderna tornou muito dificil manter vantagens em relacdo aos
concorrentes, por isso é de grande preocupacgdo por parte das organizacGes fortalecerem um
laco forte com o cliente, onde estes tenham direitos junto a organizagéo. Ja que é notério que
cada vez é mais dificil a conquista de novos clientes, sendo assim a perda mais facil.

Segundo Azevedo (2004), o marketing de relacionamento busca o dialogo direto e
proximo com os clientes de uma marca e, assim, cria-se uma forma de conhecer os clientes e
buscar formas de relacionamentos duradouros e rentaveis com eles. O relacionamento em sim,
trata-se de uma dinamica de acdo e reacdo imediata, ou de longo prazo, e, para isso, €
indispensavel um planejamento adequado, pois para formular mensagens individuais, com a
forma e a linguagem adequada para estimular a resposta para o consumidor, € necessario
conhecer o publico alvo, suas preferéncias de consumo, seus habitos pessoais, e seus valores
socioculturais. Os seja, se ndo houver conhecimento do consumidor, ndo ha& como
personalizar a comunicacdo, e sem planejamento ndo da para aplicar nenhuma estratégia para
este fim.

Reter clientes com atendimento durante um longo prazo por meio de relacionamentos
concretos é notado pelas organizacbes como lucrativo em restricdo aos atendimentos

passageiros. Assim, a pratica do Marketing de Relacionamento é visto com grande
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importancia para que as organizagdes tracem estratégias visando atender da melhor maneira

possivel, como também surpreender positivamente os clientes.

1.1.2 Aspectos e Caracteristicas do Marketing de Relacionamento

Segundo Kotler (2007) pode-se dizer que o marketing de relacionamento resulta na
construcdo de um ativo insubstituivel da empresa que se chama rede de marketing, que
consiste na empresa e em todos aqueles que a ap6iam e que se constroem relacionamentos
compensadores, tais como: clientes, funcionarios, fornecedores, distribuidores, revendedores,
agencias de propaganda e académicos, entre outros.

Kotler (2007), ainda afirma que o marketing de relacionamento foca suas atividades na
personalizacdo das ofertas de acordo com os atributos individuais dos clientes. Esta maneira
individual de tratar o cliente foi viabilizada, mediante a capacidade da empresa em lidar com
avangos na customizacdo em massa, nos computadores, na internet e em softwares de
database marketing. Isso devido ao desenvolvimento da tecnologia da informacdo, que fez as
empresas adquirir maior capacidade para gerenciar 0s seus relacionamentos.

Em contrapartida, o investimento necessario em coleta de informac6es, hardware e
software podem superar os beneficios esperados pela empresa nesta pratica de marketing um-
para-um (one-to-one), conceito lancado por Don Peppers e Martha Rogers em 1994,
Funcionando melhor em empresas que disponibiliza de uma grande quantidade de
informacGes sobre os clientes individuais e que dispdem de um catalogo com uma grande
quantidade de produtos, que possam ser comercializados por venda cruzada, tenham
substituicdo ou atualizacdo periodica ou possuam alto valor.

Segundo Claro (2005) com uma visdo ampla, entende-se que o marketing de
relacionamento se foca nos compradores existentes, e também nas perspectivas com as quais a
empresa procura relacdes de negocios de longo prazo, tendo como objetivos: entender as
necessidades do comprador; tratd-los como parceiros; assegurar que o0s funcionarios
satisfacam as necessidades do comprador, permitindo-lhes o exercicio de iniciativas além das
normas; e fornecer aos compradores a melhor qualidade possivel. Havendo a eficacia do
marketing de relacionamento, os compradores ficardo satisfeitos em grande escala, existira
fidelidade, os compradores perceberdo que estdo recebendo produtos com qualidade e a

lucratividade do vendedor aumentara.
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Nesse sentido, o marketing de relacionamento € um processo continuo que exige que a
empresa apresente uma comunicacdo freqliente com os seus compradores, para que a
realizacdo dos objetivos comuns sejam assegurados.

Conforme Claro (2005), as empresas devem ser capazes de competir em nivel local e
global, a partir da percepcdo de que o relacionamento constitui um diferencial que
dificilmente serd copiado pela concorréncia. Para isso, as empresas devem criar
relacionamentos duradouros com os clientes, a fim de se proteger da concorréncia.

Para que haja relacionamentos fortes, é essencial que as capacidades e os recursos dos
diferentes grupos, assim como suas necessidades, metas e desejos, sejam entendidos. Por isso
que nos dias atuais as empresas estdo moldando ofertas, servicos e mensagens especificos
para clientes individuais. Através da coleta de informacdes das transagdes anteriores, bem
como dados demograficos e psicograficos, e a preferéncia por meios de comunicacdo e
distribuicdo. Com 1isso as empresas esperam atingir um crescimento lucrativo, pois
conquistam a fidelidade do cliente e mantém o foco no valor que ele terd ao longo da vida
mesmo com uma por¢éo maior de gastos com cada cliente.

Nickels e Wood (1999) destacam alguns dos principios do marketing de
relacionamento: manter os clientes atuais; ter objetivo em longo prazo; interesses nas vendas
multiplas e relacionamentos duradouros, através do alto envolvimento com o cliente;
funcionarios preocupados com a qualidade e com alto grau de compromisso com a prestacao
de servicos.

Nesse mesmo sentido, Kotler (1992) descreve algumas das caracteristicas do
marketing de relacionamento, tais como: concentrar-se nos parceiros e clientes; atribuir mais
énfase a retencdo e satisfacdo dos clientes existentes do que a conquista de novos clientes;
confiar mais no trabalho de equipes, fomentando o marketing coordenado, do que nas
atividades isoladas; e ouvir e aprender mais do que falar e ensinar.

Diante do exposto, pode afirmar que o marketing de relacionamento foca o tipo certo
de relacionamento com o grupo especifico de clientes. Sendo assim, o marketing de
relacionamento, além de buscar a gestdo de relacionamentos com o0s parceiros deve buscar a
execucdo da gestdo do relacionamento através da implementacdo de ferramentas como o

Customer Relationship Management — CRM.
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1.2 ADMINISTRACAO DA QUALIDADE

1.2.1 Conceito de Qualidade

O fato do termo qualidade ser de uso comum ndo diminui a relevancia de sua
conceituacédo ser entendido pelos os clientes da organizacdo. Ele foi multiplicado na sociedade
ap6és um esforco relativamente recente na divulgacdo do termo, mas o0s conceitos
demonstrados, nem sempre foram mais corretos, existindo uma tendéncia de se considerar
apenas um atributo como qualidade.

Sapiro et al (2003 p. 93) fala que : Qualidade é aquilo que os clientes percebem como
tal”. Dada a sua complexidade ¢ necessario, dividir os servigos da qualidade em partes
gerenciais.

O conceito de qualidade engloba diversos elementos, com diferentes niveis de
importancia. O consumidor dever ser atendido considerando-se as 0os multiplos itens que ele
ache relevante. A organizacdo poder se prejudicar estrategicamente se ndo atender atencéo
apenas um deles ou ndo considerar algum outro elemento.

Segundo Campos (1982, p. 2) “Qualidade é quando um produto ou servigo atende
perfeitamente, de forma confidvel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo certo &s
necessidades do cliente”.

A qualidade € determinada pelos clientes, pois € partir das suas expectativas e suas
percepcOes que as empresas investem na melhoria continua dos servigos e produtos.

Falconi (1999, p. 2) “Um produto ou servico de qualidade é aquele que atende
perfeitamente, de forma confiavel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo certo as
necessidades do cliente”.

O conceito de qualidade passa por mudancgas constantemente, ou seja, sofre alteracdes
ao longo do tempo para acompanhar as mudancas nas necessidades e preferéncias dos
consumidores. Sendo assim, o conceito de qualidade correto € aquele que envolver
multiplicidade de itens e processo evolutivo, sempre buscando a fidelizacdo e satisfacdo do
cliente.

Qualidade ¢ a totalidade de aspectos e caracteristicas de um produto ou servi¢os que
proporcione a satisfacdo de necessidades declaradas e implicitas.

A qualidade é observada pelos clientes, pois é partir das suas expectativas e suas
percepcOes que as organizagdes investem na melhoria continuar para sempre melhora seus

Servigos.
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Falconi (1992, p 18) acrescenta que:

A qualidade significa as satisfacGes totais do cliente, que é alcancada pelo
equilibrio dos fatores: qualidade intrinseca do produto ou servico, custo e
atendimento. E ainda a moral dos empregados, a seguranca dos
consumidores e, em Particular, o da sociedade em geral.

Entdo com a enorme competitividade dos mercados as organizagGes tendem a se
organizarem dando atencio ao seu maior capital que é o cliente. E evidente a importancia do
cliente para o sucesso das organizagdes e assim permanecer forte no mercado tdo competitivo.
Portanto, cabe ao vendedor como seu principal papel ser bastante profissional para acelerar 0s

processos e atender o que o cliente deseja.

1.2.2 Conceitos de Servicos

Segundo Sapiro et al (2003, p.79) a definicdo de servicos é problematica por causa da
extrema amplitude e complexidade dessas atividades, que abrange desde 0s servicos de
carater pessoal até os servicos relacionados a produtos, como a entrega em domicilio e
suporte.

As definicBes existentes costumam ter carater limitado, Gronroos (1995 apud

SAPIRO, 2003, p. 82), porem uma defini¢do abrangente:

Servico é uma atividade (ou uma serie de atividades) de natureza mais
ou menos intangivel que normalmente, mas ndo necessariamente,
acontece durante as interacgOes entre clientes e empregados de servigos
e/ ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas de fornecedores de
servigo, e que é fornecida solugéo para os problemas dos clientes.

Identificar as oportunidades de mercado para planejar, organizar oferecer assisténcia
de servicos de qualidade, a precos justos que possibilitem satisfacdo dos clientes e
remuneracdo adequada aos profissionais que realizam. Toda oferta de servico deve sempre
partir dos dados da demanda e sua compatibilidade com recursos do profissional que vai
prestar 0s mesmo.

J& Kotler (2000, p. 448) define servigos como sendo “qualquer ator ou desempenho
essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na

propriedade de nada. A execu¢@o uma servigos pode ou ndo esta ligada produto concreto”.
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Isto é, no servigo intangivel ndo é possivel ver suas caracteristicas antes dos mesmos
serem comprados e usados pelos usuéarios.

Segundo Churchil et al (2003, p.290), vivemos numa “economia de servigos” em que
prestacdo e o marketing de servicos ocupam um papel cada vez maior em relagcdo aos bens
tangiveis, e o setor de servigcos vem tendo um crescimento significativo ao longo dos anos. Os
servigos também estdo aumentando em importancia numa escala global, principalmente por
duas razdes. Primeiro, a demanda dos consumidores e compradores organizacionais
aumentou, e em segundo lugar, as novas tecnologias tornaram os servigcos mais acessiveis.

O marketing de servicos assemelha-se em varios aspectos ao marketing de produtos
tangiveis ou bens. Isso porque do ponto de vista do marketing, bens e servicos ndo séo
drasticamente diferentes. “Ambos 0s produtos sdo destinados a oferecer valor aos clientes em
uma troca. Ambos devem ser oferecidos em locais apropriados por precos aceitaveis”.
(CHURCHIL et al, 2003 p. 292).

Na opinido de Etzel et al (2001, p. 540), o escopo marketing de servi¢os &€ enorme.
Aproximadamente metade do que gastamos vai para 0s servi¢os, e mais de 75% dos trabalhos,
gue ndo sejam agropecuarios, sao realizados em industrias de servicos.

Sendo assim, o referido autor, continua refletindo e explica que o ambiente de servicos
em mudancas, na década de 1990, tem demonstrado ineficiéncia das industrias de servigos e
expondo a necessidade de uma reestruturacdo das atividades em muitas organizac6es para se
alavancar a produtividade. O desenvolvimento das empresas de servicos com e sem fins

lucrativos deve continuar.
1.3 CARACTERISTICAS DOS SERVICOS
Para Kotler (2000, p. 449) os servigos apresentam quatro caracteristicas que séo:
1.3.1 Intangibilidade
Os servicos ndo podem ser vistos, provados sentidos, ouvidos ou cheirados, antes de
serem comprados. Para reduzir a incerteza, os compradores procurardo sinais de evidencia da

qualidade do servico. Fardo intervencdo sobre essa qualidade a partir da localizacéo,

funcionarios, equipamentos, material de comunicacao e preco percebidos.
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Isso diz que o mercado considera importante, por exemplo, as credenciais do prestador
de servigo (graduacgdes académicas, cursos etc.), aparéncia da pessoa que fornece o servico ou

ambiente em que os servigos sdo oferecidos (luxuoso ou simples movimentado ou calmo etc.).

1.3.2 Inseparabilidade

De forma geral, os servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente. O que nédo
acontece nos bens materiais, que sdo fabricados, estocados, distribuidos por incontaveis
revendedores e s6 entdo consumidos. Além disso, a pessoa encarregada de prestar o servico é
parte dele. Como o cliente também esta presente enquanto o servigo é executado, a interacao
de servicos-cliente.

No caso de entretenimento e de servigos profissionais, 0s compradores estdo muito
interessados em um prestador de servigos especificos. Quando os clientes demonstram forte
preferéncia por determinado prestador de servigos, o preco dele aumenta quanto mais limitado

estiver seu tempo.

1.3.3 Variabilidade

Os servigos sdo altamente variaveis, uma vez que dependem de quem 0s executa e
onde sdo prestados. Os compradores de servigos estdo conscientes dessa alta variabilidade,
freqlientemente, conversardo com outras pessoas antes de selecionar um fornecedor. Um
servico prestado ao cliente ndo vai ser igual a um proximo cliente. Essa caracteristica da
variabilidade ou heterogeneidade é causa de um dos maiores problemas ou gerenciamento dos

Servicos.
1.3.4 Perecibilidade
E um servico que ndo pode ser estocado, 0 gestor precisa estabelecer um equilibrio

entre demanda e oferta. Isto €, se um lugar (assento) de um avido que ndo foi ocupado naquele

v00, ndo pode ser guardado (estocado) para préximo voo.
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1.4 QUALIDADE EM SERVICO

Os anos 90 foi a década que os servicos tiveram grande importancia por parte das
organizacdes que recorreram a diferenciacdo dos servicos como ferramenta competitiva.
Existi um grande desafio em atingir e manter o padréo de qualidade que os clientes desejam e
esperam das organizagdes. Os clientes sdo cada vez mais exigentes e querem mais e melhor
qualidade nos servigos, as empresas que fizeram dos servicos sua forca motriz serdo aquelas
que permanecerdo no mercado. O servico bem feito sera o diferencial de produtos, pois sem
uma estratégia de servicos criativa e exclusiva, a empresa poderad ser apenas mais uma no
mercado.

Pela busca de uma maior fatia do mercado as empresas atuais estdo enfrentando as
concorréncias cada vez maiores. E essa tendéncia € aumentar. Para isso as empresas devem
continuar a conquistar 0os consumidores e superar 0s concorrentes, atraves de dedicacédo
surpreendendo o cliente e atendendo com satisfacdo e sentimento de responsabilidade.

A organizacdo deve ter o cliente como patriménio mais valioso da empresa, que
precisa ser bem cuidado e mantido para que eles lhe sejam fieis.

Para Albrecht e BradFord (1992, p. 72), “uma organizacdo voltada para 0s servicos
deve ter mania de conhecer os clientes, sem desistir nunca de querer saber tudo o que puder
sobre eles. Ter a mania de ouvi-los permanentemente e sempre agir a partir daquilo que eles
disserem”.

Entdo fazer uma avaliagdo da satisfacdo do cliente em relacdo aos servicos prestados é
uma forma de evitar insatisfacdo futura, corrigindo antecipadamente eventuais falhas. A
avaliacdo vai servir como dados que serdo analisados futuramente e serdo corrigidos
antecipadamente evitando futuras falhas.

Isso envolve pesquisa junto a eles, através de cartas de avaliagdo, o uso de caixa de
sugestoes e linha direta com os consumidores.

A utilizacdo de formularios para avaliacdo da qualidade dos servicos € bastante usada
nas organizacoes. Sendo que, a eficacia desse instrumento de pesquisa fica comprometida em
virtude de sua inadequada aplicacdo. Para que os resultados sejam satisfatorios é necessaria a
elaboracdo de um bom questionario, pois o mal questionario pode levar os resultados que
impossibilite melhor qualidade dos servigos.

Esse tipo de pensamento que vai separar os vencedores dos perdedores na prestacdo de

servigos. “As empresas que continuam seguindo o velho paradigma de nos sabermos o que é o
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melhor para nossos clientes, vdo cometer um erro fatal. SO aquelas que tiverem o habito de
conhecer a mente dos clientes vao chegar a década seguinte” (ALBRECHT, 2000, p. 76).
Sensibilizar o cliente para responder avaliacdo € outro fator importante. As perguntas
dos questionarios devem ser acompanhadas por telefones, com grau de apelo no qual, ndo
deixe o cliente chateado por responder as perguntas, e que 0 mesmo seja respondido com
vontade e demonstrando que sua resposta vai contribui para melhorar a qualidade do servico

oferecido pela empresa.
1.4.1 O Ciclo da Melhoria da Qualidade de Servigo

Segundo Lobos (1993, p. 30), apresenta o ciclo de Melhoria de Qualidade do Servico
que € um método de gestdo da qualidade de Servicos, capaz de promover a sua melhoria
continua. S&o eles:

1.4.2 Identificar as Dimensdes de Qualidade do Servico

A primeira etapa do ciclo de melhoria continua do servi¢co consiste em identificar,

junto ao cliente as caracteristicas ou atributos mais relevantes do servico que ele espera.
1.4.3 Estabelecer Desempenho

Um padrdo deve ser estabelecido para cada medida de Qualidade em Servigos, O
padrdo indica nivel em que a medida deve ser desempenhada para satisfazer as expectativas
do cliente, pois ndo ha padrdo sem medida e ndo hd medida sem finalidade.
1.4.4 Desenvolver Medidas de Qualidade em Servico

As medidas de Qualidade em Servico devem ser validas e confiaveis.

1.4.5 Comparar 0 Desempenho Real com o Padrdo de Desempenho

Uma vez estabelecidos os padrGes de desempenho, é imprescindivel medir o

desempenho efetivo para depois compara-lo. Medicéo e feedback sdo indispensaveis para o
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sucesso de uma estratégia, visando & melhoria continua dos servigos.O feedback pode ser

interno ou externo.

1.4.6 Melhoria Continua da Satisfagdo do Cliente

No caso, existem dois usudrios alternativos. No primeiro, o feedback demonstra que as
expectativas do cliente, com relacdo ao servigo, ficaram insatisfeitas. Isso significa que ha
problemas a serem resolvidos. No segundo cenario — parabéns — o cliente declarou-se
satisfeito. SO que até que essa descoberta tivesse chegado aos dirigentes da organizacdo de
servico, um ou dois de seus concorrentes também “‘chegariam 14”. Portanto, se ndo forem
rapidamente, identificados e aproveitados as oportunidades para se manter na lideranca volta-

se ao primeiro cenario

1.5 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

1.5.1 Atendimento

De maneira em geral, o conceito de atendimento ja é bastante conhecido, mesmo que
seja de maneira informal. O que ndo se diferencia muito das definicdes descritas pelos
autores.

De acordo com Gerson (2001), atendimento refere-se a algo muito maior do que
apenas ter um produto de qualidade. Na realidade, trata-se de um conjunto de fatores que tem
como objetivo a satisfacdo do cliente, desde um bom tratamento, atendimento as reclamacdes

ou até um simples sorriso.

1.5.2 Atendimento com Qualidade

Conforme Gerson (2001), a qualidade no atendimento, esta diretamente ligada a forma
de como o atendente faz sua abordagem ao cliente em primeiro momento, visto que para o
cliente demonstre interesse no servico, é preciso que o funcionario, esteja apto para agir com
responsabilidade, atencéo e cautela.

O profissional precisa entender que sua imagem e a da organizacgao estdo interligadas,
ou seja, reconhecer a importancia do atendimento é fundamental para a sustentabilidade de

qualquer empresa.
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1.5.3 Passos para Atendimento a Cliente

Para Gerson (2001, p.8-10), uma empresa que tem um atendimento que realmente

satisfaga o cliente, € necessario seguir alguns passos citados a seguir:

Total comprometimento de gerencia — os programas de atendimento a clientes ndo teréo
sucesso em uma empresa a ndo ser que a sua alta administracao esteja comprometida com
este conceito. E tarefa do presidente, administrador ou proprietario desenvolver uma visdo
clara e concisa de servigco para a empresa. Os gerentes devem comunicar essa visdo, Como
missdo da empresa, a todos 0s funcionarios.

Aprender a conhecer seus clientes — N&o se de, apenas, aprender a conhecer seus
clientes intimamente, mas compreendé-los na totalidade. Precisa saber o que apreciam na
empresa, 0 que ndo gostam, 0 que gostariam de mudar, como querem a mudanca, que
necessidades tém, quais sdo expectativas, 0 que 0s motiva a comprar, 0 que 0s satisfaz no
momento e o0 que se deve continuar a fazer para manter a lealdade deles. A maneira mais
eficaz de se obter essa informacédo é simplesmente perguntando-Ihes.

Desenvolver padrdes de qualidade de desempenho de servigcos — [...] cada ramo de
negocios tem praticas que podem ser melhoradas. Quantas vezes o telefone toca antes que
alguem atenda? Quantas transferéncias de ligacdes sdo necessarias antes de se encontrar
alguém que responda a pergunta ao cliente? Quanto tempo € necessario para processar um
servico ao cliente? Quando padrbes sdo estabelecidos para praticas normais, pode-se
assegurar o alto desempenho dos funcionarios. O que pode ser medido pode ser feito.
Contratar, treinar e remunerar uma boa equipe — Bons programas de atendimento e
acompanhamento a clientes s6 podem ser realizados por pessoal competente e
qualificados. [...] Se quiser que 0s negocios sejam bons para as pessoas, contrate bons
profissionais [...] Treine-0s para que estejam a par das mais recentes técnicas de servicos e
manutencdo do cliente. [...] Remunere-o0s, pois eles sdo os primeiros contatos que 0S
clientes tém com a empresa. [...] Eles sdo a empresa aos olhos da empresa.

Recompensar os cumprimentos das tarefas — Sempre reconhecer, recompensar e
reforcar os desempenhos excepcionais. Conceder prémios e incentivos financeiros e
psicoldgicos ao seu pessoal. Reconhecer as pequenas vitdrias e 0 cumprimento de tarefas
da mesma forma que se aplaude e enfatiza as grandes vitdrias.

Ficar perto dos clientes — Manter-se sempre em contato com os clientes. Conduzir uma

pesquisa continua para aprender sobre eles. Fazer perguntas logo ap6s uma compra, enviar
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pesquisas pelo correio, organizar concurso que necessitem da participacdo dos clientes
[...], fazer tudo que possivel para estar perto dos seus clientes. Mas importante de tudo,
ouvi-los.

— Trabalhar no sentido de melhoria continua — [...] Deve-se constantemente trabalhar
para melhorar os programas de atendimento em manutencdo de clientes. Tentativas de
continuo aprimoramento serdo vistas de maneira positivas pelos clientes e funcionarios.
Eles observardo o que esta se tornando melhor do que ja é. O resultado seré clientes mais

satisfeitos, mas negdcios para empresa e maiores lucros.

1.6 CUSTUMER RELATIONSHIP MANAGEMENT - CRM

Customer Relationship Management, que em portugués significa Gestdo de
Relacionamento com o Cliente, ou simplesmente CRM é um novo conceito de marketing.
Embora o termo CRM nunca tenha sido formalmente definido, pode-se dizer que é uma
estratégia de negdcio, voltada ao atendimento e antecipacdo das necessidades dos clientes
atuais e potenciais de uma empresa.

Para sobreviver no mercado competitivo, as empresas buscam estratégias para oferecer
valor para os seus clientes. E segundo Cobra (2003), a mais importante arma de marketing diz
respeito ao CRM (Customer Relationship Management), que define a preocupacdo em reter
clientes.

Praticar CRM é gerenciar uma empresa, baseando-se no conhecimento das
necessidades, anseios e desejos dos clientes. Os sistemas concebidos, a partir dessa norma,
tém como ponto central e fundamental, o cliente como modelo, na capturacdo, analise e
consolidacéo de dados, distribui¢do de resultados e interacéo.

Segundo Las Casas (2008, p. 28) a base do CRM é de que a tecnologia, que deve ser
usada ndo apenas para compilar dados mas também para prestar servi¢cos, como
telecomunicacdes informatica e administracdo, de forma a proporcionar condigdes para
manutencdo de relacionamento.

Além disso, o CRM também integra os modulos de automacgdo, geréncia,
telemarketing e televendas, servigo de atendimento ao cliente, marketing, web e comércio
eletronico. Gerenciamento do Relacionamento com o Consumidor é essencialmente um foco
em obter o valor maximo dos clientes — seja através da maneira que as companhias se

comunicam com eles, como vendem, e como lhes prestam servicos de atendimento ou
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manutengdo — como também pelos meios tradicionais do produto, do precgo, da promocéo e do
ponto de venda.

Com CRM, as empresas devem reconhecer que os clientes fazem as decisdes da
compra baseadas mais do que apenas no produto, mais do que apenas no preco.

Os clientes compram baseados em sua experiéncia geral que inclui o produto e o
preco, mas incluem também vendas, servicos, imagem percebida, suporte e atendimento. Se
as empresas puderem obter todos aqueles fatores corretamente e consistentemente, estardo
recompensadas com um cliente fiel e rentavel.

O CRM é essencialmente um termo para estratégias, metodologias e software voltado
para a organizagdo foco-no-cliente. Por exemplo, uma empresa pode construir uma data base
sobre seus clientes que mostra seus relacionamentos de forma detalhada. Conseqlientemente,
a geréncia, o pessoal de vendas, sua camada de servicos e, talvez em alguns casos, 0 préprio
cliente pode, diretamente, ter a informacdo que precisa. Através da combinacdo das
necessidades do cliente com as especificacbes de produtos e ofertas, lembrar clientes de
existéncia de determinados servicos, saber que outros produtos o cliente compra até mesmo
coisas pessoais, como aniversario e datas comemorativas para o cliente.

CRM é uma estratégia de negécio voltada ao atendimento e antecipacdo das
necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Do ponto de vista tecnologico,
CRM envolve capturar os dados do cliente ao longo de toda a empresa, consolidar todos 0s
dados capturados interna e externamente em um banco de dados central, analisar os dados
consolidados, distribuir os resultados dessa analise aos varios pontos de contato com o cliente
e usar essa informacao ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de contato com a

empresa.

CRM é uma estratégia baseada em um conjunto de conceitos, ferramentas,
processos, softwares e hardwares, provendo a empresa de meios para atender
0s requisitos dos clientes em tempo real, disseminando as informagdes dos
clientes por todos os departamentos da empresa, para que esse possa ter um
tratamento diferenciado em qualquer setor em que for atendido. Para que
iSsO possa ocorrer, é necessario que 0s recursos humanos disponiveis, na
empresa, estejam treinados e aptos nesse atendimento (BRETZEK, 2000, p
65).

1.6.1 Mudancas de Paradigmas

Com a implementacdo do conceito de CRM implicou numa série de mudangas nas

organizagfes. Como a nova estratégia visa o estabelecimento de uma visdo Unica do cliente,
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faz-se necessario um treinamento interno e mudangas nos processos para que haja uma
sinergia entre as diferentes areas da empresa. E algo relativamente simples de entender no
papel, mas extremamente dificil de fazer na prética.

Além do emprego de tecnologias e de treinar as areas como a de marketing e
atendimento que tradicionalmente se mostram avessas a automacgdo dos processos, outra
mudanca importante deve ocorrer no foco de atuagdo. De maneira geral, as empresas sempre
desenvolveram suas campanhas de venda com foco no produto, utilizando as técnicas
conhecidas como marketing de massa.

Nesse esquema, a forma de comunicacdo com o cliente é unilateral. A empresa utiliza
as informacOes que a area de marketing colheu através de pesquisas, normalmente, feitas por
segmentacdo de mercado. E o esperado é que todas as pessoas de um determinado segmento
tenham as mesmas necessidades e comportamento, sempre se descontando uma margem de
erro.

O foco se descola do produto para o cliente. Isso ndo significa que se pode abrir mao
de pesquisas para medir a participacdo no mercado e tdo pouco deixar de lado acbes de
comunicacgdo através dos meios de massa. A questdo €: apenas isso ndo é suficiente. Também
se faz necessario adotar iniciativas de retencdo dos clientes tradicionais e de conquista de
novos, sendo acompanhadas de perto pela geréncia e por toda a empresa.

Para isso é preciso identificar quais sdo os clientes e, especificamente, quais deles
interessam mais a empresa, por gerarem valor, e quais deles ndo interessam, porque seu
atendimento gera alto custo e resulta em pouco valor para a empresa.

Um bom exemplo sdo as empresas operadoras de telefonia, que oferecem,
basicamente, 0 mesmo tipo de servigo para todos os clientes indistintamente, como a ligacao
telefonica. Mas podem disponibilizar para os clientes que trazem valor outros servicos como
identificador de chamadas, mensagens digitais, despertador, secretaria eletrénica entre outras.
As diferentes combinacbes de alternativas oferecidas criam produtos distintos que sdo
personalizados para as necessidades de cada cliente.

Quando o foco é voltado para o cliente, a comunicacdo passa a ser individual e
bidirecional. O didlogo entre as partes € incentivado e permite a companhia, em particular, um
aprendizado maior sobre 0s seus clientes e, sobretudo, sobre os clientes que trazem melhores
resultados.

Cria-se, portanto, um relacionamento em que o cliente pode participar ativamente, seja
para dar sugestbes ou mesmo para reclamar. Tudo € um aprendizado importante para a

empresa.
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E, através desse entendimento das necessidades do cliente, que a empresa podera
tracar acOes e estratégicas para satisfazé-lo e até antecipar suas necessidades futuras.

Mas é preciso estar atento para evitar escorregdes nesse percurso. Independente de
qual meio o cliente use para se comunicar com a empresa — telefone, e-mail, pessoalmente ou
por carta — cada novo dialogo deve se basear na conversa anterior. Ele precisa sentir que a
empresa, de fato, conhece-o, lembra-se dele e tem o registro de todas as interagdes passadas,
para que continue mantendo o relacionamento. Quanto mais a empresa aprender sobre o
cliente, mais rapido poderéa transformar esse conhecimento em acGes que revertem em ganhos.

Isso tudo representa um enorme desafio para as organizacdes. Requer sistemas e alto
grau de integracdo. O conceito de CRM pressupde a captura de dados, 0 processamento, a
analise e a distribuicdo desses dados, agora transformados em informacgéo. Sob a Gtica da
tecnologia, 0 CRM é um conjunto de aplicativos de software que visam, de forma integrada,
apoiar as empresas em seus processos de relacionamento com o cliente e na sua gestao.

Mas vale ressaltar que a implementacdo de estratégias de CRM ndo é simples. Para a
maioria das empresas significa realizar mudancas drasticas na forma de trabalhar
internamente e de interagir com os clientes. E algo que ndo se faz do dia para noite. Requer
muito planejamento, o envolvimento da alta direcdo e de todos os funcionarios no processo.
Toda a organizacdo, e ndo apenas as areas de marketing, venda e atendimento, devem se
preocupar com a coleta e armazenamento dos dados do cliente e ter a exata consciéncia do
papel que cumprem.

N&o é a tecnologia, por melhor que seja, que constrdi o relacionamento com o0s

clientes, mas as pessoas envolvidas no processo.

1.6.2 No que consiste 0 CRM

O CRM consiste basicamente em ajudar a:

e Empresa permitindo os departamentos da diretoria de marketing a identificar e alvejar
seus melhores clientes, de controlar campanhas do marketing com objetivos e metas
claras, e de gerar um trabalho de qualidade para a equipe de vendas, bem como
melhorar as estratégias de transformacdo de clientes menores em melhores clientes,
recuperar clientes perdidos e aumentar a lucratividade por cliente;

e Organizacdo e melhora da Gestdo ou Geréncia de Vendas, otimizando a informacao
compartilhada por multiplas areas, e dinamizando os processos existentes e reduzindo

custos. Permitindo a formacéo de relacionamentos individualizados com clientes, com
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0 alvo de melhorar a satisfagcdo do cliente e de maximizar lucros; identificando os

clientes mais lucrativos e fornecendo o nivel mais adequado do servico.

1.6.3 CRM N&o é Tecnologia

Justamente porque a implementacdo da filosofia de CRM requer o emprego de
tecnologias, criou-se uma certa confusdo no mercado. Desde que o conceito ganhou as
atencbes da midia, o segmento de solucdes especializadas se movimentou forte e répido.
Atualmente existe uma infinidade de pacotes que sdo vendidos como CRM, mas, na verdade,
contemplam apenas uma parte dele.

CRM é muito mais do que um conjunto de software. E um processo continuo que
compreende uma estratégia de marketing, mudanca de cultura dentro da organizacao e uso de
tecnologia de comunicacgéo. Pela grande complexidade, ndo se implanta CRM de uma Unica
vez e nem de uma forma padrdo. Assim como os clientes sdo diferentes, também cada
empresa difere da outra. Obedecendo a essa légica, 0 CRM é diferente de negdcio para
negocio. Uma operadora de telecomunicacdes, por exemplo, que tem milhdes de assinantes,
precisa de um projeto de CRM diferente de uma companhia que produz navios. E por que
uma empresa que fabrica navios precisa de CRM? Porque, em geral, um navio dura 50 anos e,
ao longo desse tempo, a companhia precisara gerenciar o relacionamento com muitas pessoas
e entidades. Mas, enquanto a operadora, provavelmente, precisard de uma data warehouse
(repositorio de dados), para analisar os dados de milhGes de pessoas, a fabricante de navios
podera empregar um sistema mais simples porque o nimero de clientes € muito menor.
Porém, muitos mais do que as ferramentas, € preciso olhar 0s conceitos, 0S processos e
entender como 0 modelo de CRM se encaixa dentro daquela empresa em particular. Também
é preciso levar em conta 0s objetivos pretendidos pelos acionistas da companhia, até para
analisar se um projeto de CRM se justifica e, em caso positivo, por qual ponta devera ser
iniciado: pelo call center, pela area de vendas (automacdo da forca de venda) ou pelo

marketing.
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1.6.4 o Papel do Cliente no CRM

1.6.4.1 Cliente

Quando se aborda marketing de relacionamento e implementagdo do CRM, como
ferramenta de comunicacdo para fidelizacdo de clientes, obrigatoriamente, deve-se tratar de
um assunto muito importante para esses dois conceitos: o cliente. Para isso € necessario
entender o que ele significa para as organizacdes.

Marques (1997, p. 16) afirma que:

O cliente é a pessoa que compra produtos das empresas para consumo
préprio ou distribui¢do dos mesmos; O cliente é, sem divida, a pessoa mais
importante em qualquer tipo de negdcio; O cliente ndo depende de nos, nds
dependemos dele; O cliente ndo interrompe o0 nosso trabalho, ele é a razdo
do nosso trabalho; O cliente ndo significa apenas dinheiro no caixa. Ele é,
antes de tudo, um ser humano e precisa ser tratado com respeito e
consideracdo; Sem clientes, vocé fecharia as portas de sua empresa.

1.6.4.2 Os Tipos de Clientes

Cliente Externo, para Bogmann (2000), é aquele que, sem fazer parte da organizagéo,
sofre 0 impacto dos produtos/servicos oferecidos. E ele quem paga por esses produtos
servicos, mas participa do processo de producdo e realizacdo do mesmo.

Dentro desse contexto, o cliente externo pode ser dividido em subgrupos com outro

tipo de classificacdo relacionada, como a que foi dada por Stoner (2000, p. 231):

O cliente poupador: este quer maximizar o valor obtido pelo seu gasto de
tempo, esforco e dinheiro; O cliente ético: este cliente sente uma obrigacéo
moral de apoiar empresas socialmente responsaveis; O cliente personalizado:
este cliente quer gratificacdo interpessoal, como reconhecimento e
conversacdo, em sua experiéncia de servi¢co; O cliente conveniente: este
cliente ndo tem interesse em ir buscar o servico: conveniéncia é o segredo
para atrai-lo. Clientes convenientes freqlientemente se dispdem a pagar mais
por servigos personalizados ou sem transtornos; por exemplo,
supermercados, com entrega a domicilio, pode encantar esses consumidores.

Alguns autores ndo gostam de classificar os clientes, pois, para eles, isso rotula ou
discrimina as pessoas e elas passam a ser vistas como se fossem apenas tipo especifico. No

entanto outros acham que, ao se fazer alguns tipos de classificacdo, estdo fornecendo sua
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contribuicdo didatica para facilitar o relacionamento e a qualidade da comunicagdo e do

atendimento a satisfacdo do cliente.

Baseado, nesta segunda hipdtese, existe uma forma de classificar alguns tipos de

clientes e a melhor forma de relacionamento com eles:

Emotivo: sdo pessoas muito sensiveis, carentes emocionalmente, sentimentais, que
tentam envolver e tomar muito tempo de quem esta atendendo. Este tipo de cliente
espera um relacionamento afetivo, espera empatia por parte da organizacdo
comunicacional, quer ser chamado pelo nome e quer ter certeza que o sentimento foi
compreendido junto com a garantia da solucdo para seu problema.

Racional: tem forte argumentacdo e critérios muitos racionais, dados da realidade,
objetividade. Apresentam fatos, detalhes. Para lidar com os clientes racionais € preciso
conhecer todos os detalhes sobre suas necessidades. Ter agilidade e raciocinio réapido,
e evitar palavras sem objetividade como: eu acho, ou, eu acredito, ou ainda, € possivel
que, entre outros. Argumentacdes com esse tipo de cliente devem ser: claras,
objetivas, concretas e rapidas, mas, a0 mesmo tempo, a informacdo deve ser a mais
detalhada possivel para ndo deixar sombra de duvida e passar 0 maximo de
conhecimento e credibilidade.

Falador: fala demais e acaba se perdendo nos assuntos, € prolixo e vai tentar obter o
méaximo da atencdo e do tempo de quem atende. Ao lidar com ele deve-se a0 maximo
evitar entrar nas suas “viagens”. Contudo, devem dar cortesia e atengdo,
administrando, porém o tempo e 0s argumentos com ele. Para isso € preciso fazer
perguntas fechadas, que exijam respostas curtas, deste modo a atencdo do cliente é
desviada, possibilitando a quem atende, retomar o controle da relacdo e encaminhar a
solucdo com objetividade, atencdo, cortesia.

Calado: sdo aquelas pessoas introvertidas, com dificuldades de comunicacdo e
expressdo verbal, com medo de se expor, apenas resmungam e falam monossilabos.
Com esse tipo de cliente devem-se fazer perguntas abertas, que obrigam a uma
resposta e a expor seu ponto de vista, sempre que possivel dando feedbacks positivos,
olhares de atencdo e aprovacdo, passando sempre seguranca para que ele se sinta
encorajado e fortalecido na sua argumentacéo.

Inovador: para ele o atendente tem obrigacdo de entender tudo e até mesmo fornecer
informacdes sobre coisas que nada tém a ver com atendimento prestado, esperando

assim encontrar uma fonte de novidades. Para atender o cliente inovador, deve-se
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focar no assunto dominado, sobre o produto ou servigo oferecido, deixando claro que

pode oferecer muitas informagdes preciosas sobre a area dominada, mas que outras

pessoas poderdo dar informagdes sobre as novidades de que ele precisa, sempre
usando simpatia e cortesia.

e Formal: pessoas muito presas a formalidades, etiqueta, com fortes preconceitos
morais. Com essas pessoas € preciso ter atencdo com linguagem, tom de voz,
velocidade da voz, elegancia ao falar e na gesticulagdo, deve se escolher as palavras
que estdo dentro do interesse do cliente, objetividade.

Boogman (2000), citando Murray e Neil Raphel (1996) mostra outra tipologia de
cliente externo, denominada escala da fidelidade: Prospects: pessoas que podem estar
interessadas em comprar de vocé; Shoppers: pessoas que visitaram seu negécio pelo menos
uma vez; Clientes eventuais: pessoas que adquiriram um ou mais produtos ou servicos de seu
negocio; Clientes regulares: pessoas que adquirem regularmente seus produtos e servicos;
Defensores: pessoas que elogiam a qualidade de seu negocio a quem quiser ouvir.

Naturalmente o cliente externo € aquele que sempre vem a mente quando se fala de
negocio. Por muito tempo ele foi o Unico tipo de cliente citado nos livros de negocio. Mas na
medida em que a qualidade dos servicos foi ganhando importancia, foi-se dando mais
credibilidade ao estudo do conceito de clientes com mais profundidade. Ha outros tipos de
cliente que merecem atencao do contexto do estudo da fidelizacao através da comunicacao.

O cliente pessoal influencia vidas e desejos no trabalho. E formado pelas pessoas que
se ama: a esposa, 0 marido, os filhos, os amigos e todos aqueles que convivem mais
proximamente, alimentando varias necessidades emocionais e sociais. S80 importantes
quando séo analisadas as seguintes definicdes de clientes: ° é qualquer pessoa que espera por
algum servico; é qualquer pessoa que espera por algum atendimento; ° € qualquer pessoa que
espera alguma coisa de nossa parte. Manter esses clientes satisfeitos garante paz de espirito,
apoio, reconhecimento, compreensao e realizagdo enquanto pessoa.

Existe ainda o cliente da concorréncia (BOOGMAN, 2000), que é um cliente externo
gue ndo compra a empresa, mas sim dos concorrentes. A soma dos clientes externos que
compram a empresa com os clientes da concorréncia forma o que se chama de mercado atual.
O numero de clientes externos que existe em relacdo ao mercado atual é que determina a
participacdo no mercado em determinado territorio definido.

Portanto € muito importante analisar esse topico para se entender porque os clientes
compram da concorréncia e ndo da organizacdo, e para também comecar a agir para

conquistar esses clientes.
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J& o Cliente Interno € especialmente importante para empresa, pois, é ele que, fazendo
ou deixando de fazer algo, satisfaz/supera ou ndo a expectativa do cliente. Ele é a pessoa que
trabalha em nossa empresa e influencia o processo produtivo e de fornecimento de servigos.

Toda organizacgéo, de qualquer tamanho, tem, quase sempre, uma corrente de clientes
internos. O cliente interno ndo troca dinheiro, mas trabalho, informac&o, apoio e cooperacéo.

O bom entendimento do conceito de cliente interno pode ser muito Gtil a organizacéo.
Ele pode garantir um clima organizacional melhor, maior produtividade, mais unido dentro da
equipe, maior satisfacdo do cliente externo e até atrair os clientes da concorréncia.

Boogman (2000), ao citar Boone e Kurtz (1998) diz que o comprometimento com o
funcionario é uma grande ferramenta para alavancar a satisfacdo do cliente externo e melhorar
a qualidade de todos os setores da organizacao.

Dessa forma, segundo Boogman (2000), torna-se necessario motivar os funcionarios
para executarem melhor suas tarefas por meio de marketing interno, através da delegacéo de
poderes, do treinamento e do trabalho em equipe.

A idéia é orientar os funcionarios para usar sua criatividade, energia e talento para
contribuir com o sucesso da equipe. Isso fara com que o funcionario se sinta melhor consigo
mesmo e com o ambiente de trabalho, dando também, a equipe uma sensacdo de posse,
despertando, nos funcionarios, maior orgulho pelo trabalho.

O marketing interno € um conjunto de acbes administrativas que ajudam os
funcionarios de uma organizacdo a compreender e aceitar seus respectivos papéis na
implementacdo da estratégia de marketing na empresa. Um bom programa de marketing
interno mostra aos funcionarios o quanto seu trabalho é importante para a estratégia de

marketing e para a promocao da satisfacdo do cliente.

1.6.5 Desafio da Implementacdo do CRM

Segundo Aradjo (2006 apud CORREA et al, 2007) cita que, para empresa obtenha
sucesso na implantacdo de CRM ela precisa antes estar alinhada e preparada para lidar com
essa nova tecnologia na empresa, caso nao esteja a implementacdo de um CRM na empresa
ird falhar.

Essa fungdo do alto custo em implementar o CRM, muitas organizacOes estdo
tendendo a terceirizar os servicos de atendimento, ocorrendo assim uma diminuicdo da
personalizagdo do atendimento. Deste modo, a interagdo esperada entre o Call Center e os

outros departamentos da empresa ndo ocorre, isso em funcdo do Call Center ser um portal de
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entrada de clientes internos e externos da empresa e esses registros fazem parte de um fluxo

que, se ndo se inter-relacionarem com o restante da empresa, perderiam seu direcionamento.
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2.1 NOME EMPRESARIAL

Fiori Veicolo LTDA.

2.2 NOME FANTASIA

Fiori

2.3 ENDERECO

Avenida Severino Bezerra Cabral, 1165. José Pinheiro, Campina Grande — PB. CEP:
58.105-170 / Tel.: (83) 3310-3300.

2.4 LOGOTIPO DA EMPRESA

Fiori

Seu fugar e aqui.

2.5 ORGANOGRAMA

Presidéncia

Assessoria | Assessoria
Financeira Juridica

Corancias Geréncia de F&I Cerapnclaice
Administrativa Servigos

Geréncia de

mmmm CGerente de vendas
Pecas

Setor de Servigos
Gerais

Setor de Novos Setor Contabil

Setor de Estoque

Setor de Seminovos Setor de Oficina

Administrativo
de Veiculos

0
)
I g E

Lanternagem e
Funilaria



2.6 FORMA JURIDICA

Sociedade Empresarial LTDA.

2.7 CADASTRO NACIONAL PESSOA JURIDICA (CNPJ)

35715.234/0009-57

2.8 INSCRICAO ESTADUAL

16.144.608-6.

2.9 CAPITAL SOCIAL

Informacao ndo disponibilizada.

2.10 NUMERO DE FUNCIONARIOS DA EMPRESA

95 empregados.

2.11 RAMO DE ATIVIDADE

39

A empresa possui como ramo de atividade a venda de veiculos e pecas novas da marca

FIAT, como também veiculos semi-novos multimarcas, além da prestacdo de servigos,

buscando sempre novas estratégias para oferecer produtos e servicos de alta qualidade para

uma clientela cada vez mais interessada em suprir os seus desejos.

2.12 DESCRICAO DA PRINCIPAL ATIVIDADE ECONOMICA

Comeércio e varejo de automoveis.

2.13 PRODUTOS E SERVICOS

Pecas, veiculos novos da marca FIAT, servigos e veiculos semi-novos multimarca.
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2.14 AREA GEOGRAFICA

Recife, Salvador, Jodo Pessoa, Campina Grande e cidades circunvizinhas.

2.15 CLIENTELA ATINGIDA

Pessoas que desejam adquirir veiculos, pecas e servicos da marca FIAT e multimarcas.

2.16 MISSAO

Atender as necessidades dos clientes que desejam comprar veiculos novos, levando-os
a optar pela marca FIAT. Oferecer-lhes servicos de assisténcia técnica. Comercializar
veiculos semi-novos multimarcas, provenientes das trocas por veiculos novos. Garantir o
maior indice de satisfacdo de clientes da marca FIAT, paralelamente ao sucesso comercial
(lucratividade) das operacdes, promovendo assim o0s estados: Bahia, Pernambuco e Paraiba,

no cenario nacional, gerando empregos e divisas.

2.17 VISAO

“Ser a concessionaria com maior indice de satisfacdo do cliente da linha FIAT. E

exemplo de qualidade do setor”.

2.18 HISTORICO

A historia da FIORI teve seu inicio com Pedro Schwambach que ainda jovem, obteve
suas primeiras experiéncias profissionais na empresa Borborema, cuja mesma, ainda pertence
a familia, trabalhando no segmento do transporte coletivo.

De natureza empreendedora, sua decisdo era crescer, entdo em 5 de Julho de 1991,
inaugura a FIORI no bairro de Afogados, no Recife. Shwambach expandiu nos Gltimos 19
anos as suas revendas de automoveis para Bahia, Rio Grande do Norte, Paraiba, Sergipe,
Piaui, Maranhd e Amazonas. Nesses estados Schwambach e os filhos Bruno, Breno e
Patricia comandam um império de revenda de carros das marcas Fiat (Fiori), GM (Pedragon),
Ford (América), Volkswagen (Bremen), Toyota (Toyolex), Peugeot (Rivoli), e Mercedes
Benz (Mardisa).
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Lider de mercado nessas marcas, por varias razdes ocupando a lideranca nacional das
vendas Fiat, o grupo Parvi, o qual a Fiori pertence, vem crescendo em média 20% ao ano. Séo
carros novos e seminovos. A principal concessionéria lider de mercado na linha Fiat é a de
Salvador, seguidas da Fiori — Recife- Afogados.

A partir de 1997 visualiza novos negdcios e horizontes mais amplos. Assim, decide
diversificar, passando a trabalhar com multimarcas, ultrapassando as fronteiras de PE e em
2005 inaugura a FIORI na Paraiba. No Nordeste, 0 grupo s6 ndo participa, ainda, dos
mercados do Ceara e Alagoas. Mas isso pode ser uma questdo de oportunidade.

A FIORI faz uso de técnicas e tecnologias mais modernas e avancadas. Através do
benchmarkin, a empresa aprimora constantemente seus processos, padrdes de qualidade e
atendimento, tornando-se um dos distribuidores mais respeitados e premiados do pais,
buscando o caminho para conseguir o0 melhor negécio, a inovacao, o melhor atendimento.

A empresa FIORI VEICOLO LTDA se encontra nos mais altos indices de qualidade
exigidos pela fabrica FIAT, e estd sempre em busca da qualidade total e da satisfacdo dos seus

clientes como sendo o principio do sucesso.

2.19 DESCRICAO DAS ATIVIDADES GERENCIAIS E DO SETOR

A Fiori possui um diretor, que é responsavel pela Fiori na Paraiba e Pernambuco, este
responde pela organizacdo e administracao sistémica das atividades da empresa, definindo as
linhas estratégicas e negociacdes a serem adotadas, que visem atingir as metas de crescimento
e diversificacdo do negdcio.

A Geréncia Comercial no setor de novos, desenvolve canais alternativos com o intuito
de obter maior penetracdo dos produtos. Portanto, planeja, organiza e acompanha todas as
fases do trabalho de divulgacdo/vendas de produtos da empresa, bem como responde pelo
cumprimento das metas e dos objetivos determinados para o setor. Responde também por toda
orientacdo e pela supervisdo de rotina do departamento, venda e saida de mercadoria via
transportadora.

O trabalho da Geréncia de Vendas tem como objetivo oferecer um suporte para o
trabalho do gerente comercial. Suas atividades estdo mais ligadas a parte de mercado/vendas,
orientando os vendedores e 0s processos de venda junto ao cliente.

A Geréncia do Finance e Insurance (F&I) responde pela administracdo das atividades

de planejamento financeiro, envolvendo politicas de crédito, gestdo de precos, previsdes e
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analises financeiras, com a finalidade de garantir riscos e maximizar a lucratividade dos
negdcios da empresa.

O trabalho da Geréncia de Servigos (oficina) visa tragcar o programa de servigos com a
ajuda de seus subordinados, calculando a quantidade de tempo investido na execucdo deles,
verificando a necessidade de material e méo de obra para determinar as ac6es e 0s objetivos
desejados. Avalia os resultados dos servicos, consultando o pessoal encarregado dos setores
de producdo para detectar possiveis falhas e propor modificagdes.

Por sua vez, a Geréncia de Pecas acompanha todo o processo de compra e venda de
pecas. E responsavel pelo célculo dos custos e pela margem de lucro ou pela venda de pecas.

O Setor de Vendas é encarregado de vender em determinado ramo ou area técnica,
cumprindo as programacgdes da empresa por meio de catalogos, mostruarios, amostras.
Fornece preco dos produtos, informagdes sobre as condi¢cbes de entrega e faturamento.
Assessora o cliente com informacdes técnicas relativas aos produtos que representa e executa
tarefas afins.

Quanto a Lanternagem/Funilaria, este departamento responde pela recuperacdo da
lataria dos automoveis, como desamassar, tirar ferrugens e fazer pinturas.

O Setor de Estoque fornece pecas, ferramentas e material para o processamento,
mediante a apresentacdo de requisicdes. Elabora relacdo de itens a serem adquiridos,
diariamente, encaminhando-os a divisao de compras e acompanhando sua entrega em tempo
habil para consumo, obedecendo inclusive aos limites minimos existentes. Recebe, confere e
estoca materiais comprados. E responsavel pelo material em estoque e pelas referéncias das
entregas, cujos valores sdo elevados.

O principal papel do Setor de Entrega é efetuar o processo de entrega dos veiculos
novos apos seu faturamento, é responsavel pela apresentacdo do manual de garantia, bem
como os itens que o acompanham, faz a demonstracdo técnica do veiculo para o cliente,
tirando suas davidas sobre o funcionamento e entrega de toda a documentacdo, como notas

fiscais e documento de porte obrigatorio.

2.20 FOCOS DA EMPRESA

e Com os clientes: Estar no pensamento dos clientes, como a melhor op¢do em compra de
carros, conhecendo profundamente seus habitos e necessidades, antecipando-se na oferta

de produtos competitivos e diferenciados;
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e Com os colaboradores: garantir oportunidades de desenvolvimento e crescimento
profissional, em um ambiente onde as pessoas sejam valorizadas e possam ser
recompensadas pela sua participacdo no sucesso da organizacao;

e Com os fornecedores: estabelecer parcerias duradouras com os fornecedores, buscando
qualidade e a melhor relacdo custo-beneficio;

e Com acomunidade: Contribuir para o desenvolvimento das comunidades onde atuamos, e
estimular os funcionarios a préatica da cidadania;

e Relagdes internas: Privilegiar sempre o interesse coletivo ao individual, exercitando
diariamente lideranca pelo exemplo e fortalecendo o espirito de equipe;

e Processos e préaticas: Aprimorar permanentemente 0S processos e praticas orientados para

a melhoria da qualidade e reducdo de custos, com inovacdes e implementagdes.

2.21 PRINCIPIOS E VALORES

Exceléncia no Atendimento — Um ambiente de busca continua pela qualidade que
possibilita identificar acbes que promovam a superacdo das expectativas dos clientes.

Trabalho em Equipe — O trabalho de equipe, compartilhando conhecimento, semeia
um ambiente de motivacdo e comprometimento das equipes garantindo o cumprimento da
Misséo da empresa.

Comprometimento — Nas responsabilidades que assume no atendimento ao cliente

interno e externo, respeitando-o, resolvendo seus problemas e ouvindo suas sugestdes.

2.22 DIAGNOSTICOS DA EMPRESA

2.22.1 Pontos Positivos

e Localizacdo estratégica;

e Otima estrutura fisica;

e Atendimento de qualidade;

e Funcionarios treinados;

e Utilizacdo de novas tecnologias;
e Produtos de qualidade;

e Pds-venda efetivo;
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¢ Nome conceituado no mercado;

e Parcerias com financeiras;

2.22.2 Pontos Negativos

e Produtos de alto custo;

e Identificacdo da marca a veiculos pouco sofisticados;
e Resisténcia a idéias inovadoras;

e Burocracia em algumas operacoes;

e Trabalhar apenas com um fornecedor;

2.22.3 Oportunidades

e Obter melhores taxas de financiamento junto as financeiras;
o Clientes fiéis a marca;

e Concorréncia despreparada;

2.22.4 Ameacas

e Surgimento de outra concessionaria FIAT na regiao;
e Concorréncia mais agressiva de concessionarias de outras marcas; e lojistas de
seminovos;

e Crescimento ndo coordenado das vendas.
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Este capitulo tem como objetivo apresentar os procedimentos metodologicos, adotados
no desenvolvimento da pesquisa, apresentacdo dos métodos utilizados e discussdo dos
resultados obtidos.

A pesquisa foi desenvolvida na filial da Fiori Veicolo Ltda., na cidade de Campina
Grande-PB, localizada na Avenida Severino Bezerra Cabral, 1165, bairro de José Pinheiro.

Segundo Gongalves “metodologia significa o estudo dos caminhos a serem seguidos,
incluindo ai os procedimentos escolhidos” (GONCALVES, 2001, p. 26).

A metodologia escolhida para este trabalho cientifico foi de um estudo de caso.
Segundo Sylvia (2007, p. 49) “a monografia representa um estudo que tem carater de

profundidade e detalhamento™.

3.1 METODO DE PESQUISA

Para o desenvolvimento do presente trabalho a metodologia foi o levantamento de
dados secundarios a partir de pesquisa bibliografica, documental e fonte eletronica. Apos ter
adotado o modelo e escolher o tema do trabalho, a execucdo do referido trabalho se deu

atraves de pesquisa documental, que se caracteriza:

A pesquisa documental vale-se de materiais que ainda ndo receberam
nenhum analise aprofundada. Esse tipo de pesquisa visa, assim, selecionar,
tratar e interpretar a informacdo bruta, buscando extrair dela algum
sentimento e introduzir-lhe algum valor, podendo, desse modo,contribuir
com a comunidade cientifica a fim de que outros possam voltar a
desempenhar futuramente 0 mesmo papel ,tratar e interpretar a informagéo
bruta.(SILVA e GRIGOLO, 2002, p. 89)

A pesquisa documental caracteriza-se por possuir informacdes brutas que podem ser
tratada e interpretada para se extrair algum sentimento de informacdes futuras. Para Vergara
(2000, p. 48): “Pesquisa bibliografica é o estudo sistematizado desenvolvido com base em

material publicado em livros, revistas, jornais eletronicos, isto é, material acessivel em geral.”

3.2 UNIVERSO

De acordo com Gil (2002, pp. 91-92) “universo ou populagdo é um conjunto definido

de elementos que possuem determinadas caracteristicas”.
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A populacdo do estudo de caso para esta pesquisa foi composta pelos 832 clientes da
Fiori Veicolo Ltda. (posicdo de jan. de 2010 a jun. de 2010), clientes do setor de veiculos
novos da filial, localizada na cidade de Campina Grande (PB).

3.3 POPULACAO

Segundo Gil (2002, pp. 91-92) “Amostra ¢ o subconjunto do universo ou da
populacdo, por meio da qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo
ou populacdo.”

A Populagdo considerada foi 100% do total estimado de clientes por semestre,

totalizando 832 clientes do setor de ‘“novos” da Fiori.

3.4 INSTRUMENTO

Com a finalidade de atingir os objetivos discriminados e levantar informacgdes sobre as
variaveis, utilizou-se um levantamento de dados secundarios que foram trabalhados seus
resultados.

O instrumento de coleta de dados utilizado neste estudo foi as informagdes junto ao
banco de dados do CRM da empresa chamado Clink e também a supervisora do setor da
CRM. A coleta das informacGes junta empresa serviu para verificar a satisfacdo dos clientes
em relacdo aos servigcos e produtos oferecidos, especificamente ao processo de compra do
veiculo. O levantado dos dados foi coletado no periodo de 6 meses sendo eles de janeiro a
junho de 2010. Para verificar a satisfacdo dos clientes em relacdo aos servicos oferecidos,
especificamente no processo de vendas dos veiculos, um questionario foi elaborado (Ver
Apéndice B). O questionario apresenta 9 (nove) questdes de multipla escolha, as quais
abordam a eficécia, freqiiéncia da comunicacdo do cliente com a Fiori, além de 3 (trés)
questdes para andlise do perfil do cliente.

A primeira etapa do questionario identifica o perfil dos clientes da Fiori, que remetem
a idade, género e escolaridade.

Na segunda etapa do questionario, € avaliada a comunicacdo da Fiori com o cliente,
por meio das 6 (seis) questdes de multipla escolha, sendo 2 (duas) para medir a eficacia da
comunicacgdo do vendedor e Fiori com o cliente, 1 (uma) para medir a freqliéncia que recebem
informacGes de acordo com os instrumentos de comunicagao utilizados pela empresa, 2 (duas)

para verificar a opinido do cliente em relagdo grau de comprometimento da Fiori com cliente
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cumprindo os prazos e acordos combinados, e 1(uma) para medir o grau de satisfagdo do

cliente com a Fiori.

3.5 VARIAVEIS DO ESTUDO

A fim de atingir os objetivos propostos, serdo utilizadas as seguintes variaveis:
e Grau de eficiéncia (GE) - Quanto maior esse saldo, mais eficiente a comunicagdo da
Fiori com o cliente seré considerado;
e Grau critico (GC) - Quanto maior esse saldo, mais critico, portanto, menos eficiente sera
a comunicacdo da Fiori com o cliente, bem como seu interesse pelos produtos e servicos

oferecidos.

3.6 TRATAMENTO DOS DADOS

Apos a coleta de dados, os resultados obtidos, de acordo com a realizacao deste estudo
de caso, foram tratados dentro da Gtica da analise técnica, com a interpretacdo das respostas
dos questionarios através de tabulacdo por meio de uma planilha eletrénica do Microsoft
Excel (Ver Apéndice B), acompanhada de uma analise estatistica dos resultados obtidos e seus
respectivos comentarios.

A pesquisa foi concebida para ser censitaria, com a confec¢cdo de apenas 01 tipo de
questionario, independente dos niveis sociais dos clientes consultados.

Para a andlise da eficiéncia de cada instrumento de comunicacdo utilizado pela
empresa, e as perguntas relacionadas a opinido do cliente sobre Fiori, sobre os produtos e
vendedores e informacdes obtidas, foram utilizadas duas variaveis, denominadas aqui de grau
de eficiéncia (GE) e grau critico (GC). A analise do grau de eficiéncia foi feita pela
quantidade de vezes em que o cliente confirmou a pergunta do questionario com “SIM”.
Quanto maior esse saldo, mais eficiente a comunicacdo com o cliente foi considerada. Ja a
analise do grau critico foi feita pela quantidade de vezes em que o cliente respondeu a
pergunta do questionario com “NAO”. Quanto maior esse saldo, mais critico, portanto, menos
eficiente a comunicacdo com o cliente foi considerada. Portanto, de acordo com essa
metodologia, para que a comunicacdo e 0s instrumentos utilizados para manté-la sejam
caracterizados como eficiente, o seu grau de eficiéncia deve ser maior que 0 seu grau critico.

Se ndo o for, ela sera caracterizada como critica.



CAPITULO 4
' ao dos Resultados



4.1 FAIXA ETARIA DOS CLIENTES

B De 18 a 35 anos
De 36 a 65 anos
M +de 65

Gréfico 1: Clientes, segundo a faixa etaria.

Fonte: Banco de dados da Fiori VVeicolo

Tabela 1 — Clientes, segundo 0 grupo etario.
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Grupo Etario Frequéncia Percentual
De 18 a 35 anos 441 53%

+ de 65 41 5%
TOTAL 832 100%

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Quanto a faixa etaria que foi perguntado ao cliente, a predominancia é a de entre 18 e

35 anos, representando 53% do total de pesquisados. Em seguida, vem a faixa etaria entre 36

e 65 anos, com 42% do contingente. E logo apds o de faixa etaria mais de 65 anos com 5%.

Conforme o gréafico, a predominancia sao clientes entre 18 a 35 anos, percebendo-se

que a Fiori é uma empresa com um perfil de clientes jovens, modernos e que investe em

propagandas arrojadas para atrair este publico.



4.2 CLIENTE SEGUNDO GENERO

m Masculino

Feminino

Gréfico 2: Clientes, segundo o Género

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Tabela 2 — Clientes, segundo o género.
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Sexo Frequéncia Percentual
Masculino 516 62%
TOTAL 832 100%

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Com relacéo ao género predominante, a pesquisa mostra que 63% dos pesquisados sao

homens, contra 37% de mulheres (gréafico 2).

De acordo com os dados, a pesquisa mostra que o mercado de vendas de automoveis

ainda € predominantemente masculino, dai o fato de termos um marketing mais agressivo, no

entanto as mulheres vém tomando seu espaco, merecendo uma boa fatia da propaganda

direcionada ao publico feminino



52

4.3 CLIENTE SEGUNDO A ESCOLARIDADE

W Fundamental
Nivel Médio

W Nivel Superior

Gréfico 3: Clientes, segundo a escolaridade

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Tabela 3 — Clientes, segundo o nivel de escolaridade.

Nivel de Escolaridade Frequéncia Percentual
Fundamental 100 12%
Nivel Superior 207 25%
TOTAL 832 100%

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Com relagdo a escolaridade, existe a predominancia de clientes de nivel médio com
63% do total de pesquisados, no nivel superior, 25%; no ensino fundamental, 12%.

O grafico mostra que a maioria dos clientes que compram carros na Fiori hoje,
diferente do que muitos pensam, ndo tem escolaridade completa, por esse motivo o marketing

tem que ser personalizado para adaptar-se a cada cliente.
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4.4 QUANTO AOS ESCLARECIMENTOS FORNECIDOS PELO VENDEDOR SOBRE A
VENDA DO CARRO

HSim

Nao

Gréfico 4: Quanto aos esclarecimentos fornecidos pelo vendedor sobre a venda do carro.

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo

Tabela 4 — Quanto aos esclarecimentos fornecidos pelo vendedor.

Opcoes Clientes Percentual
Sim 83 82%
TOTAL 832 100%

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Com relagdo aos esclarecimentos fornecidos pelo vendedor, existe a predominancia de
clientes que responderam “SIM”, os esclarecimentos foram completos e suficientes,
totalizando 82% dos pesquisados, enquanto que o percentual de clientes que responderam
“NAO” foi de 18% dos pesquisados, evidenciando que a maioria dos clientes sentem-se a

vontade com o vendedor e compreenderam tudo o que lhes foi transmitido.
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4.5 QUANTO A OPINIAO SOBRE ATENDIMENTO NO PROCESSO DE COMPRA NA

FIORI

W Sim

Nao

Gréfico 5: Quanto a opinido sobre atendimento processo de compra na Fiori.

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Tabela 4 — Quanto a opinido sobre atendimento no processo de compra na Fiori.

Opcoes Cliente Percentual
Sim 716 86%
TOTAL 832 100%

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Com a opinidao do cliente sobre a Fiori, em relacdo ao atendimento ser agradavel,

durante ao processo de compra, vé-se, mais uma vez, a predominancia de clientes que

responderam “SIM” somando 86%, enquanto os clientes que responderam “NAO” somam

14%, mostrando que a Fiori tem uma relacdo de afinidade importante com o seus clientes.
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4.6 QUANTO AO PRAZO DE ENTREGA DO CARRO COMBINADO NO ATO DA

COMPRA

B Antecipadamente
No prazo

B Atrasado

Gréfico 6: Quanto ao prazo de entrega do carro combinado no ato da compra

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Tabela 6 — Quanto ao prazo de entrega do carro combinado no ato da compra.

Opcoes Clientes Percentual
Antecipadamente 75 9%
Atrasado 100 12%
TOTAL 832 100%

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Com relacdo ao prazo de entrega, combinado na hora da compra, constatou-se, durante

a pesquisa, que a maioria dos clientes questionados se mostraram satisfeitos com a

pontualidade da Fiori.Os 78% dos clientes pesquisados responderam que receberam seus

veiculos no prazo combinado, 9% responderam que receberam antecipadamente, 13%,

somando um pequeno percentual, responderam que receberam o veiculo com atraso.Com isso

a empresa teve um percentual favoravel sobre toda negociacao acordado com cliente.
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47 QUANTO AS EXPLICACOES DO MANUAL DO PROPRIETARIO E AS

GARANTIAS DO PRODUTO

HSim

Ndo

Gréfico 7: Quanto as explicagdes do manual do proprietario e as garantias do produto.

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Tabela 7 — Quanto as explicagdes do manual do proprietario e as garantias do produto.

Opcoes Clientes Percentual
Sim 832 100%
TOTAL 832 100%

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Com relacdo as explicacdes do manual do proprietario e garantias do produto, os

clientes pesquisados se posicionaram uninimes em responder “SIM”, foram 100% dos

pesquisados. Mostrando, portanto, que, nesse quesito, a Fiori ja atingiu o objetivo sugerido

pelo CRM que é possuir no minimo de 80% da satisfacdo dos clientes.



57

4.8 QUANTO A APRESENTACAO DOS FUNCIONARIOS E SERVICOS POS-VENDA
FEITAS NO ATO DA ENTREGA DO CARRO

ESim

Nao

Gréfico 8: Quanto a apresentacao dos funcionarios e servigcos pos-venda feitas no ato da
entrega do carro

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Tabela 8 — Quanto as explicagdes do manual do proprietario e as garantias do produto.

Opcoes Clientes Percentual
Sim 798 96%
TOTAL 832 100%

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Com relacdo a apresentacdo da pessoa responsavel por atendé-lo em futuras
necessidades com o veiculo ou servigos, 96% dos clientes pesquisados responderam “SIM”,
que foram apresentados ao pds-venda, 4% dos clientes que responderam “NAO”, o que
também caracterizar um resultado positivo, mostrando mais uma vez entrosamento entre

equipes de vendas e pds-venda.
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4.9 QUANTO AO CLIENTE RECOMENDAR A FIORI PARA UM AMIGO

HSim

Néo

Gréfico 9: Quanto ao cliente recomendar a Fiori para um amigo

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Tabela 9 — Quanto ao cliente recomendar a Fiori para um amigo.

Opcoes Clientes Percentual
Sim 774 93%
TOTAL 832 100%

Fonte: Banco de dados da Fiori Veicolo.

Quanto ao cliente recomendar a Fiori para alguém, a maioria dos clientes pesquisados
responderam que “SIM”, foram 93% do percentual, contra 7% de clientes que responderam
“NAO”, mostrando mais uma vez a receptividade da Fiori Veicolo junto aos seus clientes,

provando que o CRM tem gerado resultados positivos.
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O mercado atual vem passando por transformacdes de evolugdo da administracdo de
empresas e o gerenciamento das decisdes, entende-se que é de extrema importancia para um
administrador investir em métodos que traga retorno ao longo prazo. A implementacdo do
Markenting de Relacionamento aliado a qualidade em servigos e produtos é um fator
diferencial competitivo para qualquer organizagdo que vier manter e fidelizar seus clientes,
assegurando dessa forma a satisfagdo do junto a empresa.

Atender satisfatoriamente as necessidades dos clientes e surpreendé-lo so é possivel
com auxilio da tecnologia e da mudanga organizacionais que coloquem os clientes em
primeiro lugar .

Através da analise feita na empresa estudada fica claro que a empresa esta no caminho
certo para obtencdo do nivel de satisfacdo dos clientes através da porcentagem das pessoas
que responderam as perguntas com resposta do “sim”. Ficou enquadrado que grau eficiéncia
foi maior que o grau critico no processo de utilizacdo da ferramenta CRM Customer
Relationship Management, onde pode ser visto como ponto importante para tomada de
decisdes. Embora alguns itens ainda possam ser mais explorados na obtencdo de resultando
mais eficazes, como a entrega do carro em prazo acordado com cliente.

Conforme a pesquisa feita foi observada que a empresa possuir um perfil de clientes
jovens que chegar a ser 53% dos consumidores. Outro ponto € o género onde demonstrar a
existéncia de predominancia masculina 63% contra 38% de mulheres. Com relacdo
escolaridade, existe um numero forte de clientes que possuir nivel médio em torno de 63% do
total de pesquisados isso mostra ao contrario do que muitos pensam o consumidor ndo tem
escolaridade completa e por esse motivo o marketing tem que ser personalizado para adaptar-
se a cada cliente.

A seguir foram analisados os esclarecimentos fornecidos pelo vendedor sobre a venda
do carro onde se mostrou a predominancia de clientes que responderam “sim” foram
esclarecidas todas as informac@es sobre a venda do carro totalizando 82% de compreensao de
tudo o que lhe foi transmitido.

Ja no prazo de entrega do carro combinado no ato compra constatou que as maiorias
dos clientes pesquisados se mostraram satisfeitos totalizando 78%. Com isso e empresa teve
um percentual positivo sobre toda negociacao acordada com cliente.

Quanto as explicagbes do manual do proprietério e garantias do produto tiveram 100%
todas as respostas, mostrando que, Fiori atingiu seu objetivo Maximo.

Com relacdo apresentacdo dos funcionarios e servigos pos-venda feitas no ato da entrega do

carro cerca de 96% dos clientes responderam que foi apresentado ao pés-venda e isso
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caracterizar um resultado positivo ,mostrando mais uma vez entrosamento entre equipes de

vendas e pos-vendas.

E finalmente quanto aos clientes recomendar a Fiori para um amigo foram respondidas
93% das respostas que sim indicaria a um amigo a compra do veiculo na Fiori veicolo LTDA.
Como se pode observar atraves da andlise feita na empresa estudada sobre a eficicia dos
processos de utilizacdo do CRM, pode-se concluir que este € uma ferramenta muito
importante para o processo de tomada de decisfes, ainda mais nos dias atuais.

Depois de analisar todos dados fornecidos pela pesquisa pode verificar que a CRM é
uma ferramenta que oferecer um leque de oportunidades para fidelizag&o do cliente. Para isso
continuar seguindo a empresa precisar aprimorar algumas medidas que s&o:

e Através da ferramenta CRM o0 pds-venda pode desenvolver campanhas para cliente que
retornarem a concessionaria para fazer revisdes do veiculo exemplo:

O cliente que fizer a revisdo no dia que seu time for jogar ganhara no final do dia um
brinde, que podera ser uma camisa, caneco ou bone.

e Implantacdo do banco de dados completo no setor de vendas onde o vendedor logo apos
atender o cliente cadastra o atendimento e direciona para que o perseguidor entre em
contato com cliente.

Com a implementacdo das novas estratégicas mencionadas, a Fiori podera ter sua

estrutura mais competitiva mais agressiva frente aos concorrentes.
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APENDICE A

Questionario da Pesquisa de Opinido aplicado com os clientes da FIORI VEICOLO LTDA
Caros Clientes,

Este questionario tem por finalidade coletar dados que servirdo como base para 0
desenvolvimento do Trabalho Académico Orientado do curso de Administracdo da UEPB.
Por gentileza, respondam com a maior sinceridade possivel. Obrigado

1- Indique seu grupo etéario.
De18a35()
De36a65()

Acima de 65 ( )

2-Género.

Masculino () Feminino ( )

3- Aponte o seu nivel de escolaridade.
Fundamental ( )

Médio ( )

Superior ( )

4- Pensando agora no processo de compra de seu veiculo novo, o Sr (a) considera que as
informacGes e esclarecimentos fornecidos pelo vendedor sobre o seu veiculo foram completos
e suficientes?

SIM() NAO ()

5 - Considerando sua experiéncia geral com a concessionaria desde o primeiro contato até o
momento em que recebeu o seu veiculo novo, foi agradavel o atendimento recebido na Fiori
Veicolo LTDA?

SIM () NAO ()



6- Com relacéo ao prazo combinado na hora da compra, o seu veiculo foi entregue:
ANTECIPADAMENTE ()

NO PRAZO COMBINADO ( )

ATRAZADO ()

7- Durante a entrega do veiculo foi explicado o manual proprietario e garantias do veiculo?
SIM (1) NAO ()

8- O Sr (a) foi apresentado ao p6s-venda?
SIM() NAO()

9- Sr (a) indicaria a FIORI para alguém?
SIM() NAO ()
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APENDICE B

Tabulagao dos resultados da pesquisa de Opinido
Aplicado com os clientes da FIORI VEICOLO LTDA.

Tabela 1 — Clientes, segundo o grupo etario.

Grupo Etério Frequiéncia Percentual
De 18 a 35 anos 441 53%
De 36 a 65 anos 350 42%
+ de 65 41 5%
TOTAL 832 100%
Tabela 2 — Clientes, segundo o género.
Sexo Frequéncia Percentual
Masculino 516 63%
Feminino 316 37%
TOTAL 832 100%
Tabela 3 — Clientes, segundo o nivel de escolaridade.
Nivel de Escolaridade Frequéncia Percentual
Fundamental 100 12%
Nivel Médio 525 63%
Nivel Superior 207 25%
TOTAL 832 100%

Tabela 4- Quanto aos esclarecimentos fornecidos pelo vendedor sobre a venda

do carro.

Opcodes Clientes Percentual
Sim 683 82%
N&o 149 18%
TOTAL 832 100%
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Tabela 5 — Quanto a opinido do cliente sobre atendimento processo de

compra na Fiori.

Opcodes Clientes Percentual
Sim 716 86%
N&o 116 14%
TOTAL 832 100%

Tabela 6 — Quanto ao prazo de entrega do carro combinado no ato da compra.

Opcodes Clientes Percentual
Antecipadamente 75 9%
No prazo 657 78%
Atrasado 100 13%
TOTAL 832 100%

Tabela 7 — Quanto as explica¢cdes do manual do proprietario e garantias do

veiculo.

Opcodes Clientes Percentual
Sim 832 100%
Né&o 0 0%
TOTAL 832 100%

Tabela 8 — Quanto a apresentacéo dos funcionarios e servigcos pés-venda feitas

no ato da entrega do carro.

Opcodes Clientes Percentual
Sim 798 96%
Néo 34 4%
TOTAL 832 100%




Tabela 9 — Quanto ao cliente recomendar a Fiori para um

amigo.

Opcdes Clientes Percentual
Sim 774 93%
N&o 58 7%
TOTAL 832 100%
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ANEXO - Enderecos

[1/A| T Fiori

Fiori Retiro — Salvador
Avenida: Barros Reis, 625
Arraial do Retiro, Salvador — BA
CEP: 41.204-025 / Tel: (71) 3255-2222

Fiori Rio Vermelho — Salvador BA
Avenida: Juracy Magalhaes Junior. 1338
Rio Vermelho, Salvador-BA
CEP: 41.940-060 / Tel: (71) 3330-8000
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Fiori Afogados — Recife B
Rua Jodo Ivo da Silva, 220

Afogados, Recife-PE
CEP: 50.830-040 / Tel: (81) 3447-7777

Fiori Brisamar — Jodo Pessoa
Rua Afonso Barbosa de Oliveira, 1771
Brisamar, Jodo Pessoa-PB
CEP: 58.003-450 / Tel: (83) 3208-1500
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Fiori José Pinheiro — Campina Grande
Avenida Severino Bezerra Cabral, 1165
José Pinheiro, Campina Grande — PB CEP: 58.105-170 / Tel: (83) 3310-3300
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