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RESUMO

Com a globalizacéo, tudo se tornou mais féacil e pratico. Tendo em vista esse novo cenario, o
cliente pode perceber o qudo é importante para o0 bom funcionamento da empresa, seja ela
prestadora de produtos ou servicos. Com a Era Digital, empresas estdo competindo
mundialmente. Através da internet, uma lojinha de bairro compete com a loja multinacional. O
Marketing de relacionamento visa o0 bom e duradouro relacionamento com esses clientes,
fazendo-os tornarem fieis, criando uma vantagem competitiva. O Trabalho presente tem o
objetivo de demonstrar a importancia desse relacionamento, subdivido em duas abordagens: a
primeira com a fundacéo tedrica e a segunda analisando os resultados obtidos pela a empresa
que pratica esse método de relacionamento, tomando como estudo o Centro de Formacéo de

Condutores Oca de Aiuruoca-MG.

Palavras Chaves: Marketing de relacionamento, fideliza¢éo, vantagem competitiva.

1. INTRODUCAO

Com a nova economia mundial, consumidores perceberam novas necessidades e criaram novas
demandas e exigéncias. Para satisfazé-los as empresas comecaram a utilizar uma nova
ferramenta, o Marketing de Relacionamento, para garantir a satisfacdo do consumidor e manter

um contato com esse cliente a longo prazo.

Para Kotler (1998) o relacionamento é necessario e indispensavel para a empresa conhecer 0s
gostos e as necessidades de seus clientes, pois, desta forma conseguira atendé-lo melhor,

suprindo suas expectativas e assim aumentando significativamente a chance de fidelizag&o.

Busca-se com esse trabalho, demonstrar a importancia do Marketing de Relacionamento para a

organizacdo, como ferramenta de planejamento estratégico tornando-se constante a
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fidelizacdo de seus clientes em um cendrio altamente competitivo.

Para Cobra (2009) O preco do produto ou servico ndo é mais o principal elemento para a
realizacdo da compra, 0s novos consumidores querem geracao de valor, qualidade. Seguindo
esse pensamento, as organizacdes estdo procurando oferecer algo com qualidade, realizando os
desejos e necessidades desses clientes e os tornando fieis. O Marketing de Relacionamento visa

a aproximacao e fidelizacdo, além de fazer com o que se tornem divulgadores da marca.

A pesquisa tem bases bibliograficas principalmente em autores como com Kotler e Keller
(2012), Las Casas (2009), Cobra (2009) desenvolvido com base em material ja elaborado como

livros e artigos cientificos.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 — Marketing

Segundo Kotler (1998, p. 27), “Marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual individuos
e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de valor com

outros”.

Marketing é um encadeamento entre mercado, organiza¢do e consumidor com o objetivo de
atender as necessidades de ambas as partes, levando-a a satisfacdo e fidelizagcdo. O sucesso da

potencializacdo das vendas esta diretamente ligado na realizagdo do desejo do consumidor.

Para Kotler (2000), a satisfagdo consiste em um estado de prazer que o consumidor sente
quando o seu desejo € realizado através da compra. Todo consumidor visa uma compra que
satisfaz sua necessidade e/ou desejo. Nos dias atuais estd em evidéncia a forca que esse
consumidor tem perante a empresa. Exemplo disso, € a criacdo de geracdo de valor que esta
diretamente relacionada com custo/beneficio, e é essencial para o consumidor atual que esta em

uma constante busca por diferencial e a sensacao de se sentir especial.

De acordo Lima (2007) apud Cobra (1993) “O marketing ¢ uma forma de sentir o mercado e

buscar desenvolvimento de produtos ou servigos que satisfagam as necessidades especificas”.
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Nem sempre 0 marketing se preocupou diretamente com as necessidades e realizacdo de desejos

dos clientes, era focado apenas na troca e venda, voltado diretamente para o produto, apenas.

Nos dias atuais, o cliente é a peca fundamental para um bom funcionamento da empresa,
visando esse conceito, as organizagdes usam do marketing para estudar o mercado externo,
onde se encontra esses clientes, e buscam inovagdes para a realizacdo de suas necessidades

garantindo-lhes a satisfacdo.

De acordo com Las Casas (2009) o mundo organizacional vem sofrendo modificacdes, e o
marketing ndo ficou de fora, adaptando-se aos novos tempos, seguiu as necessidades do
consumidor. A maior transformacdo foi o marketing centrado somente no produto, em um
aspecto intangivel, denominado marketing 1.0; se transformando no marketing focado no
consumidor, o marketing 2.0. Nessa nova era, a era da tecnologia, estd em evidencia o
marketing 3.0, o marketing ‘pull’. E focado nos desejos e necessidades do consumidor.
Enquanto o marketing 2.0 visa o consumidor, o 3.0 visa satisfazer esse consumidor e suas

necessidades.

2.2- Historico do Marketing

Segundo Las Casas (2009) a comercializacdo influenciou diretamente na evolucdo do

marketing, passando por quatro fases.
2.2.1- Era da producéo — até 1929

Surgiu na Revolucgéo Industrial, juntamente com a producdo em massa. Havia mais oferta do
que demanda, era focado somente na producdo, isto é, quantidade. O método da organizacédo
era de forma vertical, sem muitas informagdes. Visava a padronizagdo, minimizando custos, e
automaticamente os precos. Fator dessa era do marketing era a renda das familias que eram de
baixo valor, e consequentemente as empresas teriam que ter produtos com precos acessiveis

para vender.
2.2.2- Era das vendas -1930

Como citado anteriormente, as empresas eram focadas na producdo, porém com esse excesso
de produtos a oferta comecgou a ser maior do que a demanda. Por esse motivo, as organizacfes
comecam a focar nas vendas, para suprir aqueles produtos parados no estoque. Criatividade era

a palavra de ordem, promocdes e propaganda ganharam o seu espago nessa era.



2.2.3- Era do marketing — 1950

Nessa Era o marketing teve uma grande mudanca, focando diretamente no consumidor. Os
produtos eram fabricados e vendidos de acordo com a sua necessidade. O objetivo era criar um

relacionamento ao longo prazo com o seu cliente.

Houve uma inversdo de valores no marketing, relacionando a comercializagéo e o consumidor.

Como podemos ver a imagem abaixo um esboco de acordo com Las Casas (2009).

Figura 1: Valores no marketing

Empresa Consumidor

A. A comercializagdo voltada para a produgao e vendas coméga com
a ideia e desenvolvimento de produtos, além da contratagdo e do
treinamento de recursos humanos da organizagao.

Consumidor Empresa

B. A comercializagao voltada para o consumidor comega com a
constatagao dos seus desejos e necessidades e somente ap6s o
deserl:/olvimento de produtos e recursos humanos para a venda.

<

Fonte: Las Casas (2009)

No item A, a empresa era voltada somente para a producdo e vendas, ja no item B mostra bem
a préatica da Era do Marketing, empresa voltada para o consumidor, visando sua satisfacdo pos-

venda.
2.2.4- Era do mercado/digital — A partir de 1990

Essa Era tem a mesma esséncia da passada, isto €, o0 bom relacionamento com o cliente. O que
diferencia € a abrangéncia desse relacionamento. Agora se estendeu para os clientes,
fornecedores e até mesmo 0s concorrentes, prezando a missao, visdo e valores. Conforme a

figura abaixo de Las Casas (2009).

Figura 2: Visdo holistica na empresa



Clientes

Concorrentes Mercado

Fonte: Las Casas (2009)

Podemos observar no tridngulo trés aspectos incluso no microambiente empresarial: Clientes,
Concorrentes e Mercado. A figura representa uma orientagdo para o mercado, tendo uma viséo
holistica, sem hierarquias. A organizacao esta focada em um relacionamento continuo com o
seu publico em geral, que ndo necessariamente sera sé o cliente, atendendo satisfazer suas

devidas necessidades e obtendo a satisfacéo e fidelizacdo de seu publico.

2.3- Segmentacdes de Mercado

Para Sarquis (2009) a segmentacdo de mercado € saber selecionar grupos de consumidores com
caracteristicas, necessidades semelhantes ao mercado. E impossivel agradar todos os individuos
ao mesmo tempo, por isso € de suma importancia a segmentacdo de mercado, deixar um

mercado que € grande em algo mais estreito, homogéneo.

Segundo Las Casas (2009) A Segmentacdo de Mercado € um dos primeiros passos para o
administrador conseguir implementar os seus programas de marketing, denominado mercado-
alvo. E através dessa segmentacdo que obtera informacdes necessarias para determinar qual é
0 seu publico em especial, obtendo varias vantagens competitivas sobre o seu concorrente,

delimitando as fatias de mercados.

Para Alves (2006) apud Siqueira (1999) para o sucesso de uma boa implementacdo de
segmentacdo de mercado, deve-se utilizar as bases para essa segmentacdo. Essas bases

identificam, categorizam esses compradores.

S&o quatro tipos diferentes de segmentacdo que possibilitam enxugar um mercado amplo e

diferenciar desejos e necessidades dos consumidores.

2.3.1- Segmentacdo Geogréfica



E segmentado por regides, estados, cidades, entre outros. No Brasil, através das pesquisas do
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) podemos obter informacfes essenciais

para essa segmentacdo, como atividades econémicas e sociais.
2.3.2 — Segmentacdo Demogréafica

E o tipo mais utilizado na segmentacéo, colhe informacdes como idade, sexo, religido, estado

civil e entre outros.

Segundo Cobra (2009) a idade e a posicdo do consumidor no ciclo de vida sdo os fatores
essenciais para identificar a segmentacdo demografica. Levando em consideracdo que em cada
ciclo da vida temos prioridades diversas. Cada tépico deve relacionar e momento da vida com

cada tipo de produto. S&o eles:
Idade: E importante para estipular precos para certos produtos, como o seguro de vida.

Sexo: E usado para diferenciar a caracteristica do feminino e masculino. Tem produto que serve

sO para um tipo de publico, como roupa para gestantes.

Religido: A religido e essencial para a formag&o do estilo de vida, como vestuério, alimentac&o,

entre outros.

Estado civil: O estado civil é ponto forte para certos habitos de consumo. Principalmente nas

necessidades sociais, como descreve na Piramide de Maslow.
2.3.3- Segmentacao Psicogréfica

Nesse segmento leva em consideracdo o estilo de vida do consumidor, suas atitudes e

personalidade.

Personalidade: A personalidade é a chave para identificar os tipos de consumidores e suas

prioridades.
Atitudes: Esta diretamente ligada nas expectativas que o cliente cria em cima do produto.

Estilo de vida: As caracteristicas demogréaficas estdo diretamente relacionadas com o estilo de
vida. Segundo Cobra (2009) varios fatores compdem o estilo de vida, denominado AIO
(atividades, interesses e opinides). Isto é, leva em consideracdo a vida pessoal e profissional,

interesses relacionados com sua vida pessoal, opinides sobre 0 meio em que vivem em geral.
2.3.4- Segmentacéo comportamental

Para Alves (2006) Apud Kotler (2002, p.289):



Na segmentacdo comportamental, os compradores sdo divididos em grupos
com base em seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com relacéo
a ele, no uso dele ou na resposta a ele. [...]. Muitos profissionais de marketing
acreditam que as variaveis comportamentais sdo 0os melhores pontos de partida
para se construir segmentos de mercado.

Essa segmentacdo é definida pelo comportamento do consumidor, sua motivacéo, atitudes. Ela

é capaz de saber o que realmente o consumidor deseja, satisfazendo sua necessidade.

2.4- Marketing de Relacionamento

Com os avancos da tecnologia houve uma necessidade de um pensamento mais moderno e
humano dentro da organizacdo. Empresas sejam elas pequenas ou grandes estdo competindo
“mundialmente”, uma vez que a internet realiza essa ligag@o entre empresa e cliente. O principal
elemento dessa mudanga, o consumidor, percebeu o seu real valor e estdo ficando mais
exigentes, fazendo com que empresas busquem e trabalhem para obter mais produtividade e
competitividade. Para esse tipo de marketing ser eficaz, € necessario fazer um segmento de

mercado, é impossivel a empresa satisfazer todos os clientes na mesma hora.

De acordo Saliby (1999) apud McKenna, (1993); Rapp e Collins, (1991) Vavra, (1994) a Era
da Competitividade é caracterizada pela abundancia de diversidade de produtos e servicos
ofertados; pela concorréncia globalizada; diversificagio do mercado; tecnologias que
possibilita um canal de distribuicdo mais agil. O ambiente externo esta muito imprevisivel,
pesquisas de mercado as vezes ndo preveem algo de pode vir acontecer no futuro, por razdo da

constante mudanca ocorrida no mundo corporativo.

O Marketing de Relacionamento €, portanto, uma nova conduta do marketing para a Era da
Competitividade. Agora os clientes deixam de ser apenas nUmeros e passam a tornar-se parte
da equipe da organizagédo, participando do desenvolvimento dos produtos e/ou servigos.

Permitindo uma vantagem competitiva, uma vez que, o cliente sera tornara fiel.

Segundo Saliby (1997) apud Bretzke (1992) Marketing de Relacionamento é: “ Uma filosofia
de administracdo empresarial, baseada na aceitacdo da orientacdo para o cliente e para o lucro
por parte de toda a empresa e no reconhecimento de que se deve buscar novas formas de
comunicagdo para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com os clientes,
fornecedores, e todos os intermediarios, como forma de obter uma vantagem competitiva

sustentavel”.
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O conceito de Bretzke leva em consideracdo ndo s6 o cliente, mas todos aqueles que estdo
envolvidos na vida util da organizacéo (fornecedores, colaboradores, entre outros) obtendo uma
visao holistica que possam interferir diretamente na satisfacdo e fidelizacdo de todos os

envolvidos.

Segundo Kotler (2000 p.35): “Cada vez mais, a concorréncia ndo ¢ entre empresas, mas entre
redes de marketing, sendo o prémio conferido a empresa que tiver construido a melhor rede. O
principio operacional é simples: construa uma rede efetiva de relacionamentos com o0s

principais publicos interessados e os lucros serdo uma consequéncia. ”

O marketing de relacionamento € como se fosse uma grande rede, contendo todos aqueles que
fazem parte do processo ao todo, quanto mais forte for essa rede, maior serd a vantagem
competitiva da sua empresa e o lucro serd& 0 menos importante diante desse bom
relacionamento. Esse modo de marketing pode ser um tipo indireto de investimento da empresa

com seus clientes, visando a satisfacdo e fidelizagdo do mesmo.

Figura 3: Evolugdo do pensamento na organizacgao

Foco Meio Fim
Venda e L
Produto = i
Antes promogao a venda
Hoi Necessidade Marketing Lucro com a
oje : A 3
do cliente integrado Satisfagao do cliente

Fonte: Cobra (2009)

A imagem acima mostra como o marketing caracteriza as vendas nos dias atuais. Como foi dito
anteriormente, o foco principal era o produto e hoje com essa nova Vvisdo, passou para a
necessidade do cliente, que como resultado gera a satisfacdo do mesmo. O segredo desse novo
modelo de vendas é o marketing integrado, isto é, o que é feito para a realizacdo dessa

satisfacéo.

Para Kotler e Armstrong (1998), o marketing determina as necessidades e desejos dos clientes,

criando uma vantagem competitiva ao seu concorrente.

2.4.1- Customer Relationship Management (CRM) traducdo (Gerenciamento do

Relacionamento com o Cliente.)
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Segundo Salvador, Trés e Costalonga (2013) apud Boghi e Shitsuka (2002), o CRM “armazena
dados sobre todas as inter-relacdes da empresa com o cliente, criando um valioso grupo de
informagdes comportamentais”. E um sistema onde se encontra todas as informagdes do cliente,
desde a data de nascimento até a data da sua Gltima compra. E possivel prever uma decisio do
cliente, simplificar as tarefas conectando a equipe em um sé dispositivo, entre outros varios

beneficios. Seu objetivo principal é auxiliar as empresas a conquistar e fidelizar seus clientes.

Conforme Oliveira, Brito e Beker (2013) apud Bretzke (2000, p. 28):

A estratégia de CRM dispde da tecnologia que permite enriquecer o
relacionamento com os clientes, coletar informag6es sobre qualquer contato
que ocorra por qualquer meio, online e em tempo real, da mesma forma que os
dados de vendas e financeiros, e realizar as analises dos clientes de forma mais
flexivel.

Os sistemas CRM podem ser classificados em trés tipos principais ou segmentos: Operacional,

Analitico e Colaborativo.
2.4.1.1- CRM operacional

O CRM Operacional é a criacdo de canais voltados para o cliente. Automacdo da forca de
vendas, automacéo de marketing empresarial, sdo exemplos dos componentes que fazem parte

do CRM operacional.
2.4.1.2- CRM Analitico

O CRM analitico, verifica as informacdes relacionadas aos clientes, obtendo suas necessidades

e desejos para a obtencao de uma segmentacao de publico.
2.4.1.3- CRM Colaborativo

O CRM Colaborativo é o meio que a empresa tem para obter uma comunicacao direta com 0s

seus clientes, criando um valor percebido por eles.

2.5 — Metodologia IDIP

As metodologias do CRM sédo baseadas na IDIP, metodologia IDIP, ela aplica a préatica de
Identificar, Diferenciar, Interagir e Personalizar. Lembrando que s6 é possivel quando a
empresa foca totalmente no cliente.

2.5.1- Identificagdo

Nessa etapa € necessario conhecer cada cliente individualmente. Buscar informacdes de todos

os clientes que ligaram, procuraram 0 Seu Servico.
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2.5.2- Diferenciagao

Depois da identificacdo, é necessario diferenciar esses clientes, separando-os em clientes com
maior valor (CMV) e clientes de maior potencial (CMP). Diferenciando aqueles que podem

elevar seu ticket médio & aqueles que podem recomendar seu servico.
2.5.3-Interacédo

Diferenciando seus clientes, agora é necessario interagir com eles da melhor forma possivel.
Agora é a hora de conseguir informagdes com esses clientes, manter uma relacdo de
aprendizado. E necessario mapear o ciclo de vida do cliente e criar um relacionamento

diferencial para cada tipo de cliente.
5.5.4- Personalizagdo

E a hora de tratar seus clientes de uma forma personalizada, Unica. Ndo somente na oferta de
produto e servi¢o, mas também no atendimento. O segredo esta como o cliente se sente quando
chega a sua empresa, a primeira impressdo. E necessario muito treinamento com os clientes

interno para a obtengdo de um resultado favoravel.

2.6- Produtos e Servicos

Segundo Kotler e Armstrong (2007) Produto € algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade e
servicos sdo um tipo de produto que consiste em atividades, beneficios ou satisfacGes oferecidas
para venda que sdo essencialmente intangiveis. ”

A maior diferenca entre produtos e servicos € a intangibilidade, o cliente pode observar e pegar
0 produto antes de adquirir e o servico é algo abstrato, € um conjunto de atividades que cria
valor para sua empresa. Porém a estratégia de marketing para ambas as partes é a mesma, afinal,
tudo é servigo, seja vocé vendendo produto (tangivel) ou servico (intangivel). Se o produto esta

disponivel para ser vendido, vocé estara automaticamente vendendo um servico.

2.7- A importancia da Satisfacédo do cliente

Segundo Kotler (2000): “J4 ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-las.

A satisfacdo é o principal meio para fidelizar o cliente. E necessério que a empresa busque

satisfazer o maximo que puder o seu cliente para estreitar a relagdo com ele.
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O bom atendimento satisfaz o seu cliente fazendo-o retornar a empresa, causa essa que
satisfazer o cliente tem que ser o principal objetivo. Quando os clientes ficam satisfeitos eles
deixam de ser meros consumidores, tornando-os parceiros e meios de propagandas. (Guimaraes
,2007 apud Kaotler,1998)

Para Guimaraes (2007) apud Kotler (1998, p. 53): "Satisfacdo é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparagéo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado)

em relacdo as expectativas da pessoa”.

Com as experiéncias adquiridas em relacdo ao conceito de satisfacdo, sendo elas positivas ou
negativas, que o cliente vai formar uma concepcao de qualidade da empresa adquirida ao longo
do tempo. Olhando por uma outra visdo, o da organizacdo, os colaboradores, em geral, séo

fundamentais para essa satisfacdo ser completa.

Segundo Las Casas (2009). As empresas sdo acostumadas a usar 0 organograma tradicional,
subdividido em setores, centralizacdo de especialista. Mas ha uma nova tendéncia de
organograma, seguindo o novo modelo de mercado, o do relacionamento duradouro com o

cliente. O maior diferencial desse organograma é a valorizacdo do relacionamento humano.

Seguindo esse pensamento, uma empresa americana com 0 objetivo de reestruturar a
organizacdo, estabeleceu um novo organograma com a caracteristica circular, holistica

conforme a figura abaixo (Las Casas, 2009).

Figura 4: Organograma do novo modelo de mercado
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Fonte: Las Casas (2009)
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Como pode ser observado na figura acima, a satisfacdo do cliente é o foco principal do
organograma, ha uma abrangéncia dos colaboradores em geral em contato com o cliente, e pode

ser analisada também uma unido de todos os setores, nao ficando focado em cada setor por si.

Em suma, como pode ser observada, os consumidores estdo sendo cada vez mais o centro das

atengoes, as organizagdes estdo se “moldando” para melhor atendé-los.

2.8- Fidelizacéo de clientes

As organizacOes estdo se moldando aos novos tempos, e nessa mudanca estd a pratica para
fidelizar seus clientes, criar um laco ndo s6 no momento da venda, mas prologar no pés-venda,
permitindo uma relacdo a longo prazo.

Segundo Souki (2006): “Fica cinco vezes mais barato mantermos clientes que ja conquistamos

do que sair a procura de novos. ”
Fidelizar é conquistar o cliente, fazendo-o que ele pensa no seu servigo ou produto sem hesitar.

O maior sucesso de uma empresa é quando o cliente ndo se preocupa mais tanto com o preco,
pois ele sabe que aquele produto ou servico ofertado ira satisfazé-lo, uma vez que ja houve uma

experiéncia satisfatoria. O valor percebido pelo cliente ira superar o prego.

Para Kotler e Keller (2012) a fidelizac&o do cliente tende a aumentar a taxa de lucro da empresa
por razdo do aumento de compras, precos Premium e indicacdes, uma vez que o cliente

satisfeito faz a prépria propaganda para a empresa. Gerando uma reducgéo de custos.

A fidelizacdo ocorre dentro do microambiente da empresa, incluindo seus clientes,
fornecedores, intermediarios e até os prdprios funcionarios. Para Las Casas (2009) a fidelizagao
é realizada através de promocoes, cartdes de fidelidade, boletins de informacGes, mas o
principal é utilizacdo de um banco de dados, onde se concentram todas as informacdes do
cliente que serdo capazes de estabelecer estratégias personalizadas para cada tipo de

consumidor.
2.9- Metodologia de Pesquisa do Estudo de Caso
O estudo de caso baseou-se em uma pesquisa empirica realizada no periodo de junho, julho e

agosto de 2018 com os alunos do Centro de Formacgdo de Condutores Oca na cidade de

Aiuruoca-MG, com o objetivo de entender e estender a relagdo com os seus clientes/alunos.
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Para Yin (2001), o estudo de caso é um método de pesquisa quando se deseja esclarecer e
contextualizar um determinado caso. Assim, analisando uma situagdo real através de

informacdes de fontes de indicios.

Foi utilizado um questionario com quatro questfes fechadas utilizando o método survey.
Segundo Pinsonneault e Kraemer (1993) apud Freitas (2000,p.01) pode-se caracterizar a

pesquisa survey como:

A pesquisa survey pode ser descrita como a obtencdo de dados ou informacGes
sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinado grupo de pessoas,
indicado como representante da populacéo-alvo, por meio de um instrumento
de pesquisa, normalmente um questionario.

De acordo com Gil (2006 apud ) questionario € composto por um nimero ou mais de questdes,
com o objetivo de conhecimento vivenciados pelas pessoas envolvidas. Para a realizacdo dessa
pesquisa, de uma populacdo de aproximadamente 90 clientes que frequentaram a autoescola em
2018, foi coletada uma amostra de 46 pessoas a partir de uma margem de erro 5%e um nivel de
confianga 90%. Os dados foram tratados através do software Excel, principalmente em relagdo

a frequéncia de ocorréncia e os resultados serdo apresentados a seguir.

2.10- Gréficos e resultados obtidos: Pesquisa no Centro de Formacdo do Condutores Oca

Gréfico 01: Como chegou até a Autoescola?

Foi por indica¢ao?

00

B Sim

B Nao

Fonte: Dados da pesquisa
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Dentre os entrevistados, foi observada que a grande maioria ndo foi por indicagdo, uma

porcentagem de 59% contra 41% que foi por indicag&o.

De acordo com Kaotler (1998) O Cliente satisfeito indicara o servico prestado. Sendo um canal

de marketing e propaganda para sua empresa.

Mesmo o resultado de a empresa estudada ter sido que o cliente ndo tem o habito de indicar,

consideremos nos graficos a seguir que a satisfacdo do mesmo esta em evidencia.

Gréfico 02: Razdes para buscar o servi¢o da empresa

O quelevouair?

H Preco
® Qualidade

M Qutros

Fonte: Dados da pesquisa

No grafico, pode ser observado que houve uma porcentagem baixa em relacdo ao preco,
totalizando apenas 5%. A qualidade chegou-se aos 54% o que pode vir a ser uma vantagem
para a empresa, e o restante sendo 41% que foi considerado que ndo tem concorrente, sendo a

Unica na cidade.

Para Sarquis (2009) o cliente quando esta satisfeito com o servi¢o adquirido tende a ser leal
com a organizagdo, ndo se importando com os concorrentes, e ate mesmo com o preco, divulga
0 servico, sendo um meio de propaganda.

Para a empresa analisada esse é um fator que se aplica bem, os clientes estdo bem satisfeitos
com a qualidade do servico oferecido, evidenciando o baixo indice sobre o fator do prego, séo

poucos que a procuram por questdo de pregos, a maioria estdo 1a pela qualidade do servico.
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O CFC Oca segue com o lema: “ Onde a qualidade faz a diferenca! ” e para isso baseia seu

trabalho no bom atendimento, colocacdo de profissionais qualificados, conforto e seguranca
para seus candidatos.

Grafico 03: Valor percebido pelo cliente no atendimento.

Qualidade no atendimento
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40
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20
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34,78
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Otimo
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Regular
Ruim

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo ao atendimento, os resultados foram bem favoraveis. Com um alto indice que

aprovacao dos alunos, 65% consideram o atendimento étimo e 35% bom, sendo zero por cento
para ruim ou péssimo.

Segundo Santos (2017) apud Detzel e Desatnick (1995, p. 8)

Satisfacdo do cliente é o grau de felicidade experimentada por ele. Ela é
produzida por toda uma organizacdo - por todos os departamentos, todas as
fungdes e todas as pessoas. Entre os clientes se incluem compradores externos

de bens e servicos de organizagdo, fornecedores, a comunidade local,
funcionarios, gerentes e supervisores.

O atendimento é o primeiro contato com o cliente, por isso é essencial encanta-los e permitir
que a satisfacdo sempre prevaleca no decorrer do relacionamento. A organizacdo em geral é

importante para satisfazer seus clientes. O endomarketing é essencial para satisfazer os clientes
internos e externos.
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Grafico 04: Indicagdo do servigo

Indicaria o servi¢o?

()]

mSim

= Ndo

Fonte: Dados da pesquisa

E para finalizar, o Centro de Formacéo possui um curriculo muito bom entre seus clientes, como
mostra o grafico, 100% dos entrevistados indicaria o servico prestado da Autoescola a alguém,
sendo uma vantagem competitiva.

Segundo Kotler ¢ Armstrong (1999, p. 6): “As empresas inteligentes t€ém como meta encantar
os clientes, prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo mais do que

prometeram”.

E exatamente isso que os clientes sentem, primeiro eles ficam satisfeitos com o servigo
oferecido, depois o servico ja ndo € mais o principal elemento, e sim a relagdo de pds-venda,

como ele é tratado.

3. CONCLUSAO

Atraves das teorias citadas e a metodologia aplicada podemos observar que o relacionamento
com o cliente € essencial para um bom e duradouro funcionamento da empresa. Os clientes
precisam se sentir especiais e em troca a organizacdo ganha a sua confianca e fidelizacéo.
Mas para isso acontecer, € preciso conhecer e entender quem € o seu publico alvo, realizando

a segmentacdo de mercado, pois ira direcionar exatamente onde conquistar o seu cliente.
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A satisfacdo do cliente € o principal aspecto para esse processo. Para satisfazer um cliente ndo
é so fazer algo que supera as suas expectativas. E fazer algo que o encante. Para isso, é
necessario toda uma equipe para que isso aconteca, o endomarketing é fundamental nesse
momento. Esse novo modelo de marketing nos mostra uma visdo mais holistica, voltada para

um todo, gerando a fidelizac&o de seu cliente.

Para obter um bom resultado na fidelizacdo, aplica- se a metodologia IDIP. Essa metodologia
é de suma importancia para reter os clientes, comecando pela identificacdo, é necessario
conhecer cada cliente individualmente. Saber diferenciar quem vai aumentar seu ticket médio
e quem vai indicar seu servico, realizando a préatica de diferenciacdo. Saber interagir e
personalizar o seu atendimento também vai render uma boa vantagem competitiva para a

organizacéo.

O marketing de relacionamento busca uma relacdo mais afetiva com o cliente, atraves das
praticas acima citadas, como a metodologia e o banco de dados CRM é possivel desenvolver

um bom e duradouro relacionamento.
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