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RESUMO

Este estudo tem como objetivo identificar as formas de fidelizagcdo de clientes
desenvolvidas em uma concessionaria. A metodologia utilizada neste artigo foi a
pesquisa bibliografica e qualitativa por meio do estudo de caso. Para levantamento
dos dados, foi realizada uma entrevista semiestruturada com catorze questbes com
0 gestor da concessionaria, afim de, evidenciar as formas de fidelizar seus clientes.
Os principais resultados obtidos na pesquisa evidenciam o uso de politicas
comerciais diferenciadas; criacdo de programas que atraem o0s clientes; uso do
Marketing de Relacionamento e da Gestdo de Relacionamento com o cliente (CRM);
eventos especiais e o atendimento de oficina diferenciado, com unidade mével de
oficina até os clientes, afim de, torna-los muito satisfeitos e idealiza-los, construindo

um relacionamento a longo prazo.
Palavras-chave: Fidelizacdo. Satisfacdo. Marketing de Relacionamento.

ABSTRACT
The purpose of this study is to identify customer loyalty forms developed in a
concessionaire. The methodology used in this article was the bibliographical and
gualitative research through the case study. For data collection, a semi-structured
interview was conducted with fourteen questions with the concessionaire's manager,
in order to demonstrate the ways in which customers are loyal. The main results

obtained in the research evidenced the use of differentiated commercial policies;
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Creating programs that attract customers; Use of Relationship Marketing and
Customer Relationship Management (CRM); Special events and the service of
differentiated workshop, with mobile unit of workshop to the clients, in order to make
them very satisfied and to idealize them, building a long-term relationship.

Kaywords: Loyalty. Satisfaction. Relationship Marketing.
1. INTRODUCAO

No ambito em que a empresa sofre pressao dos clientes para proporcionar servigcos
e produtos de qualidade no mercado, faz com que a mesma volte sua dedicacdo a
satisfacdo dos consumidores que estdo muito exigentes. Assim, algumas empresas
tiveram que dedicar maior atencdo as relagbes com os clientes, por considerarem
um papel de extrema importancia para ser um diferencial no mercado (PELISSARI et
al.,, 2011). Assim, “para uma empresa ser competitiva € imprescindivel focar na
qualidade dos seus servigos e produtos para obter a satisfacdo dos seus clientes”
(LINS; NUNES; LIMA, 2009, p. 10).

E fundamental que a empresa crie um bom relacionamento com seus clientes para
gue possa oferecer um produto ou servico de acordo com suas exigéncias. Para
entender melhor o cliente e ter um convivio diferenciado, as empresas necessitam
utilizar métodos de retencéo e fidelizacao de clientes, que segundo Bogmann (2002,
p. 21) “é o processo pelo qual um cliente se torna fiel”, isto é, aquele cliente que
sempre retorna a empresa por estar realizado com o0s produtos ou servicos

oferecidos.

As empresas utilizam também, estratégias para ouvir seus consumidores e
conseguir informacfes sobre suas percepcbes e comportamentos. Uma das
maneiras de alcancar esses objetivos é por meio do Marketing de Relacionamento
gue, segundo Berry (2002) e Parvatiyar e Sheth (2000), consiste num estimulo
integrado das empresas para conhecer, estruturar, reter e melhorar relacionamentos
individuais com clientes, em um sistema de troca de incentivos voltado para o longo

prazo.



Este artigo visa explorar as formas de fidelizagdo de clientes na concessionaria de
veiculos APTW (nome ficticio para a preservacdo da Empresa pesquisada); que foi
escolhida como objeto de pesquisa, pois pode contribuir ndo somente para o0
aumento da base tedrica desse tema, mas também para o setor empresarial, ao
auxiliar na definicdo das suas estratégias. Entdo, esse artigo nos permite perguntar:

Quais séo as formas utilizadas pela concessionaria APTW para fidelizar o cliente?

s

O objetivo deste artigo € identificar as formas de fidelizacdo de clientes da
concessionaria APTW, pois permanecer em um mercado de ambiente globalizado,
em que os clientes estdo cada vez mais exigentes € um grande desafio. Nas Ultimas
décadas o mercado se desenvolveu em um ambiente altamente globalizado, no qual
as empresas sao obrigadas a se adaptar para sobreviverem e ser mais competitivas
(PELISSARI et al., 2011). Dessa forma, satisfazer o cliente se tornou um fator de
extrema importancia para que essas empresas se mantenham competitivas ao longo
do tempo (PELISSARI et al., 2011).

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Satisfacao

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 142) a satisfacdo se define como sendo: “a
sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo entre
desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do
comprador”. Essa expectativa refere-se ao que o cliente julga como de maior valor,
de acordo com os beneficios e 0s custos tangiveis e intangiveis percebido por ele.

Kotler (1998, p. 53) esclarece ainda que:

[...] satisfacdo é a funcdo do desempenho percebido e das expectativas. Se
o desempenho ficar longe das expectativas, o consumidor estara
insatisfeito. Se o desempenho atender as expectativas, o consumidor estara
satisfeito e se excedé-las estara altamente satisfeito ou encantado.

Entende-se que quanto mais expectativas o cliente criar, maior sera sua exigéncia
no mercado. A expectativa criada se origina normalmente de indicacdo de amigos,
ou até mesmo de experiéncias de compras anteriores, e assim esperam sempre que

a proxima supere a anterior.

Muitas empresas visam a alta satisfacdo porque os consumidores que
estiverem apenas satisfeitos estardo dispostos a mudar quando surgir uma
melhor oferta. Os plenamente satisfeitos estdo menos dispostos a mudar. A
alta satisfagdo ou o0 encanto cria afinidade emocional com a marca, nao
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apenas preferéncia racional. O resultado é a alta lealdade do consumidor.
(Kotler, 1998, p. 53)

Por isso, ao receber um servico o cliente ira compara-lo com o esperado e ira avaliar
a validade do que foi recebido. Conforme sua satisfacédo ele ird ou ndo efetuar uma

nova compra na empresa.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 144),

“Em geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo,
compra mais a medida que a empresa lanca produtos ou aperfeicoa
aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, d4 menos

atencdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a prego”.

O cliente satisfeito faz propaganda positiva da empresa para outros clientes, e
dependendo de sua influéncia, pode ser algo totalmente benéfico para os negaocios.
Certamente que ao contrario, a insatisfacdo pode ser como uma praga aos

negocios.

Las Casas (2014, p. 442) explica a satisfacdo como fundamental: “Para as
empresas orientadas para o mercado, a satisfacdo do cliente é fundamental, tendo
em vista que o marketing deve satisfazer a desejos e necessidades, criando valor

para o publico alvo.”

Kotler e Keller (2006) afirmam ainda que os clientes de hoje sdo mais inteligentes,
mais conscientes em relacdo aos precos, mais dificeis de agradar e ainda, séo
abordados pela concorréncia com ofertas iguais ou até melhores. Portanto, a melhor
atitude da empresa é oferecer-lhes altos niveis de satisfacdo para que se possa

cultivar um relacionamento com ele e assim torna-los fiéis.
2.2 Fidelizacéo

De acordo com Oliver apud Kotler e Keller (2006, p. 141) define-se fidelidade como
“‘um compromisso profundo de comprar ou recomendar repetidamente certo produto
ou servico no futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing

potencialmente capazes de causar mudangas comportamentais”.

Griffin (1998) endossa que cliente fiel é aquele que compra regularmente e repetidas

by

vezes, Sao imunes a concorréncia e recomenda 0s produtos e servigcos a outras
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pessoas. O autor afirma ainda que o desenvolvimento da fidelidade a empresa deve
proporcionar valor ao cliente, gerando uma combinacdo de preco e qualidade,
tomando cuidado com fatores como a confiabilidade, sendo necessario tempo e

paciéncia no desenvolvimento da confianga entre a empresa e o cliente.

A consciéncia de que o cliente é o foco principal de uma organizacdo tem
apresentado avancos importantes. Procurar satisfazer o cliente implica antes
descobrir seus desejos, necessidades, exigéncias e satisfacdes de forma a manter o
cliente permanentemente. Nao basta apenas oferecer produtos de qualidade, mas
sim um atendimento eficaz. (MATTAR, 2001).

Outro fator fundamental para a conquista e fidelizacéo dos clientes é manter um poés-
venda eficiente. Vavra (1993, p.33) acredita que “manter clientes exige que as
empresas e organizagcdes demonstrem cuidado e interesse por eles apos terem feito
uma compra”. Isto reflete uma preocupagdo com a utilizagdo dos principios de
marketing com os clientes apos eles terem realizado uma compra. O cliente sO se
tornara fiel se sentir que a empresa esta disposta a atender a todas as suas

exigéncias.

Pode-se notar que, a empresa consegue manter os clientes fiéis e captar novos
clientes, observando quantos retornam para a segunda compra e mantém uma
frequéncia regular de compras na empresa, ou também obtendo retorno da sua
opinido quanto ao suprimento de suas necessidades e a satisfacdo com o
atendimento recebido, seja pessoalmente, por telefone, e-mail, pesquisas de

satisfacdo, conforme diz:

Para saber se uma empresa conta com clientes fiéis ou ndo, a indicacdo

para se medir a fidelidade é a de observar quantos clientes voltam a
comprar e quantos compram mais, ano apos ano. Neste aspecto, devem-se
observar qual a frequéncia de compra, a média do valor da compra e a
participacdo da compra por categoria. Outra forma € estabelecer o canal de
comunicagdo com os clientes para saber a sua opinido LAS CASAS (2014,
p. 29).

Portanto, as empresas ndo tém que se preocupar apenas em vender grandes
guantidades de produtos, mas também com o preco que pratica, com o atendimento
oferecido, com a qualidade do produto e o seu desempenho nas maos dos clientes.
Assim, o cliente vé a empresa como uma primeira op¢do na decisdo de compra.

Para Rocha e Christensen (1999, p. 90), “a satisfacao do cliente é vista como o
5



propdsito maior da organizacdo e a Unica forma pela qual ela podera sobreviver em
longo prazo”. Esse com certeza devem ser 0 pensamento de qualquer organizacao
gue queira se distinguir das demais, a qualidade dos produtos e do atendimento € o
diferencial das empresas atualmente. A empresa deve se esforgar ao maximo para
conhecer, estudar e sanar todas as dificuldades e anseios de seus clientes, de forma

a lhes proporcionar maior satisfacdo em adquirir seus produtos.

Para Yanaze (2006), fidelizar é oferecer ao cliente aquilo que ele realmente espera,
proporcionando, além de tudo, qualidade nos produtos e servi¢os oferecidos. Sabe-
se que conquistar novos clientes € muito mais caro do que manter os ja existentes,
portanto € fundamental criar programas de marketing de relacionamento para buscar

uma fidelizagdo com o cliente.
2.3 Marketing De Relacionamento

Atualmente na comunicagcdo com o mercado pode-se contar com diversas
ferramentas de marketing, como: a propaganda, a venda pessoal e o marketing
direto. Conforme aponta, Kotler (1998, p.527), “gracas as inovagdes tecnoldgicas, as
pessoas podem agora comunicar-se por meio da midia tradicional (jornais, radio,
telefone, televisdo), bem como por novas formas de midia (computadores, fax,
celulares e pagers)”. Ao reduzir os custos da comunicagcdo, as novas tecnologias
tém encorajado mais empresas a passar da comunicacdo de massa para
comunicacao dirigida e ao dialogo um a um. Essa facilidade de contato com outras
pessoas mudou significativamente na forma de vender, relacionar, comprar e
adquirir conhecimentos, informacdes cuja principal transformacéo feita pela rede no

mundo de negdécios € o comércio eletrénico ou e-commerce. KOTLER (1998, p.527)

O marketing de relacionamento para Lovelock e Whight (2001) envolve atividades
destinadas a desenvolver ligagdes economicamente eficazes de longo prazo entre
uma organizacdo e seus clientes para beneficio matuo, atendendo, assim, as
necessidades dos clientes e também da empresa. Tais conceitos demonstram que
uma empresa que procura o marketing de relacionamento pretende manter os
clientes como parceiros, e ndo somente como aqueles que compram produtos e

servicos uma unica vez. De acordo com Kotler e Keller (2006), o relacionamento



deve ser feito ndo s6 com os clientes, mas também com todos os membros da

cadeia de vendas.

Pelissari et al. (2011) concluiram que o marketing de relacionamento, lado a lado
com a qualidade dos seus produtos e servicos, sao as caracteristicas mais

valorizadas pelos clientes em uma empresa.

Las Casas (2006, p. 25), interpreta o marketing de relacionamento como uma forma
de manter o cliente em situacdo de pés-venda. Afirma também que o marketing de
relacionamento € uma “manutencao da satisfagdo do cliente”, procurando manter um
casamento perfeito entre cliente e fornecedor o maior tempo possivel, onde as
empresas se rendem as vontades e desejos de seus clientes fazendo sempre o

melhor que podem para conquista-lo e manté-lo.

Kotler (1998, p. 61) discorre acdes que afetam os relacionamentos. Das agdes
positivas, sdo exemplos: ter iniciativa para ligar para os clientes, ser sincero, mostrar
apreco, aceitar responsabilidades, conversar sobre o futuro, fazer sugestbes de
servicos, usar a expressao nos na linguagem de solucdo de problemas. Contrario a
iSso, sé@o as justificativas em excesso, esperar o telefonema dos clientes, esperar
reclamacdes, improvisar atendimento, transferir culpa, usar a expressdo nés como
obrigacao legal.
Consumidores podem ser anbnimos para a instituicdo; clientes tem nome.
Consumidores sdo atendidos como parte da massa ou de grandes
segmentos; clientes sdo atendidos em base individual [...] consumidores sao
atendidos por qualquer funcionario que esteja disponivel; clientes sao

atendidos por profissionais devidamente preparados” (DONELLY; BERRY,
THOMPSON apud KOTLER, 1998, p. 61- 62)

Segundo Kotler e Armstrong (2008) marketing € o processo pelo qual as empresas
constroem fortes relacionamentos com o0s clientes. E preciso criar um
relacionamento duradouro com os clientes proporcionando-lhes satisfacdo. Para
isso, a funcao do marketing segundo os autores “é a entrega de satisfacdo para o
cliente em forma de um beneficio”. Portanto, as ferramentas do marketing se
utilizadas adequadamente, facilitam a venda de produtos e servigos, pois os clientes

ficam satisfeitos com a compra.

De acordo com as ideias de Las Casas (2006), a funcdo da empresa ndo é somente

vender, atendendo a necessidade fisica do cliente, mas sim manter um
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relacionamento satisfatorio, e de certo modo “afetivo” entre venda, consumidor e
fornecedor. O comecar dessa filosofia, ainda de acordo com Las Casas (2006),
surgiu o conceito de Customer Relationship Management (CRM) — Gerenciamento
da Relacéo com o Cliente.

2.4 Customer Relationship Management (CRM)

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a Gestdo de Relacionamento com o Cliente
(CRM), envolve a adequada gestdo das informacOes detalhadas dos clientes
individuais e a administracdo dos “pontos de contato”, visando maximizar a
fidelidade. De acordo com os autores, atualmente, a gestado de relacionamento com
o cliente adotou um sentido mais extenso: um processo universal de construir e
manter relacionamentos produtivos com o cliente, possibilitando-lhe mérito e
satisfacdo. Ela lida com todos os fatores de conseguir, reter e otimizar clientes.
Logo, o propésito de uma estratégia de CRM é conhecer verdadeiramente o0s
clientes, para, a partir de entdo, construir uma relacdo que acompanhe a fidelizacéo

dos mesmos, de maneira que se consiga lucros para a instituicao.

CRM é uma tatica de nego6cio voltada ao conhecimento e a previsdao das
necessidades dos clientes vigentes e potenciais de uma empresa. Do ponto de vista
tecnolégico, CRM compreende reter as informacgdes do cliente ao longo de toda a
empresa, unificar todos os dados capturados interna e externamente em um banco
de dados central, examinar os dados consolidados, compartilhar os desfechos dessa
analise aos diversos pontos de contato com o cliente e utilizar esse conhecimento ao
comunicar-se com o cliente por meio de qualquer ponto de contato com a empresa.
(PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, p.59)

Las Casas (2006) declara que a administracdo da relacdo com os consumidores é
uma evolucdo do Marketing de Relacionamento, que se preocupa em manter 0S

clientes por meio de taticas mercadologicas para conquista-los e manté-los.

Segundo Las Casas (2014, p. 27),

O conceito de fidelizagdo surgiu com a constatagdo de um acirramento da
concorréncia e a necessidade de se manter a clientela fiel aos produtos da
marca da empresa. O Customer Relationship Management desenvolve
praticamente todos estes aspectos.



Las Casas (2006) também considera como base de CRM, a tecnologia, que deve
ser administrada de forma a dar suporte ao relacionamento. As informag¢des do
banco de dados de clientes ndo devem ficar presas apenas ao telemarketing, mas
para todos os funcionérios ligados ao atendimento, e 0s outros devem saber
detalhes, conhecé-los. Todos os departamentos devem estar preparados para
desempenhar suas atividades no momento necessario e criar valor, afirmando
assim, que o CRM é a combinacdo de marketing com tecnologia, incorporando a
filosofia das atividades ligadas ao relacionamento, criando valor para o cliente.

O CRM soma uma ideologia e equipamentos propicios para vistoriar e perdurar o
relacionamento com o cliente. O CRM ndo esta incorporado a um programa
exclusivo e é mais amplo do que o uso de uma ferramenta ou a constituicdo de um
banco de dados sobre o cliente. Segundo Brent Frei, fundador da Onyx Software,
CRM é a unido de métodos e técnicas para gerenciar relacionamentos com clientes
satisfatorios e potenciais e com aliados de negoécios por intermédio do marketing,
vendas e servicos, independentemente do meio de comunicacdo. (GREENBERG,
2001, p.5).

Segundo Newel (2000), o segredo do CRM é ouvir e aprender, e ndo somente dizer
e vender. O CRM trata de dar poder ao cliente, encanta-lo e deixar que ele sinta
como se sua interacdo com a marca estivesse sob seu controle. O CRM permite que
o cliente se sinta unico, valorizado pela marca e, acima de tudo, fique satisfeito. O
cliente que teve suas necessidades atendidas, certamente tera uma predisposicao
maior em eleger em primeiro lugar a marca com a qual ele tem um relacionamento.
Isto é de suma importancia para a organizacao, que automaticamente tera uma
vantagem competitiva sobre seus concorrentes. Por isso, pode-se afirmar que a
partir da construcdo de um Marketing de Relacionamento eficiente, a organizagao
podera conduzir, com éxito, seu cliente a um processo de fidelizacdo pautado por

uma lealdade afetiva e comportamental do cliente.
3. METODOLOGIA

O procedimento inicial para o desenvolvimento do tema foi de Pesquisa
Bibliografica, em seguida, foi realizado um Estudo de caso por meio de uma

pesquisa qualitativa. Yin (2001) afirma que essa pesquisa ndo mostra resultados em
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nameros, mas em interpretacdo de fatos da realidade, pois realidade e sujeito sédo
elementos inerentes, levando em consideracdo as particularidades e tracos
subjetivos, que nao podem ser apresentados em apuracao numérica. Ja o estudo de
caso, como é explicito na concepcao de Yin (2001, p. 32)
[..] & uma investigacdo empirica que investiga um fendémeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando
os limites entre o fendbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos.
[...] O poder diferenciador do estudo é a sua capacidade de lidar com uma
ampla variedade de evidéncias — documentos, artefatos, entrevistas e

observacbes — além do que pode estar disponivel no estudo histérico
convencional.

Trata-se ainda de uma pesquisa descritiva, pois segundo Yin (2001, p. 34)
proporciona maior familiaridade com o problema, introduzindo na vida real em que

ocorre.

O instrumento utilizado para coleta de dados foi uma entrevista semiestruturada
com os Gestores responsaveis pelo setor de Relacionamento com clientes, tendo
um roteiro previamente elaborado com catorze questdes abertas, explicitando a
opinido do entrevistado quanto ao assunto. Segundo Yin (2006) a entrevista &
essencial, pois foca diretamente no tema do estudo e fornece inferéncias causais
percebidas. Assim, entende-se que a entrevista é fundamental para melhor entender
0 comportamento das empresas no mercado e seu relacionamento com os clientes.
O ponto alto desta pesquisa esta nas respostas do Gestor a entrevista aplicada, que
teve como finalidade evidenciar o que a empresa faz para atingir seu foco de
fidelizar o maior nimero de clientes. “No geral, as entrevistas constituem uma fonte
essencial de evidéncias para os estudos de caso, ja que a maioria delas trata de

questdes humanas.” (Yin, Robert. 2001, p. 114)

Nesta pesquisa tem-se como objetivo identificar fatores particulares da empresa

APTW para fidelizar seus clientes, e quao envolvidas estdo neste processo.

N&o obstante, ainda foi apresentada a histéria da Concessionaria para melhor
percepcao da evolucdo do processo de fidelizacdo de clientes, conforme segue nos

resultados obtidos.

4.  APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA
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4.1 Breve Historico da Empresa APTW

A concessionaria APTW, cujo nome ¢ ficticio para manter a ética e o sigilo da real
empresa estudada, € responsavel pela venda de veiculos, pecas, acessorios,
seguros, presta assisténcia técnica por meio da revisdo de veiculos, tem servigo de
pés-venda, se destaca pela credibilidade conquistada, € reconhecida pelos

consumidores e pela constante busca na qualidade e exceléncia no atendimento.

O grupo APTW surgiu em 1982, onde foi nomeado concessionario exclusivo da
marca especifica para venda de caminhdes, 6nibus, pecas e servicos em todo o
estado do Espirito Santo. Em Junho de 1988, ampliou sua area de atuacéo,
agregando as regides Sul e Sudoeste da Bahia, nas cidades de Vitoria da Conquista
e Teixeira de Freitas.

Tem como misséo oferecer as melhores solugdes em transportes, criando valor para
cliente e acionistas, trabalhando com energia, paixao e respeito pelas pessoas e
pelo meio ambiente. A visdo da empresa € ser reconhecida pelos clientes como lider

em satisfacdo de atendimento.

Os valores da empresa s&@o Etica Profissional, Transparéncia, Honestidade,
Qualidade e seguranca, Respeito pelo meio ambiente, Desenvolvimento e

valorizacao das pessoas.

O objetivo da empresa € oferecer solugdes mais completas em transportes, a fim de
manter a fidelidade de seus clientes. Ou seja, ndo focar s6 na venda pura e simples
de veiculo, oferecer alternativas completas ao transporte rodoviario e ser a maior

revendedora no Brasil.

A empresa conta com uma equipe técnica altamente preparada, treinada, atualizada
e “antenada” com a tecnologia de cada veiculo prontamente para atender seus
clientes, bem como um estoque de pecas para qualquer situacdo que o veiculo

venha passar.

7z

Sua infraestrutura é moderna, visando o conforto do cliente interno e externo,
oferecendo comodidades e condicdes favoraveis para que haja um bom

desempenho de seus funcionarios. Conta com um restaurante direcionado por uma
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nutricionista e um cardapio saudavel. E importante ressaltar que a empresa esta
sempre investindo em computadores e software de Ultima geracdo, bem como
cursos para especializar e atualizar seus funcionarios, sempre identificado a
necessidade de uma reciclagem. A APTW investe em um bom relacionamento
interpessoal entre funcionarios independente do seu nivel hierarquico, promovendo
confraternizagdes, eventos onde se reinem todos em um ambiente agradavel, bem

como eventos informativos sobre bem-estar, saldde, alimentacdo, dentre outros.

Cada setor tem seu gestor que segue uma mesma linha de lideranca, onde o
liderado consegue ter acesso as informacdes necessarias, para executar um bom

trabalho e cumprir de forma satisfatoria as metas que sao colocadas pela empresa.
4.2 Informagdes a Partir da Entrevista com o Gestor da Empresa APTW

Discorrendo a entrevista realizada com o Gestor da empresa APTW, a principio
sobre a importancia e necessidade para cada cliente individualmente, o mesmo
destacou que a empresa busca reconhecer as necessidades dos clientes, por meio
de contatos pessoais feitos pelos consultores de vendas e pds-venda, e também por

telefone.

Em relacdo a forma como os clientes sédo vistos na empresa e sua importancia, e se
todos os colaboradores tém a mesma concepc¢ao disso, ficou claro em sua resposta,
gue o cliente € o bem de maior preciosidade para eles, conforme o trecho abaixo, a
partir da entrevista:
O cliente é a Unica razdo para a empresa existir. Portanto, nosso maior
patrimdnio é nossa carteira de clientes. Todos os colaboradores tém essa
concepcao. Os resultados das pesquisas de satisfacdo feitas mensalmente
e anualmente, sdo informados a todos os colaboradores através de
reunides e murais na empresa. Atualmente todos estdo envolvidos com a
campanha “Nossos 10 compromissos com o cliente”, onde todos foram

treinados e sdo suportados com campanha de endomarketing (GESTOR DA
EMPRESA APTW, 2016).

E nitida a preocupacdo da empresa com o bem-estar, satisfacdo do cliente e a

importancia que cada um representa para o crescimento da APTW.

A empresa faz contato com os clientes por meio de equipe de consultores e célula

ativa — € o telemarketing da empresa que entra em contato com clientes para

oferecer produtos bem como agendar manutencdes preventivas e corretivas -
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recepcao de servicos, e-mails, whatsapp, balcéo de vendas, pesquisas de satisfacao
mensal e anual. Usa a tecnologia a seu favor, pois atualmente todas as pessoas
utilizam as tecnologias para uma rapida e facilitada comunicacdo, a empresa se

adequou a isso. Esta € a aplicabilidade de CRM.

Sobre 0 modo de tratamento dados aos clientes pessoa fisica e juridica, o Gestor diz
gue todos tém a mesma importancia, o que existe € uma politica diferenciada de
acordo com a classificacao que eles tém na ferramenta de gestdo, que se baseia na
contribuicdo de cada um nos resultados. Entende-se que a empresa se apoia no
volume financeiro movimentado, porém atende a todos de modo igual de acordo

com suas necessidades.

Como forma de manté-los fiéis, a APTW direciona acfes de fidelizacdo oferecendo
viagens e premiacdes aos clientes mais fiéis financeiramente. Pode ser denominado
como um programa de fidelidade, ou de pontos. O gestor destacou que sao feitos
investimentos em pessoas, recursos, tempo e financeiro, promog¢des e campanhas,
como forma de recuperar cliente, mostrando-o novas oportunidades de adquirir 0s
produtos da empresa. Ha também a preocupacédo com o pés-venda, com ligacdes e
visitas aos clientes para identificar se estdo realmente satisfeitos e oferecendo todo
suporte quando necessario. Observa-se que, ha como “agradecimento” pela
preferéncia as premiacées como viagens, e também, todo suporte e preocupacao
com o bem estar por meio do pds-venda. Kotler (1998) esclarece que o marketing de
fidelizacdo e relacionamento tem como base fazer com que o cliente se sinta
confortavel, como se estivesse em casa, recebendo o tratamento que merece, 0

mais préximo possivel do que ele gostaria.

Em relacédo aos erros comumente identificados durante o processo de fidelizagéo, foi
destacado que os mais frequentes sdo: as faltas de resposta imediata ao cliente e
aclOes percebidas pelos clientes, que fazem reclamacdes diretas ou indiretas ao
setor comercial, que tem um prazo de 48 horas para retornar com uma explicacéo e
se possivel com uma solucdo plausivel. Entende-se assim, que este tem abertura
para expor insatisfacdo, e que a empresa absorve as informacdes de forma

construtiva para aperfeicoar seu atendimento.
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Quanto a localizacdo, a APTW se considera localizada em local estratégico para seu
publico alvo, j& que fizeram um estudo de viabilidade baseado nas rodovias, rotas,
namero de clientes potenciais, entre outros. E nitido que houve preocupac¢éo com a
facilidade em atender seus clientes, pois esta afastada de centros comercias para

melhor receber grandes veiculos.

As estratégias de Marketing de Relacionamento sdo colocadas em pratica pela
empresa, de acordo com o gestor, de forma minuciosa, pois todos 0s passos séo
planejados dentro de um cronograma e 0s custos sdo pré-estabelecidos. No ultimo
trimestre do ano, foi elaborado o orcamento e plano operacional que baliza as a¢gdes
do ano subsequente. E o planejamento tatico prevendo os gastos com marketing,
elaborados com base nos rendimentos do ano anterior, neste caso, 2015. O gestor

enfatizou ainda sobre as campanhas de Marketing:

A APTW utiliza como estratégia de marketing o lancamento frequente de
promocdes, e campanhas para atrair o cliente cada vez mais para dentro da
concessionaria. Recentemente, a APTW lancou uma campanha de
consércio, onde o cliente que adquirir uma cota em um determinado valor
ganhara sem sorteio, uma viagem com direito a acompanhante para
Cancun, no México. Além da campanha do consoércio, também estdo ativas
algumas promoc¢des de p6s venda, como: Promo¢do Nacional APTW —
Pecas de motores; "As aparéncias enganam. Proteja-se com pecas
genuinas APTW"; Promoc¢do APTW de Pecas de Transmissdo; Promocao
APTW de Servico; "Qualidade de concessionaria pelo preco do paralelo” e
“Promocao Peca APTW Ganhe Mais”, todas essas promogdes estardo
vigentes até o final do ano de 2016. (GESTOR DA EMPRESA APTW,
2016).

Destacou também que os programas de fidelidade sao implantados de acordo com a
identificacdo no CRM — Customer Relationship Management — de clientes com
grande potencial na contribuicdo de vendas e pdés-vendas, conforme uma breve

descricdo do gestor:

Identificamos em nosso CRM os clientes que se encaixam no perfil de
contribuicdo em vendas e péds-vendas. Temos acbes de fidelizacdo e
marketing, onde convidamos os clientes para visitarem a loja e conhecerem
as novidades tecnolégicas, como por exemplo, a cabine de que é
considerada a mais resistente em caso de acidentes, e um programa de
fidelidade envolvendo motoristas em que, sédo utilizados materiais de
divulgacé@o para todos os clientes e motorista que passam todos os dias
com seus veiculos pela oficina da APTW, além disso, todos os motoristas
dos veiculos Okm que vem buscar os mesmos dentro da concessionaria,
passam por um treinamento breve com o instrutor, para saber como
trabalhar de formar mais adequada com o veiculo, reduzindo o consumo de
combustivel, aumentando o prazo que o veiculo tem para fazer as revisées,
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e muito mais dicas de conservacgdo de veiculos (GESTOR DA EMPRESA
APTW, 2016).

O gestor evidenciou os principais resultados préticos da fidelizacdo de clientes para
concessionaria, que sdo uma melhor imagem na contribuicdo dos produtos
comercializados, otimizacdo da mao de obra e da capacidade de lotacdo, e uso de
estratégias de planejamento de curto e médio prazo.

Sobre a obtencédo de indicadores de satisfacdo e insatisfacdo do cliente, e ainda,
sobre o atendimento e servico prestado, o gestor salientou que a empresa possuli
indicadores, exigidos pela fabrica, em que a concessiondria deve atingir 97% de
requisitos estabelecidos quanto a satisfacdo do cliente. A APTW por trés anos
consecutivos alcancou essa meta e foi certificada como Concessionaria Ouro,
recebendo premiacdes em dinheiro. Isso € um estimulo para que todos busquem os
mesmos objetivos que a empresa, pois todos saem ganhando. Kotler (1998, p. 55)
diz que é possivel que os vendedores manipulem o0s resultados da pesquisa,
agradando aos clientes antes de fazé-la, sendo simpaticos, e também é possivel que
os consumidores figuem sabendo que a empresa fara mudancas para agrada-los,
expressando alta satisfacdo mesmo se estiverem apenas satisfeitos. Mas séo feitas
auditorias do fabricante para que o resultado seja real, e de acordo com a analise,
desde seu principio, é possivel identificar que a empresa investe, planejando desde

0 ano de 2015, em marketing e real satisfacdo dos clientes.

Por fim, em relacédo as formas utilizadas pela concessionaria APTW para fidelizar o
cliente, a empresa realcou o uso de politicas comerciais diferenciadas, atendimento
de oficina também diferenciado, com unidade movel de oficina até os clientes e

eventos especiais. Assim, responde-se 0 problema de pesquisa aqui exposto.
5. CONCLUSAO

Com o avanco da tecnologia e os meios de comunicacédo cada vez mais eficientes,
sabe-se que é um grande desafio conquistar e fidelizar clientes no mercado atual.
Esse estudo teve como objetivo identificar métodos para fidelizacdo de clientes,
conquistando novos nichos em um mercado cada vez mais concorrido, além de
mostrando como os gestores da empresa APTW fazem para manter seus clientes

fieis e satisfeitos.

15



E mais rentavel para empresa, manter o cliente que prioriza a marca e todos os seus
agregados (produtos e servigos), por isso o trabalho na fidelizagdo de cliente tem
que ser continuo, e a prospeccdo de novos clientes deve ser cada vez mais

agressiva.

A APTW investe constantemente em treinamento de seu pessoal, e maquinario
moderno na execucdo dos processos. Além de todos os treinamentos executados, a
area comercial esta sempre inovando, promovendo campanhas e promogdes,
atraindo novos clientes e mantendo os atuais. Dessa forma, a empresa APTW esta

cada vez mais solidificada no mercado atuante.

As formas utilizadas pela concessionaria APTW para a fidelizacdo do cliente sédo: o
uso de politicas comerciais diferenciadas; criagdo de programas que atraem oS
clientes; uso do Marketing de Relacionamento e da Gestdo de Relacionamento com
o cliente (CRM); eventos especiais e o atendimento de oficina diferenciado, com

unidade movel de oficina até os clientes, a fim de torna-los muito satisfeitos.

Sugere-se para 0s proximos estudos intensificar na recuperacdo do cliente
insatisfeito, criar uma célula ativa para contatar esses clientes, para entender o
motivo do porque ele hoje ja ndo é mais cliente. Nesta vertente, sugere-se ainda
uma pesquisa que investigue a relacdo do cartdo fidelidade com a motivacdo de

clientes.

Em meio a atual crise econbmica, uma sugestdo de pesquisa é como fidelizar

clientes em tempos de recesséo econdémica.
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APENDICE A - Roteiro de Entrevista com o Gerente da Empresa APTW

1. Como a empresa sabe 0 que € importante e necessario para cada

consumidor individualmente?

2. Como a APTW vé os clientes? Qual a importancia dos clientes para a
empresa? Todos os funcionérios, principalmente os que fazem o atendimento tem a

concepc¢ao da importancia dos clientes? Existem treinamentos com este foco?

3. Quais os erros mais comuns identificados até hoje durante o processo de
fidelizacao?
4. De acordo com o segmento da APTW, a localizacdo € um ponto forte para o

publico alvo?

5. De que maneira a APTW reage para recuperar um cliente perdido?

6. O que a APTW faz para manter o cliente fiel a empresa?

7. Como as estratégias de Marketing de Relacionamento sdo postas em pratica
pela APTW?

8. Como séo tratados os clientes pessoa fisica e juridica?

9. Como a empresa APTW utiliza o telemarketing com os clientes?

10. Como é feito o contato com o cliente?

11. A empresa obtém os indicadores de satisfacdo e insatisfacdo do cliente na

prestacao do servico e no atendimento?

12. Quais sdo as formas utilizadas pela concessionaria APTW para fidelizar os

clientes?

13. Quais sdo o0s passos para a implantacdo de um programa de fidelidade? A

APTW tem um programa de fidelizacao?

14. Quais sdo os principais resultados praticos da fidelizagédo de clientes para a

concessionaria?
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