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RESUMO

O presente trabalho trata de uma abordagem que foi realizada no ambito
do ABN Amro Bank, a fim de conhecer a potencialidade do Floorplan na
Alavancagem de negocios promovidos pela instituicdo. A metodologia adotada
para realizar o estudo privilegiou a pesquisa exploratdria, tendo sido aplicada a
técnica da entrevista com aplicagdo de um formulario como instrumento de
coieta de dados. Os resultados alcangados com o estudo permitiram verificar
que o produto do banco tem alcancado alto indice de satisfagdo entre seus
usuarios, revelando-se como um produto de aceitagdo garantida e com
resultados fundamentais para alavancar os negdécios das empresas que 0
utilizam. Os indices de aprovagdo permitiram concluir que a instituicdo tem
alcancado um proveitoso resultado perante seus clientes, estimulando novas
contratagdes e prevenindo investimentos desfavoraveis.

Palavras-chave: Investimento — Desempenho — Marketing de relacionamento.
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ABSTRACT

The current work treat of na boarding witch was realized at the ABN
Amro Bank ambit, in order to know the potentiality of the Floor plan at the
improvement of the business promoted by the institution. The methodology
adopted to realizes the study took privileges to the exploring research, it have
been used the interview techniques with application of one protocol like a data
collect instrument. The results reached with the study allowed to verified that
the bank’s product have been attaining a high level of satisfaction among his
clients, revealing himself like a product of foolproof acceptation and with
essentials results to improves the business of the companies which ones uses
him. The levels of approbation allow to conclude that the institution have been
attaining a useful result in front of his clients, stimulating new contracting and
prevented unpleasant invests.

Key-words: Investiment — Empowerment — Relationship marketing.
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1 — INTRODUCAO

1.1 — CONTEXTUALIZAGCAO DO PROBLEMA

O ABN (Aymoré Financiamentos) é lider mundial em financiamentos de
veiculos e tém sempre se preocupado em manter-se nesta posicao por ser um

mercado muito concorrido, como qualquer outro hoje em dia.

Procura-se muito no ABN a satisfacao total dos seus clientes diretos e
indiretos, para que eles continuem oferecendo servigos aos seus clientes a
partir dos beneficios percebidos quando utilizam os produtos e servigos
oferecidos pela organizacdo em cada regido. Visando esse objetivo o ABN
implantou um produto, o FLOORPLAN (uma linha de crédito concedida as
concessionarias de automoveis), que, além de gerar lucro através da utilizacéo
do produto fideliza o cliente direto, que passa a ter uma responsabilidade em
transferir o proximo financiamento do veiculo para o banco que deu todo

suporte na compra e na venda desse veiculo.

O FLOORPLAN ¢é uma linha de crédito concedida as concessionarias
para financiamento de veiculos junto as montadoras, cuja quitagdo do débito
adquirido pode ser efetuado em 90 dias ou apds a venda do veiculo, com
prazo para quatro dias. Ou seja, o valor financiado deve ser passado como

financiamento do ABN, com exclusividade.

Antes da implementacdo do novo procedimento, observava-se que a
organizacao nao conseguia inserir-se no mercado de financiamento de
veiculos, tendo em vista a grande incidéncia de ofertas dos concorrentes ja

consolidados no mercado.

Diante do exposto sobre o contexto da organizacao, verifica-se a
necessidade do estudo do seguinte problema de pesquisa: até que ponto o
FLOORPLAN, que é oferecido pelo ABN, atende a expectativa dos clientes

e como a organizag¢ao pode incrementar essa satisfacao?



1.2 — CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A histéria do ABN Bank comecga em 29 de margo de 1824, quando o rei
holandés Willem fundou a companhia comercial de navegacao para promover
0 comércio de seu pais, com a regido hoje conhecida como Indonésia: a
Nederlandsche Handei-Maatchappij (NHM). Mais de um século depois, em
1964, essa companhia uniu-se ao De Twentsche Bank, que atuava no mercado
financeiro holandés desde 1861, formando o ABN Bank. Em 1964, nasceu o
AMRO Bank, através da fusdo de outras duas importantes e tradicionais
instituicdes financeiras holandesas: o Amisterdarrische Bank, fundado em
1871 e o Rotterdarrische Bank, fundado em 1863. Em 1991 a unido desses
dois grandes bancos holandeses - 0 Algemene Bank Nederland NV(ABN Bank)
e o Amisterdam-Rotterdam Bank N. V. (AMRO Bank). Surge o ABN AMRO
Bank, atualmente um dos maiores bancos do mundo.

O ABN AMRO Bank iniciou suas atividades no Brasil em 1917, com o
nome de Banco Holandés da América do Sul, em 1945 abriu sua primeira filial
na cidade de Sdo Paulo. Em 1963 adquiriu 50% das agées da Aymoré
Financiamentos. O nome ABN AMRO Bank surge em 1993, ao mesmo tempo
em que transfere sua sede do Rio de Janeiro para Sao Paulo. A partir de 1998,
iniciou um movimento de expansdo de suas atividades no Brasil, focando
estrategicamente o varejo bancario adquirindo o Banco REAL, o BANDEPE e o
REAL SEGUROS, tornando-se assim uma organizacdo maior, mais forte e
eficiente, o ABN AMRO REAL S/A.

Em 2001, entrou em vigor a nova estrutura mundial do banco, com os
objetivos de aprimorar cada vez mais o atendimento aos seus clientes, atingir
posicdo de lideranga em mercados selecionados e maximizar o valor

adicionado para o acionista, amparado por trés linhas de negocios.

A organizacéo foi instalada no edificio Bar&o do Rio Branco, tornando-se
rapidamente uma filial lucrativa, com excelente desempenho na regiao
Nordeste, além de liderar o mercado de financiamentos de veiculos usados.
Com o crescente aumento da participagdo de mercado, fez-se necessario

reestruturar a filial com trés mudancas de enderegos, estando atualmente
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situado na Avenida Prudente de Morais 744, ja sob a razdo Social ABN AMRO
REAL S/A.

Atualmente a agéncia conta com um quadro de 30 colaboradores, sendo
20 efetivos e 10 estagiarios, e atua forte principalmente no segmento de
financiamentos de veiculos, tendo como clientes diretos mais de 170 lojas e
revendas de automoveis.

Quanto a missdo da empresa em “satisfazer o cliente e gerar valor para
acionistas, funcionarios, e comunidades onde atuamos, através de postura
ética nos negocios, diferenciando-nos pela qualidade dos produtos. servigos e,
especialmente, pelo atendimento", deve ser destacada ja que corrobora com o

problema de pesquisa a ser estudado, falando de alavancagem de negécios.

1.3 — OBJETIVOS

1.3.1 — Objetivo Geral

Avaliar o grau de satisfagcdo alcangado com a linha de crédito

FLOORPLAN e indicar os fatores que contribuem com essa satisfacao.

1.3.2 - Objetivos Especificos

— Caracterizar o perfil dos usuarios do FLOORPLAN oferecidos pelo
ABN no mercado local;

— Analisar os dados relacionados com o FLOORPLAN, acerca do
atendimento da expectativa do cliente;

— Verificar o desempenho comercial do FLOORPLAN no ponto de vista

do cliente;

1.4 — JUSTIFICATIVA

Tendo em vista a importancia de um produto novo apresentado por uma
organizagado, considera-se relevante e fundamental que se estabeleca um

critério adequado para servir de padréo de avaliagdo para o grau de satisfagcéo
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alcangado por esse instrumento de atendimento as expectativas dos clientes e

de seus idealizadores.

De uma forma geral, a pesquisa pretende atender um principio de
oportunidade para a instituicdo, na medida que levara até seus
administradores informacdes acerca dos aspectos que tém garantido a

satisfacdo de seus clientes a respeito do produto oferecido.

Por outro lado, a pesquisa também vai servir como uma fonte de
aprendizagem para seu realizador, sedimentando os ensinamentos e
conhecimentos transmitidos na academia, na medida que permitird uma

aproximacao util e adequada aos propdsitos de aprendizagem.

Para a sociedade, o trabalho podera ser empregado como um
instrumento para a divulgacdo da utilidade e da validade dos propoésitos da
instituicio e seus produtos como incentivadores de negocios.

Por isso, pretende-se realizar um levantamento de informagdes sobre a
satisfacao alcangada com o langamento do FLOORPLAN do ABN-AMRO Bank,
na medida que este produto pode apresentar um novo caminho em diregcéo a

conquista que a administracdo da empresa tem se esforgcado em atingir.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO ESTRATEGIA DE
FIDELIZACAO

O conceito de marketing de relacionamento & relativamente recente,

surgindo nos anos 90. Para McKenna (1991), o marketing de relacionamento

E uma filosofia de administracdo empresarial baseada na aceitagdo da
orientacdo para o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa, € no
reconhecimento de que se deve buscar novas formas de comunicagéo para
estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com os clientes,
prospects, fornecedores e todos os intermediarios, como forma de obter
uma vantagem competitiva sustentavel.

Os consumidores detém uma maior quantidade de informacgdes e se
dirigem a uma posicdo mais privilegiada na relacdo as empresas. E o
consumidor quem ja esta ditando as regras em diversos segmentos de
mercado, devido ao fato de estar mais bem informado sobre os produtos e

também & grande concorréncia entre as empresas.

Desde sua estruturacdo como ciéncia, na década de 60, o marketing tem
sofrido algumas variagdes, para se adaptar as inumeras aplicagdes que pode
oferecer no mercado de oferta e procura. Gronroos (1993, p. 161): demonstra
um esquema visual em que “é muito nitido o lugar que o marketing ocupa no
ambito do mercado, segundo o que orienta a maioria dos livros didaticos em

relacao ao seu gerenciamento”.

Para sedimentar essa opinidao o autor elaborou uma visao grafica do
ciclo de vida do relacionamento com o cliente, no qual descreve as etapas que
sao constituintes do esquema de relacionamento entre a organizagdo e seus

clientes.

Com o aumento da diversidade de produtos e servigos, da competigéo
mundial, da segmentacao do mercado, da aceleragcdo do ciclo de vida dos
produtos e da dificuldade em comunicar mensagens claras com o cliente, haja
visto a amplificacdo do nivel de barulho nas midias tradicionais, comegou a
existir uma necessidade do surgimento de uma nova técnica que realmente
posicionasse o produto na mente do consumidor e os tornasse mais leais as

empresas e suas marcas.
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Segundo McKenna (1998), as empresas que implantaram o marketing de
relacionamento e trabalham em tempo real, montam sistemas extremamente
flexiveis e mantém um grande arsenal de conhecimento sobre os clientes, para

poder criar um ciclo continuo de troca de informagdo com o mercado.

Com o auxilio do banco de dados de personalizacdo em massas, pode-
se acompanhar, um por um, os clientes de forma muito mais eficiente do que
antes, obtendo-se no banco do dados apenas as informagdes sobre aquele

cliente que é o alvo de atencgéo.

Nota-se a preocupacgéo dos grandes tedricos do marketing moderno com
o atendimento total das necessidades e desejos dos clientes, mesmo que para
iIsso seja necessario o atendimento individualizado deste consumidor. Para
tanto, surgem novas tecnologias que tornam mais rapido e barato este tipo de
comunicagdo em méaos dupla, onde o consumidor diz qual o seu préximo
desejo e a empresa o atende com um produto sobre medida para sua total
satisfacao.

O principal beneficio trazido por este tipo de relacionamentos é a
lealdade do consumidor, por haver uma interagcdo entre cliente e empresa.
Como ha um feedback constante na comunicagdo, gerando uma série de
informacdes sobre ambas as partes, cria-se uma relagdo de parceria e
credibilidade. O cliente pode até vir a deixar a empresa com a qual mantém
este tipo de relacionamento, porém a chance de retornar sera muito grande,
porque é muito mais facil para ele comecgar do ponto onde parou com a
empresa anterior do que recomecar com a nova empresa, que nao tem as
informagcdes necessarias para satisfazer este cliente e necessitara de um

longo caminho até que estas sejam conhecidas.

Devido ao aumento excessivo no numero de empresas, concorrendo
para conseguir a satisfacido e fidelidade do cliente, faz-se necessario que as
organizagdes passem a atuar de forma diferente. Nesse novo contexto, surgiu
a necessidade de se fazer um marketing voltado para atender a necessidade
do consumidor e também manter uma convivéncia mais intensa com o0 mesmo.
Entende-se assim que o marketing de relacionamento funciona como elo entre
organizacao e cliente.

Conforme Rapp e Collins apud Las Casas (2001, p. 102): “estamos hoje na
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era do marketing de relacionamento ou individualizado, e as empresas que
querem sobreviver a esse novo momento precisam antes de tudo, saber
conhecer as necessidades dos clientes e responder a elas imediatamente”.

Diante desta afirmacao, percebe-se que o foco no cliente é a palavra chave
para as organizagdes alcangarem metas como ganhar a concorréncia, obter
lucros e manter-se no mercado. A maioria das empresas hoje esta entendendo
que, elas precisam criar métodos para fidelizar seu cliente, porém para
alcancar esse objetivo as mesmas necessitam estar em perfeita sintonia com
os consumidores e sabendo identificar com exatiddo as necessidades e
desejos dos mesmos.

Para Las Casas (2001), o marketing individualizado é a sistematica que
tem como objetivo originar, sustentar e fortalecer relacionamentos com os
clientes e com todas as pessoas que a empresa mantém vinculo, onde estao
contidos os fornecedores, empregados, governo e 0s concorrentes.

Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 624), ressaltam que: “Marketing de
relacionamento é uma interacdo continua entre comprador e vendedor, na qual
o vendedor melhora permanentemente sua compreensao das necessidades do
comprador, e o comprador tornar-se cada vez mais [...]".

Este tipo de marketing tem como objetivo primordial manter os seus
clientes e torna-los fiéis a organizagéo, para tanto é preciso fazer uso do p6s-
venda para acompanhar o cliente apés a sua entrada na empresa, com o
objetivo de descobrir se o mesmo esta satisfeito com o atendimento, produto
ou servigo que recebe ou adquire e se o tratamento obteve bons rendimentos.

Conforme Vavra (1995), desenvolver relagdes que gerem bons resultados
requer experiéncias continuas e uma intensa pratica de pés-venda. Uma das
principais finalidades dessa técnica é recolher dados sobre os clientes, esse
modelo de projeto proporciona feedback do consumidor em relacdo a
caracteristicas do produto ou servico e propbe o aperfeicoamento ou
inovagdes dos mesmos.

Segundo Kotler (1998, p. 183), “Apds comprar o produto, o consumidor
experimentara algum nivel de satisfacdo ou de insatisfagdo. Ele também se
engajara nas agbes pos-compral...]".

Por este motivo as organizagbes precisam averiguar como o0s clientes

estdo se sentindo realizados com a compra de seus produtos ou servigos, essa
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€ uma das razdes que torna o p6s marketing fundamental, pois o mesmo pode
assegurar a realizagdo do consumidor em toda os aspectos do processo de

compra.

Segundo afirmagdo de Kotler (1998, p. 619), “a época do ‘vendedor
solitario’ que trabalhava em seu territério e era orientado apenas por uma
quota de vendas e um plano salarial ficou no passado”. Por outro lado, nota-
se, também uma alteracdo no comportamento do consumidor, vindo de
encontro ao que é oferecido pelas empresas, na medida que os clientes de
hoje preferem fornecedores que podem vender e entregar um conjunto

coordenado de produtos e servigos em muitos locais.

O mesmo autor esclarece que o marketing de relacionamento baseia-se
na premissa de que os clientes importantes precisam receber atencédo
continua. Para incrementar o relacionamento com os clientes, os vendedores
precisam identificar aqueles mais relevantes e fazer mais do que simplesmente
visitas quando os procuram para retirar pedidos. Deve haver um
monitoramento constante desses clientes para facilitar a identificagdo de seus

problemas e para servi-los de forma ampla e abrangente.

Isto se deve a necessidade constante de inovacdo nos produtos e
servigos, devido ao consumidor esta cada vez mas exigentes e com um nivel

de expectativa muito superior ao que esta sendo oferecido.

Faz-se necessario aprimorar e redefinir a forma como as organizagdes
se relacionam com seus clientes. A partir deste momento, o marketing precisa
utilizar novos métodos e estratégias com base na informagido. Foi nesse
contexto que ocorreu o apogeu dos conceitos de Customer Relationship
Management (CRM), pds-marketing e Call Center, que tém como objetivo

auxiliar as empresas a atrair e manter clientes.

2.1.1 - Defini¢cdo de Customer Relationship Management (CRM) e como pode

melhorar resultados

Atualmente escuta-se muito o termo CRM, mas muitas organizagbes

ainda ndo sabem exatamente o que significa. Porém pode-se dizer que CRM é
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um método de negdcio aplicado para compreenséao e previsdo dos anseios dos

consumidores atuais e potenciais de uma empresa.

De acordo com Bretzke (2000) “O CRM é uma das mais precisas
ferramentas de marketing para fidelizacdo, pois quebra a idéia[...]". Por
conseguinte, o CRM é uma das estratégias mais aprimoradas e eficaz que
mudam a forma como as organizagdes podem ampliar o lucro dos clientes
atuais. Ele instrui para a necessidade de se dedicar aos consumidores e
manter com eles um contato estavel e duradouro por meio da utilizacao
constante de informagdes que as empresas conseguem colher através do
contato continuo com clientes. Criar técnicas de CRM que apliquem
adequadamente os conhecimentos de relacionamentos e consiga trocar
informacdes de forma apropriada, causar um acréscimo nas vendas, além de

tornar o cliente fiel, impedindo assim a sua perda.

Ainda segundo Bretzke (2000), junto com o CRM, pode-se personalizar a
comunicagdo, pois cria um relacionamento benéfico e instantaneo, além de
ampliar o entendimento de proximidade do relacionamento pela experiéncia de
marca positiva. Sendo assim, o CRM é fundamental para que as organizagdes
saibam identificar quais sdao as prioridades nao satisfeitas e que
particularidades do produto ou servico s&o almejados pelos consumidores.
Através dessa estratégia, pode-se criar banco de dados restrito de seus
clientes, rico com dados de acordo com as predilegées e precisdo de cada um,
e utiliza-los por “Customizar em massa” os produtos e as ofertas da

organizacao.

O principal objetivo do CRM é reconhecer, distinguir, preservar e
aperfeigcoar tecnologia e formas de utilizar cada vez melhor as estratégias, com
a finalidade de satisfazer o cliente e assim conseguir alcangar bons resultados

para a empresa.

Segundo Bretzke (2000, p. 23), “os processos tradicionais de marketing
refinaram a capacidade de obter informacdes sobre os clientes, gerar listas
segmentadas e enviar malas diretas personalizadas”. No entanto, também
existe a possibilidade de utilizar o call center como alternativa viavel para o

marketing atual. Mas, esse modelo de relacionamento prevé um tratamento
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padronizado para todos os clientes e ndo possibilita nenhum tipo de solugao

um-a-um no telefone.

A autora alerta que os servigos do tipo call center ndo oferece fatores
que se constituem em diferencial. Ao contrario, frustram as expectativas dos
clientes quanto ao atendimento personalizado, em que cada um deve receber

o tipo de tratamento de acordo com suas expectativas.

Assim, o gerenciamento do relacionamento tem ficado em segundo
plano, enquanto as empresas buscam segmentos maiores, mais faceis de
direcionar o esforgo de comunicagdo, e que se imaginam mais rentaveis por
esse motivo. Bretzke (2000), argumenta que muitas empresas fracassam no
intento de encantar o cliente, mesmo gastando grandes somas na
informatizagdo, na comunicagdo, na implantacdo de DBM e na adogéao de

técnicas como o telemarketing, para venda ou atendimento ao cliente.

Por isso, um dos grandes desafios empresariais € realmente tornar toda
a empresa orientada para o cliente, implantando uma estratégia de CRM,
concentrando-se nos momentos da verdade, em que os clientes vivenciam a
negociacdo, e que realmente determinaram se eles ou ndo completamente

satisfeitos e se percebem ou n&o o valor extra entregue a eles.

Segundo Ross apud Bretzke (2000, p. 27):

A utilizacdo dos produtos e servigos gerados pela tecnologia da informacéo
ndo so altera a forma de administrar a empresa e seus processos internos,
mas também, o ambiente no qual ela opera: a atuacdo da concorréncia e o
estilo de vida, necessidades e preferéncias de seus clientes.

A estratégia de CRM dispbée da tecnologia que permite enriquecer o
relacionamento com os clientes, coletar informacdes sobre qualquer contato
que ocorra por qualguer meio, on line e em tempo real, da mesma forma que
os dados de vendas e financeiros, e realizar as analises dos clientes de forma

mais flexivel.

Neste contexto, € adequado informar que, segundo Bretzke (2000, p.
29), “Customer Relationship Management ou Gerenciamento do
Relacionamento com os Clientes, como o préprio nome indica, é a integragéo

entre o marketing e a tecnologia da informac&o”. Essa reunido apresenta um
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objetivo principal: prover a empresa de meios mais eficazes e integrados para

atender, reconhecer e cuidar do cliente, em tempo real.

Segundo Bradley apud Bretzke (2000, p. 29):

No CRM a tecnologia de informatica e de telecomunicacdes € integrada de
uma forma singular, transcendendo as possibilidades de atendimento e
venda dos processos de informatizagdo atuais, notadamente no que se
refere aos call centers e a forca de vendas’.

De acordo com estudos formulados por Corréa apud Bretzke (2000),
podem ser apresentados alguns caminhos a serem seguidos na implantacéo
do CRM, os quais foram denominados pela autora como “Os 10 mandamentos
do CRM”:

1. Envolver a alta administracdo da empresa no projeto de CRM desde 0
comecgo. Parta do pressuposto de que marketing de relacionamento com
clientes € um assunto corporativo, ndo devendo ficar circunscrito a setores e

departamentos sem poder de decisao;

2. Além da alta administragcao € preciso buscar a cumplicidade de areas-
chave, a saber: marketing, gestdo de negodcios, tecnologia da informacéo,

financas e recursos humanos;

3. Observar a cultura da empresa, seu perfil de negdcio e, caso seja
necessario, propor os ajustes necessarios, tendo em vista os objetivos em

termos de relacionamento com clientes;

4. Ter em mente que, em projetos de CRM, é preciso pensar grande,

comegar pequeno e crescer rapido;

5. Escolher a solugdo tecnoldgica que realmente se ajuste ao perfil de
negocio e aos objetivos da empresa (previamente definidos), no que se refere

ao relacionamento com os clientes - o que quer fazer, até aonde quer ir;

6. Escolher os parceiros certos: consultores na hora de avaliar e,
eventualmente, desenhar ou redesenhar processos; fornecedores/integradores

no momento de escolher a solugdo e de implanta-la;

7. Dar preferéncia a fornecedores com tradi¢cdo no mercado ou que
possam oferecer garantias quanto ao tempo de execugdo do projeto (lembre-

se de que prazos vencidos implicam mais investimento), qualidade, resultados,
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suporte e atualizacdo das solugdes, fatores que, além do custo, devem ser

objeto de clausulas contratuais;

8. Escolher a solucdo que realmente melhor se ajuste as necessidades

da empresa, hoje e no futuro. Nao decidir apenas pela grife ou pelo preco;

9. Exigir do parceiro tecnolégico ampla experiéncia na integragao dos
aplicativos de CRM, ai compreendidas todas as midias (telefone, fax e
Internet), com os sistemas legados. Ele tem que ser capaz de integrar dados,
voz, imagem, de modo a garantir a unidade, flexibilidade, seguranca e eficacia
do sistema de CRM;

10. Treinar o usuério final do sistema, o corpo funcional, em particular o
funcionario que estara no front, atendendo o cliente. Quase sempre, esquecido
na hora de orcar as despesas, o treinamento se faz de maneira improvisada,

sem, portanto, nenhuma eficacia.

Agindo dessa forma, o administrador que pretende adotar os principios
do CRM poderédo transformar essa nova ferramenta numa alternativa viavel

que venha a impulsionar os negoécios em diregdo ao sucesso.

Conclui-se que os processos habituais de atrair e manter consumidores
estdo perdendo a sua eficiéncia de forma muito rapida. Sendo assim, torna-se
necessario inovar na maneira como as empresas realizam seus negocios para
sustentar a sua competitividade em um cenario cada vez mais adverso.
Portanto, o CRM e o marketing de relacionamento tém o mesmo significado.
Pois ambos tem como fundamento instituir relagcées com os consumidores de
maneira especifica e apos, utilizar os dados recolhidos para tratar os
consumidores distintos de formas diferentes. E importante salientar que o CRM
gquando implantado de forma aleatéria nas organizagbes traz para a mesma
danos financeiros e de imagem, por isso, a implementacdo dessa estratégia
devera abranger a alta administragdo da empresa, o setor de informatica e

todos os individuos que possuem relagdées com o cliente.
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2.1.2 — Pés-marketing: a chave do marketing individualizado

O marketing de relacionamento tem como objetivo primordial manter os
seus clientes e torna-los fiéis a organizacao, para tanto € preciso fazer uso do
pdés-venda para acompanhar o cliente apds a sua entrada na empresa, com 0
objetivo de descobrir se 0 mesmo esta satisfeito com o atendimento, produto

ou servigo que recebe ou adquire e se o tratamento obteve bons rendimentos.

Conforme Vavra (1993), desenvolver relagbées que gerem bons
resultados requer experiéncias continuas e uma intensa pratica de pos-venda.
Uma das principais finalidades dessa técnica é recolher dados sobre ©s
clientes, esse modelo de projeto proporciona feedback do consumidor em
relagdo a caracteristicas do produto ou servigo e propde o aperfeicoamento ou

inovagdées dos mesmos.

Segundo Kotler (1998, p. 183), “Apds comprar o produto, o consumidor
experimentara algum nivel de satisfagdo ou de insatisfacdo. Ele também se

engajara nas agoes poés-compral...]".

Por este motivo as organizagdes precisam averiguar como 0s clientes
estao se sentindo realizados com a compra de seus produtos ou servigos, essa
€& uma das razdes que torna o po6s marketing fundamental, pois 0 mesmo pode
assegurar a realizacao do consumidor em toda os aspectos do processo de

compra.

De acordo com Bee e Bee (2000a), esse processo € essencial para o
apogeu das organizacdes, pois sera através do mesmo que serdo obtidas

informacdes em relacao a insatisfacao ou satisfacdo dos novos clientes.

Entende-se que o programa de pds-venda foi criado com o intuido de
criar um vinculo com o cliente e tem como meta conciliar a qualidade oferecida
do produto ou servigo com a sua técnica e assim garantir 8 empresa uma

relacéo duradoura com o publico alvo.
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2.2 — MARKETING DE RELACIONAMENTO E FIDELIZACAO: A INTERACAO
PARA MANTER E ATRAIR CLIENTES

O marketing de relacionamento tem como objetivo atender as
necessidades e desejos dos clientes, portanto é através dessa nova tendéncia
do marketing que as organizagbes estdo propicias a alcancar o objetivo de

fidelizar seus clientes.

2.2.1 — A comunicagédo como vinculo entre cliente e empresa

E através de uma boa comunicacdo que cliente e empresa conseguirem
obter os resultados que almejam para tornar mais facil de entender e satisfazer

a necessidade de ambos.

Para Vavra (1993), os projetos de comunicacéo sustentam e fortificam a
relacdo entre organizacdo e consumidor. Ligagcdes com os clientes séo
fundamentais para que todos os produtos ou servigos sejam bem aceitos €
também que os objetivos de ambos sejam alcancados, tanto para empresa de

grande porte como pequeno porte.

Portanto, existe uma capacidade que permeia completamente as
perspectivas da vida profissional, a de se comunicar eficientemente. Ela é
relevante no atendimento ao consumidor e de grande importancia para criar

relagdes de trabalhos positivos com seu publico-alvo.

De acordo com Bee e Bee (2000a, p. 27):

Vocé se comunica com seus clientes de trés formas diferentes: diretamente
(na loja, no escritério, ou na fabrica, ou quando os visita em suas casas ou
escritorios), ao telefone (respondendo as chamadas deles ou ligando para
eles) e por escrito (por carta, memorando, relatdrios, circular; etc.).

Percebe-se assim que a linguagem direta € uma forma essencial de
comunicacdo, porém se a comunicagcdo com o cliente esta sendo realizada
através de cartas, é fundamental que seja realizada dentro de um espacgo de

tempo limitado e que seja objetiva . Por ser um assunto bastante complexo as
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pessoas podem entender de varias maneiras, podem cada um tem uma forma
de se comunicar, mas o importante € saber interpretar a linguagem de outras

pessoas e aprender com elas.

Ouvir com cuidado é o principio fundamental para se sustentar uma
o6tima comunicagdo com os clientes, para tanto €& preciso traduzir e

compreender a mensagem que esta sendo enviada.

Conforme Las Casas (2001, p. 65), “a comunicacao é substancial e
imprescindivel para a empresa. Dai deve-se delinear uma politica de
comunicagcao adequada a seus objetivos [...]". A comunicagdo € essencial para
desenvolver uma boa unido entre organizagéao e cliente, pois ela desempenha

um elevado papel para que se consiga a eficiéncia no processo de fidelizagéo.

Toda forma de comunicagcdo com o consumidor significa uma
oportunidade bastante proveitosa para criar uma relagao positiva com o
cliente. E através de uma comunicacéo eficaz que a organizagdo desenvolve

uma vantagem competitiva em relagado aos seus concorrentes.

2.2.2 — Da conquista a fidelizag&o de clientes

E de suma importancia que a fidelizagdo de clientes seja entendida
como uma meta do marketing. No campo do marketing individualizado, as
formas para se alcancgar essa finalidade devem significar investimentos, que

posteriormente serdo comparados com os resultados alcangados.

De acordo com Bee e Bee (2000b), suprir os anseios dos clientes € o
fragmento fundamental para conseguir a fidelizacdo dos mesmos. Para tanto é
preciso obter informagcbes e adquirir conhecimento a respeito das
necessidades e desejos dos consumidores e estes por sua vez vém de
funcionarios que trabalham diretamente com os mesmos. A fidelizagao pode

ser aplicada através de uma boa gestao de atendimento ao consumidor.

Segundo Bretzke (2000, p. 126), “os programas de fidelizacdo s&o um
processo que utiliza a comunicagdo integrada para estabelecer um

relacionamento continuo [...]".
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Portanto, os projetos de fidelizagdo sao fundamentais, pois através deles
os consumidores conseguem distinguir mentalmente as organizagdes,
desobstruindo os mecanismos do atendimento e demora seletiva e

adicionando um elemento emocional na relacéo.

Para Las Casas (2001, p. 77), “a fidelizagado é vista como uma reunido
de atividades que parecem adequadas a modelar o relacionamento comercial

orientado ao cliente”.

Sendo assim a proximidade com os clientes a respeito de sua lealdade
por parte do fornecedor, justificando as empresas apoiadas em competéncias
e dados internos, mais particularmente como consequéncia dos esforgcos de

proximidade e relagao constante.

Por fim, o segredo consiste em conhecer, cultivar e desenvolver uma
parceria a longo prazo com o consumidor. Sé assim se ira conseguir fidelizar o
mesmo. A importancia de manter o cliente num programa estruturado de
fidelizacao & que o torna mais receptivo as campanhas sistematicas descritas

e leal a organizacéao.

2.2.3 — A busca por exceléncia através de um bom atendimento ao cliente.

Uma organizagdo que funciona de modo colaborativo com os seus
clientes ao longo de toda a cadeia de valor, deve ter uma necessidade limitada
de um departamento de atendimento ao cliente, pelo menos no sentindo

convencional.

Percebe-se que o atendimento ao cliente proporciona um inicio as
fundamentais indagag¢des que dizem respeito ao auxilio do publico alvo, além
do ensejo de revisar a qualidade do atendimento que a organizagdo oferece

nos dias atuais.

Para Las Casas (2001), o atendimento consiste em qualquer contato da
organizacao com o consumidor do qual procede uma proposta de trabalho.
Entende-se assim que atender bem ao cliente é a maneira como a empresa

troca informagées com o mesmo, esta pode, por sua vez, ser realizada através
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de contato direto ou indireto, por meio de pessoas ou outras formas variadas,

de acordo com o tipo de negociagéo.

E fundamental destacar que ao perder um consumidor, perde-se também
uma séria de vendas que provavelmente seria feita pelo mesmo ao longo da

sua ligagdo com a empresa.

Sendo assim julga-se ser evidente que para suprir aos anseios dos
consumidores é fundamental alcangar a perfeicdo no atendimento ao cliente.
Precisamente esse € o principal meio, pois s6 existirda interacdo se as

necessidades do publico alvo estiverem sendo atendidas.

Tornar-se relevante averiguar constantemente a percepcdo e
compreensao das caréncias dos consumidores, visto que elas estéo
continuamente passando por mudancas. Nao existe objecdo de que as
expectativas do publico alvo em relagdo ao atendimento que a empresa dispde

estdo sempre crescendo.

Conclui-se que atualmente é necessario ter um servico de otima
qualidade e possuir pessoal treinado, consciente e motivado, para atender de
forma que o cliente sinta-se satisfeito nos seus desejos. Um bom atendimento
ao cliente pode atrair mais veemente os consumidores, assegurar sua

satisfacao por todo uma vida.

2.3 — SATISFACAO DO CLIENTE

A organizacao deve desenvolver atividades desencadeadas a partir da
percepcdo do que o cliente espera de seu atendimento, de seu produto ou de
sem servigo. Para isso, tendo desenvolvido um sistema de endomarketing
eficiente, a empresa pode identificar as medidas que podera adotar para
ampliar a satisfagdo de seus clientes e expandir a rentabilidade com essa

satisfagao aumentada.

O marketing de relacionamento é uma tarefa que se pratica com agdes

conhecidas como o pés-venda e que procura fazer com que o cliente tenha
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uma percepg¢do da preocupagdo da empresa a respeito do desempenho do

produto vendido e se envolve com o grau de satisfagdo alcancado com ele.

O conceito de satisfagcdo € a sensagdo agradavel que se percebe
quando tudo se desenvolve de acordo com a expectativa depositava. A
satisfacdo do cliente é o grau de felicidade experimentado pelo cliente o que é

vital para o sucesso de uma empresa (VAVRA, 1993).

A satisfacdo de um cliente encontra-se no ato da aquisicdo de um
produto ou servigo. Esta analise de atendimento comec¢a a ser mensurada pelo
cliente no momento em que adentra no estabelecimento, os primeiros
atendimentos até a confirmagéo da aquisi¢do do produto ou servigo € o pos-
venda, ou seja se a mercadoria ou servi¢go adquirido esta dentro dos padrdes
negociados, se ndo ouve ma fé na negociagdo, se realmente atende as suas

necessidades, se os custos estao dentro dos padrdes normais do mercado.

Além disso, Vavra (1993, p. 394) argumenta que “a satisfacao do cliente
com uma compra depende do desempenho do produto com relagdo a suas
expectativas”. Assim, o grau de satisfacado do cliente pode alcancar valores
diferentes, desde ficar insatisfeito, se o produto nao atender sua expectativa,
passando pela satisfagdo, se o produto atender sua expectativa e, ficara

altamente satisfeito ou encantado, quando o produto exceder sua expectativa.

Cobra e Rangel (1993. p. 45) oferecem uma afirmacdo que define a
satisfacao do cliente como a “realizacao do desejo do cliente, contentando-o
através de um atendimento personalizado”. E fundamental compreender-se
que atender o cliente com qualidade n&o se resume a trata-lo bem, com
cortesia. Mais do que isso, hoje significa agregar beneficios a produtos e
servicos, objetivando superar as expectativas do cliente. Para isso faz-se
necessario estabelecer um canal de comunicagédo direta com o cliente, através
do qual o cliente possa ser ouvido e suas criticas e sugestdes transformadas

em especificagbes de melhores produtos e servigos na 6tica do cliente.

Kotler (1996, p. 50) afirma que “satisfacado € o nivel de sentimento de
uma pessoa, resultante da comparacédo do desempenho (ou resultado) de um
produto em relacédo a suas expectativas”. Por isso pode-se considerar que
atender o cliente com qualidade, ou satisfazé-lo, € uma filosofia empresarial

baseada na parceria.
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Mais adiante, Kotler (1998, p. 53), define satisfacdo como “o sentimento
de prazer ou de desapontamento resultante da comparagdo do desempenho
esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa’.
Observando essa definicdo, € possivel concluir que a satisfagdo é fungdo do
desempenho percebido e das expectativas. Se o desempenho ficar afastado
das expectativas, o consumidor estara insatisfeito. Por outro lado, se o
desempenho atender as expectativas, o consumidor estara satisfeito e se
excedé-la estara altamente satisfeito ou encantado, no que se observa a

concordancia entre definicdes de outros autores ja citados.

A satisfagcdo do cliente é a forgca vital que mantém uma empresa em
funcionamento. Portanto, pode-se entender que as empresas que nao

sobrevivem no mercado ignoraram esse aspecto.

Desatnick e Detzel (1995, p. 6) relatam que em pesquisa realizada pela
Technical Assistance Research Programs - TARP, foram descobertas

algumas circunstancia sobre o comportamento do cliente:

96% dos consumidores que experimentam um problema com um produto de
baixo preco ndo reclamam com o fabricante e destes, 63% nao compraréo
mais o produto.

45% dos consumidores que experimentam um problema com um servigo de
baixo preco ndo reclamam mas, 45% destes desistirdo do servico para
sempre.

Apenas 27% dos clientes insatisfeitos com um produto de bens duraveis de
alto preco nédo reclamam e 41% desse total ndo comprardo mais o produto.
37% dos clientes insatisfeitos com servigos de alto pre¢o ndo reclamam e a
metade deles ndo volta a comprar 0S Servicos.

Esses numeros demonstram um consideravel fundamento que pode
auxiliar na compreenséao do valor que se da a satisfagéo do cliente e de como
as empresas nao tomam conhecimento dessa insatisfagcdo. Apenas 0s seus
resultados sdo percebidos, na diminuigdo da procura, quando ja ndo é possivel

corrigir os aspectos que levaram o cliente a optar por outro estabelecimento.

Na opinido de Bateson e Hoffman (2001, p. 321), quando se constata
que “a satisfagcdo dos clientes como um propulsor-chave para empresas
prestadoras de servigos, elas deveriam adotar a medida de satisfagdo dos
consumidores como uma ferramenta fundamental”. Essa verificacdo € uma

alternativa amplamente viavel para a administragdo conhecer o valor de seu
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atendimento no conjunto de fatores que fazem ampliar a satisfagdo de seus

clientes.

2.4 — SERVICO E SATISFACAO DO CLIENTE

Observa-se que a expansao da economia traz uma ampla possibilidade
para o crescimento de todas atividades, concentrando a produgéo de servigos.
Semenik e Bamossy (1995) sustentam que a area de servigos profissionais
abrange uma ampla gama de setores importantes. Decoradores, agéncias de
propaganda, agéncias de pesquisa, agéncias de temporarios e consultores de
informatica s@o todos prestadores de servigos que conferem expressiva
contribuicdo ao desempenho das organizacdes. e, novamente, a maioria das
empresas simplesmente ndo se pode permitir contratar pessoal efetivo com
especializagdo em todas essas areas. Os prestadores de servicos profissionais
tem o treinamento e as ferramentas especificas que os qualifica a contribuir

significativamente para as operacdes da empresa.

A personalizacdo de servigos para atender as necessidades especificas
de cada comprador € uma caracterizagdo fundamental da area de servigos
empresariais, exigindo que os prestadores de servigos mantenham um contato
direto, frequente e estreito com os compradores. Os mesmos autores citam
gue as agéncias de propaganda exemplificam essa caracteristica da area de
servicos empresariais. As agéncias de propaganda precisam entender
plenamente todos os aspectos da estratégia da empresa-cliente para que

possam desenvolver o material promocional de maneira efetiva.

Os supervisores de conta e diretores de criacao trabalham diretamente
com os clientes para entender os valores e mercado-alvo do produto, os quais
servirdo como base da propaganda eficiente. Os autores afirmam, ainda, que
em muitas areas de servigos, o prestador deve trabalhar em conjunto com a
empresa compradora para ajustar seus servi¢cos as necessidades especificas
daquela empresa. E comum a pratica de licitagbes e contratos na area de
servicos empresariais, porém alguns servigos altamente especializados, como

consultoria empresarial, costumam ser cobrados por hora.
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Segundo Semenik e Bamossy (1996) ha dois tipos de servigos dos
quais as empresas sao altamente dependentes: servicos de manutencéo e
consertos e servigos profissionais. A sofisticagdo e a complexidade das
instalagdes e equipamentos acessoérios atingiram um tal grau que as empresas
simplesmente ndo se podem permitir manter pessoal em seu quadro com toda
a especializacdo necessaria para consertar e da manutengéo necessaria para
consertar e dar manutengcdo a esses itens. Atualmente, elas contratam a
assisténcia técnica e a manutencao remuneradas do fornecedor original ou,

entdo, fazem contratos anuais com servigos locais de assisténcia técnica.

Conforme afirmam Semenik e Bamossy (1996), os servigcos podem ser
classificados de varias formas e essa classificagdo pode levar em conta os
seguintes fatores: o tipo de vendedor envolvido, tipo de comprador
conquistado, motivos e praticas de compra, caracteristicas ou atributos e grau

de regulamentagcdo governamental que se verifica no setor.

Os autores continuam fazendo uma abordagem desse tema,
assegurando que a primeira base de classificacao de servigos esta relacionada
com o cliente-alvo que o servigco procura atender. Alguns servigos tém
caracteristicas que demonstram ser destinados total ou principalmente aos
consumidores finais; outros estao direcionados para empresas, instituicdes
sem fins lucrativos ou, ainda, governos nas trés esferas da administracdo

publica.

2.4.1 - Principais Caracteristicas dos Servicos

As caracteristicas de servigcos € a qualidade, a totalidade de aspectos e
caracteristicas de um produto ou servico que proporcione a satisfacdo de
necessidades declaradas, uma outra caracteristica € a administracdo de
qualidade total. E uma abordagem organizacional ampla para melhoria da
qualidade de todos os seus processos, produtos e servigos.

Os autores Kotler (1999) e Semenik e Bamossy (1996) também tém uma
visdo semelhante sobre quais sdo as principais caracteristicas do setor de
servicos, eles colocaram quais séo as que afetam grandemente o desempenho

dos programas de marketing, s&o eles:
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— intangibilidade: os servigos sdo intangiveis por que, ao contrario dos

produtos, ndo podem ser vistos, nem tocados;

— inseparabilidade: quando esta sendo elaborado, o servigo esta junto

ao seu realizador, nao pode ser separado dele.

Os autores continuam e colocam que a interagao fornecedor, mostra que
o cliente € uma caracteristicas especiais do marketing de servigos ambos
afetam o resultado do servigo, o servigo esta efetivamente sendo consumido

no mesmo momento em que esta sendo produzido.

Ja Vavra (1995), coloca como o novo conceito do marketing de servigo e
destaca: produtos, precos, distribuicdo, promogao, servigcos, satisfacado e a
principal ferramenta de um bom trabalho de marketing de servigo: a

comunicacgéo.

Cobra (1997, p. 7) diz: “a satisfacdo do utilizador é o elemento
fundamental da nogdo de servicos a clientela, tanto do servigco pré-vendas do
pos-venda, ou mesmo do servigo de instalagcdo de um servigo”. Portanto,
conclui-se que uma empresa prestadora de servicos deve Ter algumas
caracteristicas que venham a chamar a atencdo do consumidor de forma a
consolidar uma atitude positiva em relagdo aquela organizagdo, como:
competéncia técnica; reputagdo da empresa; qualidade do trabalho;
experiéncia; prestacdo de servicos mais amplas; experiéncia da equipe de
trabalho mais amplas e outros.

Assim, Las Casas (1997) acrescenta que, considerando-se o segmento
visado, & possivel enfatizar na comercializagdo determinados aspectos de
valorizados pelo consumidor, sendo importante que se examine suas

necessidades e desejos para se chegar a plenitude da sua satisfacao.

Com o crescimento econémico global, a decisdo de compra de servigos
é cada vez mais impulsionada pelas emergentes necessidades de melhoria da
qualidade de vida, assim deve-se ter uma atitude pro-ativa em relacédo ao
langamento de novos servigos, verificando as tendéncias e langando produtos

que possam satisfazer as demandas latentes do mercado.
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2.4.2 — Qualidade dos servigos

Conforme Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), a qualidade da prestacao
do servigco, deve ser medida respeitando-se alguns processos entre eles:

confiabilidade, seguranca, empatia, tangibilidade e responsabilidade.

A confiabilidade é a capacidade de mostrar um servigco com exatidao, e
essa caracteristica é percebida quando nao ocorre atrasos na execug¢do dos
servigos. A segurancga & fundamental no que se refere aos servigos, pois é a
habilidade que alguns funcionarios tém para lidar com clientes e transmitir para

0s mesmos credibilidade, honestidade, entre outros.

No que diz respeito a empatia, a empresa precisa destacar os beneficios
dos consumidores e, para tanto, € preciso uma perfeita sintonia com os
interesses dos clientes e, além disso, se o servigo poder ser personalizado, o

relacionamento com o cliente torna-se mais intenso e duradouro.

De acordo com Grénroos (1993, p. 57), “muitos estudos dos fatores que
influenciaram a qualidade total percebida foram relatados”. O autor argumenta,
ainda, que “um dos dez determinantes, competéncia, esta claramente
relacionado a qualidade técnica dos resultados, e um outro, credibilidade esta

estreitamente conectado ao aspecto imagem, na qualidade percebida”.

As organizagbes de servigo produzem e realizam prestagbes de servigos
com o objetivo de atenuar os anseios de consumo dos clientes e fazer com
que n&o haja motivo de reclamagcdo por parte do cliente externo e

conscientizar a pratica do servigo prestado a sociedade.

A satisfagdo dos consumidores é o elemento fundamental da nogéo de
servigos a clientela, tanto servigo pré-venda, como pés-venda, ou até mesmo
do servigo de instalagao.

Segundo Kotler (1998, p. 252): “um servigo é qualquer atividade ou
beneficio que uma parte possa oferecer a outra, seja essencialmente
intangivel e que ndo resulte em propriedade alguma. Sua produgdo pode ou

n&o ser ligada a um produto fisico”.

De acordo com essa filosofia de administracdo, a producéao de servicos

pode ou n&o resultar em um bem intangivel, onde os bens intangiveis a
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producao, distribuicdo e consumo sdo processos simultdneos e nos bens

tangiveis a producgéo e a distribuicdo s&o separadas do consumo.

Referindo-se a tangibilidade que esta relacionada com os aspectos da
estrutura do local, equipamentos e a forma como os funcionarios estédo

dispostos a atender seus clientes.

E, por ultimo, a responsabilidades, as organizagdes precisam estar
constantemente buscando atender as necessidades de seus clientes de forma

a satisfaze-las, tornando-os fiéis a empresa.

Assim, pode-se evidenciar que no comércio, os servigos ligados a
competéncia e & credibilidade também influenciam a qualidade total no
atendimento. Dando suporte a esta afirmacao, observa-se Grénrooss (1993, p.
61), que afirma: “profissionalismo e habilidades, esta relacionado a resultados
e, portanto, € uma dimensédo técnica da qualidade. Além destes fatores, o

autor destaca, também, reputagéo e credibilidade”

Segundo Churchill Jr. e Peter (2000), para que as empresas consigam
presta um servigo com qualidade se faz necessario que as necessidades dos
clientes sejam atendidas e que as organizagcdes conhegcam muito bem as

predicagcées dos mesmos.

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p. 250) “A diferenca
entre a qualidade do servigo esperado e o percebido € uma medida da

qualidade do servico: a satisfagdo é negativa ou positiva”

Percebe-se que a qualidade & um fator primordial para que a

organizacao consiga fidelizar o cliente e quem a define é o préprio consumidor.

Considera-se, assim, que atender a satisfacdo dos clientes é essencial
para as organizacbes que esperam progredir nesse mercado tdo competitivo.
Uma boa qualidade na prestagdo de servigos ira fazer com que a empresa

consiga a fidelizagdo do cliente que é o seu principal objetivo.
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2.5 - VALOR PARA O CLIENTE

De maneira geral o valor para o cliente representa o resultado de um
calculo que se realiza para estabelecer o lucro a ser obtido com o produto

adquirido, comparado com o que ele vai gastar na aquisigcdo desse produto.

Quando o consumidor procura uma organizagao para fazer sua compra
ou para solicitar a prestacao de um servico, ele comeg¢a um processo no qual
espera receber um retorno em compensacdo pelo valor financeiro que
empregou na troca com a organizagdo. De acordo com argumento de Kotler
(1995, p. 392), esse valor é representado pela “diferenga entre o valor total

para o cliente e o custo total para o cliente”, conforme pode ser observado na

Figura 1.
Figura 1 — Valor entregue ao cliente
Valor total para o cliente (Valores do produto, servigos, pessoal e imagem)
Menos: Custo total para o cliente (Custos fisicos, monetarios, em energia e em tempo)
igual a: Valor oferecido ao cliente (“Lucro” para o consumidor)

Fonte: Kotler (1995, p. 392).

De qualquer forma, o esquema do valor oferecido ao consumidor aplica-
se a muitas situagdes, além de proporcionar discernimentos enriquecedores. O
estudo desse processo sugere que os vendedores devem primeiro calcular o
valor total e o custo para o cliente, associados as ofertas de marketing dos
concorrentes. Descobrindo que o valor oferecido pelo concorrente € maior,
pode adotar duas opgdes: elevar o valor total para o cliente ou diminuir o custo
total para o cliente, reduzindo seu preco e simplificando os processos de

pedidos e de entregas.

2.6 — ATENDIMENTO AO CLIENTE

Com o mercado globalizado, o marketing das empresas de servigos
ganhou uma agao mais audaz. Muito mais do que atrair clientes, &€ importante

manté-los; e nesta acdo de marketing, € preciso que a organizacao ofereca
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aos mesmos uma atencao especial, realize um bom atendimento e de forma

personalizada.

E fundamental que a organizacdo tenha total conhecimento das
prioridades e anseios da sua clientela. Conforme Cannie e Caplin (1994, p.
54), “para atender efetivamente as necessidades dos clientes, € necessario
conhecé-los [...]. E €& necessario também uma dose consideravel de
imaginagéo e de capacidade para se colocar no lugar do cliente”. A prestadora
de servigos deve portanto, estar continuamente preparada para adquirir e
absorver conhecimentos e informagdes relativos as perspectivas e caréncias

dos seus clientes.

De acordo com Bee e Bee (2000b, p. 23), “é muito dificil oferecer um
bom atendimento aos clientes a menos que se saiba exatamente quem eles
sao”. A argumentagao demonstra que nao se satisfaz o cliente sem conhecé-lo

e saber de suas expectativas e desejos.

Conforme Colombini (2000, p. 34),

Ao saber exatamente 0 que o cliente quer, o que ndo quer, do que precisa e
do que ndo precisa, seus esforcos passam a ser direcionados de uma
maneira mais eficiente e produtiva. Vocé se torna mais seguro em suas
decisdes e se antecipa aos problemas. Posiciona-se para fazer as coisas
acontecer, em vez de se ver obrigado a reagir a coisas que ja estdo
acontecendo.

Portanto, € necessario que se fagca uma analise e planejamento no que
se refere as seguintes questdes: qual € o seu cliente em potencial, o que ele

valoriza e quais sao as suas principais necessidades.

Constata-se que quando a organizagdo encontra-se interessada em
conhecer cada vez mais os seus clientes, passara a oferecer servigos
totalmente direcionados as suas necessidades, fazendo com que 0s mesmos

sintam-se realizados e satisfeitos com o servi¢co a eles oferecido.

2.7 — CRIANDO VANTAGEM COMPETITIVA COM A NECESSIDADE DO
CLIENTE

Segundo Las Casas (2001), um dos aspectos fundamentais para que a
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organizacgao consiga atingir os resultados almejados € o fato da prestagdo de

servigcos ser realizada de acordo com a necessidade especifica dos clientes.

Administrar uma empresa com o foco em satisfazer as necessidades dos
clientes ira diferenciar a organizagdo dos seus competidores. Para Colombini
(2000, p. 39), “a unica maneira de saber com certeza como a sua empresa €
vista pelos clientes é perguntando-lhes diretamente e avaliando seus niveis de
satisfacdo e percepcao”.

De acordo com Torres apud Colombini (2000, p. 39), “ndo ha dinheiro
que pague a satisfagcdo do cliente”. Observa-se que, para que a prestadora de
servigos se sobressaia nesse mercado tdo competitivo, € necessario que a
mesma coloque o cliente no centro de suas operagdes e que em todas as suas

decisdes a satisfagcdo do cliente esteja como um dos focos principais.

Conclui-se que a empresa que esta centrada na obtencdo da satisfacao
dos seus clientes, através do suprimento das suas necessidades, esta
realizando ndo somente um servico de qualidade, como também esta

desenvolvendo uma vantagem competitiva.
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3 - METODOLOGIA

3.1 — METODO

Segundo o que afirma Roesch (1999) sobre o método da pesquisa
exploratéria, pode-se considerar que o mesmo foi utilizado neste trabalho, o
qual teve como caracteristica basica adotar esta empresa de mecanismo
financeiro que identificasse com segurancga os fatores que podem contribuir
para aumentar o grau de satisfagcdo dos clientes da organizagado alvo deste

trabalho de pesquisa.

3.2 — POPULACAO - ALVO DO ESTUDO

A populagédo-alvo deste trabalho € o numero total de clientes,
especificamente centrado na movimentacao financeira de caixa, de grande
importancia para gestdo deste tipo de atividade na cidade do Natal e que
apresenta problemas na implantacdo deste tipo de controle e que, bem
gerenciado, produz informagdes confiaveis para a saude financeira da

empresa. Todos os 16 (dezesseis) clientes foram pesquisados

3.3 — TECNICA DE COLETA DE DADOS

A técnica utilizada para a elaboragao deste estudo foi a do formulario, o
qual foi estruturado com perguntas fechadas, a fim de coletar informagdes que
permitiram conhecer os fatores que interferem na completude da expectativa
dos clientes que utilizam o produto.

O formulario foi aplicado mediante entrevista realizada por telefone com

todos os executivos das empresas clientes do Banco que utilizam o produto.
3.4 - TRATAMENTO DE DADOS
Os dados coletados foram tratados com a utilizacdo do software

Microsoft Excel, que tem a capacidade de auxiliar no calculo de porcentagem e

de construgdo dos graficos necessarios a ilustragdo da analise.
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4 - DESCRIGAO E ANALISE DOS DADOS

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Para identificar a opinido dos clientes da empresa no que se refere ao
Floorplan, organizou-se uma pesquisa que foi desenvolvida a partir da técnica
da entrevista com a utilizagdo de um formulario estruturado, para garantir que

o foco da mesma permanecesse presente.

Os entrevistados foram abordados pessoalmente ou por telefone,
guando foram solicitados a prestar informagdes sobre o tema de estudo, tendo
sido necessario esclarecé-los que nao seriam incluidas questdes a respeito de
informagées tidas como estratégicas, como movimento financeiro,

posicionamento mercadolégico ou capacidade de vendas.

Os entrevistados exercem cargos de diregdo nas organizagdes
consultadas e detém em seu poder informagdes importantes para a realizagao
do estudo.

Com a realizagdo da pesquisa foi possivel identificar que 81,3% dos
clientes do Floorplan atuam no mercado ha mais de 10 anos, com poucas
revendas (18,8%) contando com menos do que esse tempo no mercado. Isso
significa dizer que as empresas ja contam com prestigio no segmento em que

atuam e que ja sdo amplamente conhecidas do publico-consumidor.

Grafico 1 — Tempo de atuagao no mercado

18,8%

81,2%
ll:] Mais de 10 anos HE Menos de 10 anos |

Fonte: Pesquisa direta, 2004.

Em seguida os entrevistados representantes das empresas clientes do

banco ABN foram consultados acerca do tempo que escolheram o Floorplan
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para alavancar os negocios de suas organizagdes, tendo ficado percebido que
todas as empresas estao cadastradas no Floorplan a mais de dois anos, tendo
em vista que aderiram ao programa logo no inicio de sua implantagdo. O que
quer dizer que as empresas identificaram no produto uma perspectiva positiva

que vem se concretizando.

Grafico 2 — Tempo de inclusdao no Floorplan

100,0%

O Mais de 2 anos

Fonte: Pesquisa direta, 2004.

A pesquisa também procurou saber como se constituem os quadros de
funcionarios das empresas clientes, com o propdésito de identificar o porte,
ficando ressaltado que a média de funcionarios das empresas € de 35
funcionarios, desde a diretoria e administracao até aqueles que desempenham

cargos mais na base da piramide organizacional.

Grafico 3 — Numero de funcionarios em média

100,0%

II:I 35 funcionarios l

Fonte: Pesquisa direta, 2004.

O volume de vendas mensal em reais foi uma questdao de dificil
abordagem, tendo em vista tratar-se de informac&o considerada estratégica,

apesar de ter sido obtida em valores aproximados e ndo comprometer. Os
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maiores indices foram obtidos entre R$ 3.750.000,00 (trés milhdes e
setecentos e cinquenta mil reais) e R$ 4.060.000,00 (quatro milhGes e
sessenta mil reais) em 37,5% das organizagdes consultadas. Os 62,5% das
empresas restantes informaram que o volume de vendas mensal esta abaixo
de R$ 2.000.000,00 (dois milhdes de reais). Esses dados auxiliam na
verificagdo que os valores que giram nessas empresas justificam os
investimentos buscados pelo banco e oferece maior seguranga aos seus
clientes, na medida que ndo exige o comprometimento de seu capital de giro
para fechar negdcios e financiar os veiculos vendidos aos seus proprios

consumidores.

Grafico 4 — Volume de vendas mensal em reais

ODe R$ 3.750.000 a R$ 4.060.000
O Abaixo de R$ 2.000.000

Fonte: Pesquisa direta, 2004.

A entrevista também procurou identificar a localizagdo das empresas, a
fim de poder compor o perfil dos clientes do Floorplan, ficando constatado que
56,3% das empresas consultadas estdao localizadas na Zona Sul,
principalmente nos bairros de Cidade Jardim e Ponta Negra. Os outros 43,8%
das organizagbes encontram-se instaladas nos bairros da Zona Leste, nos

bairros de Lagoa Nova, Tirol e Lagoa Seca.
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Grafico 5 — Localizagao das empresas clientes

43,8%

56,3%

llZona Sul O Zona Leste I

Fonte: Pesquisa direta, 2004.

Os entrevistados também foram consultados a respeito da expectativa
que perceberam no inicio da utilizagdo do Flooplan, ficando registrado que a
unanimidade dos clientes tiveram boas impressdes a respeito do produto,
principalmente quando perceberam que deixariam de comprometer o capital de
giro da organizagao para garantir a venda e financiar os veiculos comprados

por seus consumidores.

Grafico 6 — Expectativa inicial do Floorplan

100,0%
ID Expectativa positiva J

Fonte: Pesquisa direta, 2004.

Quando responderam a questao sobre a expectativa inicial com o
Flooplan, os entrevistados também foram questionados sobre o atendimento
dessa expectativa, ficando revelado que todos estao plenamente satisfeitos
com o produto e que consideram ter ampliado o desempenho de vendas, a

partir da inclusao no Floorplan.
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Grafico 7 — Atendimento da expectativa inicial com o Floorplan

Fonte: Pesquisa direta, 2004.

Os dados levantados na pesquisa realizada junto aos executivos e
gerentes das empresas clientes do Floorplan permitiram constatar que o
diferencial competitivo mais importante foi a captacdo de recursos para
oferecer financiamentos aos seus clientes, deixando de comprometer seu
capital de giro, uma vez que a venda é realizada diretamente com negociagéo
entre o consumidor e o banco, permanecendo a organizagao apenas com 0S
encargos administrativos da venda dos veiculos.

Os entrevistados também relataram que os dados que demonstram o
desempenho das vendas tém revelado que o Floorplan alavancaram as vendas
e permitiram aumentar a rentabilidade de maneira consideravel.

Por tudo isso, os entrevistados afirmaram que n&o recomendam o
Floorplan para outras organizagdes, tendo em vista os resultados satisfatorios
e além das expectativas que foram alcangados a partir da inclusdo no produto

oferecido pelo banco ABN.
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5 - CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

O trabalho que foi realizado desenvolveu-se de forma a alcangar os
objetivos propostos e permitiu verificar o alcance das agdes administrativas
adotadas no ABN AMRO Bank, onde o mesmo foi implementado, a fim de

obter informagdes acerca do desempenho de um produto seu.

Na realidade o trabalho foi realizado para obter informagdes acerca do
desempenho comercial do Floorplan, um plano de financiamento que é
oferecido para empresas que atuam no segmento de automdveis novos e

usados.

Os resultados do trabalho permitiram verificar que os clientes da
empresa bancaria observam o produto com uma visdo satisfatéria, inclusive
reforcando os parametros que levaram a instituicdo a implanta-lo. Os dados
colhidos na pesquisa levaram a constatacao que os empresarios que utilizam o
Floorplan estdo satisfeitos com os resultados alcangados, uma vez que
deixaram de comprometer suas reservas financeiras para oferecer o
financiamento necessario aos seus clientes, quando estes desejam fazer a

aquisicdo dos veiculos nas concessionarias ou revendas autorizadas.

De uma maneira geral, pode-se considerar que os entrevistados
demonstraram que o Floorplan obteve boa aceitagdo perante seu publico-alvo,
em decorréncia dos indices altamente favoraveis obtidos nas variaveis que

foram incluidas na pesquisa.

Em decorréncia dos altos indices de aceitagdo revelados nesta
pesquisa, julga-se possivel recomendar que a administragdo da instituicao
bancéria promova um estudo para estender os beneficios do produto a outros

segmentos comerciais.
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