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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo identificar através da percepg¢do dos clientes, como estd o
nivel de satisfacdo em relacdo ao servi¢o prestado na empresa Previda, discutindo quais sdo as
formas que se podem utilizar para o aprimoramento do atendimento ao cliente nas organizagoes,
visando promover melhores experiéncias, fidelizar e garantir a satisfacdo de sua carteira de cliente,
através de um relacionamento a longo prazo. Com base nisso, procurou-se estudar o marketing de
relacionamento e sua importancia nas empresas que lidam diretamente com prestacdo de servicos,
as ferramentas de Gestdo de Relacionamento com o Cliente como uma alternativa tecnoldgica para
facilitar e acompanhar a jornada do cliente através de métricas e dados, conceitos de atendimento ao
cliente, bem como fidelizacdo e satisfagdo. Para tal, a metodologia utilizada foi de carater
quantitativo, através de pesquisa descritiva quanto aos fins e aplicada quanto aos meios com base
em dado secundarios, com uma amostra de clientes que fizeram a utilizagdo do servigo. Por fim,
apresenta-se no trabalho a necessidade de aprimoramento da prestacdo de servicos, através da
criacdo de um departamento da gestdo de relacionamento, da importancia da multiplicidade de
canais que facilitem a comunicacdo com o cliente e criacdo de um comité que trate as possiveis
ocorréncias, melhorias que se implantadas podem elevar ainda mais o grau de satisfacdo do
consumidor.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento; Servicos funerarios; Relacionamento com
cliente; Satisfacao; Atendimento; Fidelizacao.



ABSTRACT

The aim of this present work is to identify through the customers’ perception, how is the level of
satisfaction in relation to the service provided at the company Previda, discussing what are the ways
that can be used to improve customer service in organizations, in order to promote better
experiences, loyalty and guarantee the satisfaction of your customer portfolio, through a long-term
relationship. Based on this, it was sought to study the relationship marketing and its importance in
the companies that deal directly with service provision, the CRM (customer relationship
management) tools as a technological alternative to facilitate and accompany customer’s journey
through metrics and datas, concepts of customer service and also loyalty and satisfaction. For this
purpose, the methodology used was quantitative, through descriptive research as to the ends and
applied as to the means based on secondary data, with a sample of customers who used the
company service. Finally, this work shows the necessity of improvement on customer service,
through the creation of a relationship management department, the importance of the multiplicity of
channels that can facilitate the communication with the customer and the creation of a committee
that treats the possible occurrences, improvements that if established can increase the level of
customers satisfaction even more.

Key-words: Relationship marketing; Funeral services; Customer relationship; Satisfaction;
Customer service; Loyalty.



Figura 1:
Figura 2:
Figura 3:

Figura 4:
Figura 5:

Figura 6:
Figura 7:
Figura 8:
Figura 9:

Figura 10

Figura 11:
Figura 12:
Figura 13:
Figura 14:
Figura 15:
Figura 16:
Figura 17:
Figura 18:
Figura 19:

Figura 20:

LISTA DE FIGURAS

Servico de atendimento via telefone ...........ccooovviiiiiiieiiicce e 31
Agilidade no atendimento via Call Center...........c.oovvveeeiieriieiierieeieeee e 32
Unidade de atendimento de facil 10calizagao............ccovieeiuiieeiiiiiciiie e 32
APTESENtACA0 PESSOAL....iiuiieiiiiiiiiiieeiierie ettt ettt ettt et e e et e eaaeenbeeeees 33
Paramentos. ........eeiiiiiiiee ettt st s 34
Kt TESIACTICIAL ...ttt ettt ettt s e at e e bt e bt e eabeenaeeenne 35
BebD@AOUIO. ...ttt st 35
Equipe de Servigo fUNETATIO. ... ...coouiiiiiiiieiiieie e 36
Organizagao das CAPELAS........c.evieriiriiriiriee ettt 37
: Equipamentos UtIlIZAd0S. .......c.eeeiuiiiiiiieciie ettt e e et e e eaee e 38

OTTENEAGOECS. ... eeeuvieeetreeeeiteeeitteeetteeeteeeeteeessseeessseeessseeasseeasseesssseeassseessseeessseeessseeessseeanssens 38
Kt da CAPCIA....iiiiiieeiiiecee e e e e e e e e e e e e e anee e 39
AZENTES TUNCTATIOS. .....eeueiiieiieiieeie ettt ettt st sb et et sbe et saeesbeene e 39
Orientagdo dos Agentes FUNETATIOS. .......cocuiiiuiiiiieiieeieeee e 40
TEMPO A€ ESPETA. ...cueieiieeiiieiie ettt ettt et e et e bt e st e e st e e beesseesabeessteenbeesseeenseans 41
Preparagao dO COTPO.....eiiiiiiiiiiieiie ettt ettt ettt e et e eee e e e neeenne 41
Pontualidade N0 COTLEJO.....uuiiuiiiiiiiiieiie ettt et ettt et s eas 42
Pontualidade do transporte para familiares............ccecceeviieniiniiieniiieeeeeee e 42
Qualidade dO trANSPOITE. ......cccuiereieeiieiieeite ettt ettt ettt et eebeesebeebeesaaeenbeessneenseas 43

INAICACAO. ...ttt e et e e e et e e et e e e e et ae e e eaa e e e e eearaeeeeaneeans 43



LISTA DE REDUCOES

Abreviaturas:
p. — paginas
a—ano
Siglas:

CRM - Customer Relationship Manangement
ERP - Entreprise Resource Planning



Sumario

AGRADECIMENTOS
RESUMO
ABSTRACT
LISTA DE FIGURAS
LISTA DE REDUCOES
B 110 0T L1 et P ESSR 10
L L E 4 21 2 AV TR O PSP PTUPR RO 12
LA @ ] o) <15 Ao B PP R TP 13
1.2.1 OBJEEIVO ZETAL ..ttt 13
1.2.2 ODJEtiVO ESPECITICOS 1uvviiiriiiiiiiiiiie ittt ettt nnbe e nbbe e e naeees 13
2. Fundamentagao TEOTICA ..........c.cooiiiiiiiiii e 14
2.1 Marketing d€ SEIVIGO ....ccuiiiiiiiiiiiiiiie it 14
2.2 Marketing de Relacionamento ............cccueiuiiieiiiiiiiiiiee e 16
P B AN 13114 110014 L1 TP RUTR U PPOPRPRPTOTRRORN 19
2.4 CRM ottt h bbb e Rt E e e R bt e Rt e b e et e e et e e heeebe e nreeeree s 20
2.5 MAarketing ONE 10 ONC ....c.veiuviiiieiieiiieieeite ettt b e bt nb et e n e ns 23
Y0 S e 5] LT 1o T SO 24
2.7 SatiSTACA0 O CHENLC. ....ueiiiiiiie ittt sttt et ba e beesbeeenee s 26
3o MeEtOAOlOGIA ... 29
3.1 Classificagao da PESQUISA .. .c.veruveruieeiriiesieere sttt ettt b et n e ns 29
3.2 Etapas da PESQUISA ...eiiivuiiiiiiieiiiieiiiee it esiieesstteeasites s taeesbe e e ba e e st e e snbee e sn e e e nnb e e e nnb e e e nnbe e e nnaeeans 29
I N 0 L0 1] 3 IO TP T RO PPPPRUPRPPIN 30
3.4 Processo de levantamento dadoS........ccoieviieiiiiiieiie e 30
4. Analise e discussao dos resultados .................oceoiiiiiiiiii 31
5. Conclusoes € reCOMENAACHES .............c.uueiiiiiiiiieiiiiiie e eiiiee st e e e e s sbr e e s snrar e e e s asbreaessbreeeenn 46

(I 2SS (4 s (U O L SRR 48



10

1. Introducao

Os variados aspectos que envolvem o relacionamento com o cliente t€ém ganhado espaco no
ambito das organizagdes, bem como nas discussoes empresariais, devido a grande importancia que
se tem no alcance de resultados verdadeiramente efetivos e a manutengao dos clientes na base das

organizagdes de qualquer segmento.

Atualmente um dos principais desafios do ambiente coorporativo ¢ manter um corpo de
colaboradores que sejam capazes de oferecer um atendimento de exceléncia, de forma genuina e
humanizada, que ja se inicia com processos de recrutamento e selecao bem desenvolvidos, uma boa
politica de integragdo, treinamento e desenvolvimento, um bom relacionamento entre lideres e
liderados, assim como a internalizagdo e aceitacdo do produto ou servigo ofertado. Isso € possivel a
partir da assimilacdo dos valores da organizacdo, do entendimento da marca e do envolvimento com
a cultura, missao e visdo da empresa, tendo assim, todas as pontes de atendimento ao cliente
totalmente alinhadas a visdo estratégica proposta, visto que, colaboradores ja bem identificados com
a empresa e produto ou servico, tendem a se destacar por uma maior motivacdo, numeros elevados

de produtividade e excelente alcance de resultados, sendo assim mais eficientes e eficazes.

O relacionamento com o cliente visa criar ferramentas e estratégias que possibilitem um
maior estreitamento e aproximagdo com o publico externo, garantindo uma relagdo de longo prazo a
partir do foco na qualidade do atendimento. Isto se d4 na constru¢ao de um processo de conquista e
venda, pds-venda, consequentemente a entrega do produto desejado, acompanhamento e suporte

necessarios, assegurando assim a satisfacdo e fidelizag@o do cliente.

Com a globalizagdo, as exigéncias por parte dos clientes estdo em um nivel ainda mais
elevado, e para satisfazer aos anseios do consumidor as empresas precisam estar cada vez mais
preparadas, com colaboradores mais capacitados e a concessdo de um atendimento diferenciado.
Desta forma, as empresas veem a qualidade do atendimento ao cliente como uma peca chave para o

alcance do mercado e expansao dos seus resultados desejados.

E a partir dessa necessidade de relagdio a longo prazo que as organizagdes concentram seus
esfor¢os em melhorias de processos que estdo totalmente vinculados as prioridades de servigos dos
clientes, entendendo que a superacdo de suas expectativas funciona como um termoémetro que
indica o seu grau ou nao de satisfacdo com o servico prestado. Uma vez que as expectativas surgem
em niveis variados como um padrdo de julgamento da qualidade de uma experiéncia com um tipo
de servigo especifico, a estratégia da empresa precisa estar alinhada com todos os fatores que estdo

sob seu controle. Esses envolvem seu mix de marketing, por exemplo. Questdes como o tipo de
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propaganda utilizada, precos aplicados, a forma como se apresentam as instalacdes fisicas, o

atendimento dos funcionarios, dentre outros.

Muito se fala de uma das ferramentas mais introduzidas atualmente nas organizagdes, que ¢
o CRM (Customer Relationship Manangement — Gestdo de Relacionamento com o Cliente).
Segundo Kotler e Fox (1998), “conquistar clientes novos custa entre 5 a 7 vezes mais caro do que
manter os mesmos clientes que ja possui. Por isso, utilizar ferramentas como o CRM, que permitam
a gestdo de um cliente, sdo estratégias corporativas a definir e implementar.” Em fung¢do disso as
empresas buscam ter um diferencial competitivo no mercado alinhando suas estratégias de acordo
com as necessidades do consumidor e sua caréncia de um atendimento com exceléncia,

desenvolvendo um marketing de relacionamento bem estruturado.

Em vista disto, o tema Gestdo do atendimento ao cliente é de suma importancia para o
crescimento de uma organizacdo, pois por meio de um bom atendimento é que as empresas

valorizam a sua imagem, atraem e retém clientes.

Frente ao tema, o presente trabalho tem como questdo de estudo a forma como os clientes
avaliam a qualidade do atendimento no servico prestado pela empresa PREVIDA - Plano
Assistencial Funerario, ja a partir do momento em que adquire um plano, utiliza o servigo ¢ ¢é

assistido apos a utilizagao.

Nos ultimos anos esse setor de servigcos tem ganhado visibilidade no mercado a partir da
oferta de planos funerarios, no intuido de se destacarem em termos de gestdo e estabelecerem
estratégias de marketing que fortalecam o posicionamento de sua marca. Por isso a importancia de
se dedicar tempo a gestdo de processos que gerem e atendam as expectativas dos clientes ja a partir

da sua busca, melhorando assim o seu relacionamento.
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1.1. Justificativa

Diante de varias transformagdes mercadoldgicas as empresas precisam se preparar para
corresponder as expectativas, de forma a dominar o mercado, aplicando um marketing de
relacionamento sob a 6tica do grau de satisfacdo do cliente. Essa necessidade existe em empresas de

diversos segmentos que visam um aprimoramento de seus servicos e produtos.

Segundo Detzel e Desatnick (1995), “o atendimento ao cliente ¢ como um ponto de partida
para o sucesso da empresa. Nao se limita apenas ao momento da compra, mas também ao pos-
venda. A empresa tem de utilizar processos de comunicagdo para saber a opinido do cliente em
relagdo ao atendimento, produto e servico adquirido, fortalecendo assim, a parceria
empresa/cliente.” Assim como o que afirma GODRI (1994), “O atendimento ¢ a principal
ferramenta de uma empresa para a conquista de todo e qualquer cliente, sendo que a qualidade deste
¢ indiscutivel para o resultado final, ou seja, a compra de um determinado produto. O cliente deve
ser tratado com prioridade, deve ser ouvido, acompanhado e tratado preferencialmente pelo nome e,

acima de tudo, com respeito as suas decisdes e opinides.”

Kotler (1999), menciona que “clientes satisfeitos tém maior chance de ser um cliente fiel,
pois sua satisfacdo esta ligada ao nivel de atendimento recebido na empresa: estando satisfeitos,
voltam sempre a organizagdo, buscando ser bem atendidos, pois percebem o valor do seu dinheiro
para ela.” Toda espécie de fidelizagdo ¢ gerada a partir de um atendimento bem ofertado, por meio

de processos e ferramentas como CRM que focam no cliente e em sua reten¢ao.

A organizagdo estudada esta no segmento funerario, o que exige um atendimento claramente
diferenciado, que se justifica pelo servigo com a qual trabalha. Os servigos funerarios atingem
consumidores que buscam visualizar o aspecto preventivo com a aquisi¢ao do plano funerario e que
ao passar por um momento de perda exigem que a entrega do servigo seja feita de forma digna por
todo o contexto que envolve a prestacdo do servigo. Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) “os
trés elementos a serem considerados por uma organizacao de servigos sdo o que eles denominam a
triade de servigos. Esta triade é composta pela organizacdo de servigo (o ambiente), pessoal da linha
de frente (atendimento) e as relagdes com o cliente.” Tal afirmagdo refor¢a a importancia do
desenvolvimento de habilidades que possibilitem o crescimento e a manutencdo da empresa na

lideranca do mercado funerario no Estado de Alagoas.

Nas ultimas décadas podemos observar as mudangas de hébitos de consumo em virtude do

aumento de poder aquisitivo da classe C, que antes apenas poderia dispor da gratuidade na
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prestacdo desse tipo de servico e que hoje pode adquirir e pagar o servigo visando uma maior
tranquilidade num momento em que necessite aciona-lo. Isso passou a ser algo importante pelos
valores que estao agregados do ponto de vista do respeito, da dignidade e do cuidado a partir da
solicitacdo, da preparacdo da cerimonia, da presenga de profissionais qualificados e do
acompanhamento da familia em luto. Torna-se assim um servico que atende a todas as classes

diante das necessidades e expectativas do momento.

Diante do cendrio atual, entendemos que o desenvolvimento dos conceitos ¢ métodos
abordados servirdo de embasamento para identificagdo do grau de satisfacdao dos clientes atendidos
pela empresa PREVIDA. O Interesse ¢ identificar e avaliar a percepcdo de todos os entrevistados,
de forma a tratar os pontos satisfatorios e verificar necessidades de melhorias que serdo analisadas
para propor um melhor aprimoramento das atividades dos nucleos que se relacionam diretamente

com o cliente na empresa estudada.

1.2 Objetivos

A partir do tema de pesquisa proposto, os objetivos que norteardo o trabalho sdo os seguintes:

1.2.1 Objetivo Geral

Diagnosticar através da percepcao dos clientes da empresa PREVIDA — Plano Assistencial
Funerario, qual € o grau de satisfacdo com o atendimento ao cliente no momento da assisténcia pos-
obito.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Avaliar o servigo de atendimento via telefone;

e Avaliar a agilidade no atendimento via Call Center;

e Verificar se as Unidades de atendimento sdao de facil localizagdao na visao do cliente;
e Avaliar a apresentagdo pessoal dos colaboradores envolvidos;

e Avaliar a qualidade dos paramentos utilizados;

e Avaliar a qualidade do kit residéncia fornecido;

e Avaliar a equipe de servico funerario;

e Avaliar a organizagdo das capelas;
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e Avaliar a qualidade dos equipamentos utilizados;

e Verificar se ha verdade de clareza nas orientagdes passadas ao cliente;
e Avaliar tempo de espera e pontualidade;

e Verificar o cuidado com a preparagao do corpo;

e Avaliar a qualidade do transporte utilizado;

e Verificar quantos clientes indicariam o servigo.

2. Fundamentacao Tedrica

2.1 Marketing de Servico

Muito se fala e mais ainda ¢ reconhecida a importincia do marketing de servi¢o para
organizacdes competitivas que querem ter destaque no mercado atuante. A utilizagdo desse conjunto
de taticas que ajudam a deixar nitido o valor de determinado servigo ¢ o que de fato faz toda a

diferenga num momento de conquista de clientes, bem como em sua retengao.

O produto de servicos, segundo Lovelock (2003, p. 16) “deve ser confeccionado segundo as
necessidades do cliente, ter um preco realista, ser distribuido por canais convenientes e ativamente
promovido para os clientes”. Dessa forma percebe-se que o marketing de servigo esta voltado para

analise das necessidades do cliente e adequagdes do mercado.

O marketing no setor de servigos tende a diferir em vdarios aspectos importantes quando

comparado a aplica¢do em empresas de bens.

Quanto a essa diferenca, pode-se dizer que:

No geral, bens podem ser definidos como objetos, dispositivos ou coisas, ao
passo que servicos podem ser definidos como acdes, esforcos ou
desempenhos. Além disso, quando ¢ mencionado o termo produto, nota-se
que ele se refere tanto a bens quanto a servigos. Por fim, a diferenga principal
entre bens e servigos ¢ a propriedade da intangibilidade. (Hoffman, 2008, p.
6)

Kotler e Keller (2006) destacam que os servigos se caracterizam a partir de quatro fatores:

Intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.
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* Intangibilidade: Os servigos ndo podem ser tocados, ouvidos ou vistos e para tanto precisam ser
experimentados, ao contrario dos produtos. Por conta disso, a maioria dos clientes procuram

evidencias que comprovem a qualidade do servigo.

Quanto a esse fator, pode-se dizer que:

Embora intangiveis, os servicos necessitam dar uma aparéncia fisica, de acordo com
a sua promessa. Um hospital, por exemplo, podera transmitir qualidade por meio de
suas instala¢des, equipamentos e marcas. A promessa de resultado de um servico ¢
muito importante alicercando-a com a percepcdo de sua qualidade técnica e
funcional. O processo de atendimento e o pds venda, podem transmitir a qualidade

do servico que sera adquirido posteriormente. (KUAZAQUI; TANAKA, p. 2008)

* Inseparabilidade: Todo o processo que envolve o servigo ¢ entendido de forma homogénea, ou
seja, o funciondrio que prestard o servigo ¢ parte dele, assim como o cliente ao interagir com o
prestador de servigos. Desta forma, o consumo e a produgdo do servico sdo simultineos,

diferentemente dos bens materiais, os quais possuem produgdo, estocagem, distribui¢do e consumo.

Falando sobre inseparabilidade Kuazaqui e Tanaka (2008, p.111) afirmam que:

Os servigos sdo insepardveis das pessoas que os produzem. Uma cirurgia
realizada por um renomado médico tera caracteristicas diferentes das de outro
profissional, o que ndo significa que o outro profissional apresente maior ou
menor qualidade nos resultados, mas, sim, niveis diferentes de percepgéo
sobre a qualidade do servico.

* Variabilidade: Os servicos dependem de algumas varidveis como, por exemplo, a pessoa que ird
presta-lo, assim como quando e onde. De forma exemplificada, o mesmo servigo pode ser prestado

com diferentes qualidades por funcionéarios de uma mesma empresa.

Pensando em variabilidade, discute-se que:

Complementa que diferentemente dos bens que sdo produzidos por maquinas,
os servigos sdo produzidos primordialmente por pessoas, portanto a
inconsisténcia ¢ inevitavel. A heterogeneidade reflete a variabilidade que ¢
inerte ao processo de prestacdo de servicos e ¢ um problema potencial
durante 0 mesmo. (Czinkota 2001, p. 123)

* Perecibilidade: Diferentemente dos produtos, ndo ha como estocar os servigos. Quando ha
estabilidade da demanda, a perecibilidade ndo se torna um problema. Porém, quando ha excesso de

demanda em determinado periodo de tempo, as empresas costumam passar dificuldades.

Pensando nisso, Hoffman e Bateson (2003) acrescentam que:
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A existéncia de estoque também facilita o controle estatistico de qualidade
nas organizagdes que produzem bens, uma amostra representativa do estoque
pode ser facilmente conferida quanto as variagdes na qualidade. Contudo nas
empresas de servigos, o marketing e as operagdes, com frequéncia, interagem

entre si ¢ devem estar sincronizados para prestar, os servigos com eficiéncia.

Para Hoffman e Bateson (2003, p.31), “das quatro caracteristicas exclusivas que distinguem
os bens de servigos a intangibilidade ¢ a fonte primaria da qual as outras trés caracteristicas
emergem. Como resultados da intangibilidade deles, os servicos ndo podem ser vistos, sentidos,

provados ou tocados da mesma maneira que os bens”.

Ainda sobre essa diferenca, Hoffman e Bateson (2003, p. 33) dizem que:

Por causa dos efeitos daintangibilidade, da inseparabilidade,
da heterogeneidade e da perecibilidade, o marketing desempenha um papel
muito diferente nas organiza¢des orientadas para servigos em comparagdo
aquelas puramente voltada para bens.

E a partir do entendimento das varidveis do marketing de servico que surgem as agdes para o
fortalecimento e consolidagdo de estratégias que sejam eficientes e fundamentais na conquista,

garantia e retencdo de clientes de forma a satisfazer suas  necessidades.

2.2 Marketing de Relacionamento

E reconhecida a importancia de boas estratégias de marketing de relacionamento em toda
organizagdo competitiva no mercado, dessa forma muito se fala e procura entender o seu real
significado. Conhecer com clareza os conceitos relacionados ao tema, ajudam as empresas a melhor
se posicionarem estrategicamente, bem como se planejarem de forma intencional, reduzindo a
margem de erros no que diz respeito a construgdo de uma longa relagdo com seus consumidores.
Assim, o entendimento tedrico sobre as ferramentas que se utilizam para aprimoramento dessas

atividades, evitard perdas na carteira de clientes ja existentes e facilitard a conquista de novos.

Marketing de relacionamento, segundo Kotler (2000a) “significa criar, manter e acentuar
solidos relacionamentos com os clientes e outros publicos. Seu objetivo maior ¢ a fidelizagdo do
cliente, ou seja, vender maior nimero de produtos a um Unico cliente por maior tempo possivel,
mantendo-o satisfeito.” Para manter um bom relacionamento com seus clientes, a empresa precisa,
além de estabelecer confianga prestando servigos de qualidade e com agilidade, necessita também

exaltar o valor do cliente para que a relagdo se torne duradoura e estavel.
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Kotler (1998) conceitua o marketing de relacionamento como sendo a pratica da construcéo
de relagGes satisfatorias no longo prazo com alguns atores chave — consumidores, fornecedores e
distribuidores — para reter sua preferéncia e manter suas relacdes comerciais, afirmando ainda que
as empresas inteligentes devem tentar desenvolver confianga e relacionamentos do tipo‘“‘ganha-
ganha” com consumidores, distribuidores, revendedores e fornecedores. O resultado esperado com a
pratica do marketing de relacionamento € a construcdo de um ativo exclusivo da empresa chamado

“rede de marketing”.

Marketing de relacionamento “¢ baseado na premissa de que os clientes importantes
precisam receber atencdo continua. Os vendedores que trabalham com clientes-chave devem fazer
mais do que visitas quando os procurarem para retirar pedido. Eles devem ser visitados em outras
ocasides, convidados a jantar, devem receber sugestdes sobre seus negdcios, e assim por diante. Os
vendedores devem monitorar esses clientes, conhecer seus problemas e estar prontos para servi-los
de inimeras maneiras.” (KOTLER, 2000a).

Reportando-se a marketing de relacionamento, Stone e Woodcock (2002) diz que:

“marketing de relacionamento ¢ um conjunto de técnicas como vendas,
comunicagdo ¢ cuidado que ao identificar seus clientes ¢ manter um
relacionamento empresa/cliente prolongado por muitas transagdes, torna-se
satisfatorio para todos os envolvidos.”

Ainda sobre marketing de relacionamento, define-se que:

“¢ uma estratégia de marketing que visa construir uma relacdo duradoura
entre cliente e fornecedor, baseada em confianga, colaborag¢do, compromisso,
parceria, investimentos e beneficios mutuos.” (Limeira 2003)

O marketing de relacionamento envolve atividades destinadas a desenvolver ligacdes
economicamente eficazes de longo prazo entre uma organizagdo e seus clientes para o beneficio
mutuo de ambas as partes. As empresas de servigo podem usar uma diversidade de estratégias para
manter e melhorar as relagdes entre elas, estratégias basicas como o tratamento justo dos clientes,
oferta de ampliagdes nos servigos e tratamento de cada cliente como se ele fosse um segmento de

um so6 cliente — a esséncia da personalizagao em massa. (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p. 132)

Vavra (1993) usa a expressdo pds-marketing para definir o marketing de relacionamento,
afirmando que o “p6s-marketing ¢ o processo de proporcionar satisfacdo continua e reforco aos
individuos ou organizagdes que sdo clientes ou que ja foram clientes. Os clientes devem ser
identificados, reconhecidos, comunicados, auditados em relacdo a satisfacdo e respondidos. O

objetivo dos p6s marketing ¢ construir relacionamentos duradouros com todos os clientes.”
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Para Pires e Figueiredo (2002) a mudanga no conceito de marketing de relacionamento ¢é
acompanhada de uma mudanga de conceito do mercado, onde profissionais de marketing
procuravam conseguir novos clientes. Novas analises mostraram que fidelizar e manter clientes
chega a ser de cinco até dez vezes mais barato do que conseguir novos. Assim, marketing de
relacionamento, conforme Brambilla (2009) consiste na atencdo para as estratégias relacionais,
tendo em vista a manutengdo dos relacionamentos da firma com seus clientes, sendo o objetivo

resultados continuados, ou seja, promover negocios vindouros.

A empresa ndo busca apenas uma venda imediata, € sim a constru¢do de um relacionamento
fornecedor - cliente de longo prazo. Os vendedores que trabalham com clientes-chave devem
conhecer seus problemas e estar prontos para servi-los de diversas maneiras, adaptando-se e
reagindo a diferentes necessidades ou situagdes enfrentadas pelos clientes (KOTLER; KELLER,
2012, p.605)

Compreender as necessidades e os desejos dos clientes nem sempre ¢ uma tarefa facil.
Alguns consumidores tém necessidades das quais nao tém plena consciéncia. Ou ndo conseguem
articular essas necessidades. Ou entdo empregam palavras que exigem alguma interpretacdo.”

(KOTLER, 2000, p.43)

Na visao de Nickels e Wood (1999), no processo de relacionamento com o cliente, ¢é
importante que se fornecam servigos antes, durante e depois da venda. Através desta ideia de
contato constante, se torna viavel estabelecer relacdes de longo-prazo com os clientes. Justamente o
valor adicional obtido pelas praticas do marketing relacional decorre destes principios, em especial
do cliente atemporal, ou seja, com aquele que se nutrem relagdes ao longo do tempo. Estas carteiras

de clientes podem ser entendidas como ativos intangiveis.

Avaliando pela otica do marketing relacional, todos os colaboradores da organizacao devem
esforcar-se para conhecer as exigéncias dos clientes de forma que estejam aptos a resolver os seus
problemas. Isso ¢ algo que pode modificar o nivel de satisfacdo, transformando o estado de um
consumidor insatisfeito em um consumidor satisfeito. Por isso € necessario o envolvimento de toda

organizacao quando se trata de relacionamento com o cliente. (Evans e Laskin, 1994)

Bogman (2002, p.23) afirma que o marketing de relacionamento "¢ essencial ao
desenvolvimento da lideranca no mercado, a rdpida aceitacdo de novos produtos e servicos € a

consecucao da fidelidade do consumidor".

O objetivo de marketing “ndo se restringe a atrair novos consumidores, mas transformar a

clientela existente em compradores fiéis, e se possivel, defensores da marca. Assim, na prestagao de
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servigo (atendimento), o “marketing de transagdo pode mais facilmente evoluir para o Marketing de
Relacionamento quando sdo estabelecidas e desenvolvidas as relagdes com os clientes.” (TEBOUL,

1999, p. 33)

Entende-se assim que a finalidade do servico ao consumidor ¢ a construcdo de lacos, de
forma que assegure relacionamentos de vantagem mutua. Onde as necessidades dos clientes sdo

compreendidas e a organizacao encontra os melhores caminhos para atendé-las.

2.3 - Atendimento

Segundo Bueno (1988), atender ¢ “dar atencdo, acudir ao chamado de alguém, dar solugdo
favorével a um pedido, levar em consideracdo”. Temos ai um significado mais didatico daquilo que

¢ o foco do estudo.
O atendimento ao cliente é definido como:

Relagdo interpessoal que envolve o funcionario de uma organizacdo e o
destinatario de produtos, ideias ou servicos dessa organizac¢do (ou ainda entre
o funcionario e quem vende produtos ou presta servigos a empresa). (Pilares
1989, p. 72).

Segundo Freemantle, (1994, p.13):

O atendimento ao cliente é o teste final. Voc€ pode fazer tudo em termos de
produto, preco e marketing, mas, a ndo ser que vocé complete o processo
com um atendimento ao cliente incrivelmente bom, corre o risco de perder

negocios ou até mesmo sair do negocio.

’

E inadmissivel manter os mesmos padrdes de atendimento que davam certo no passado.
Nesse ambiente hipercompetitivo, ¢ essencial que as empresas saibam filtrar e processar dados
sobre o seu negdcio para gerar conhecimento, € consequentemente, melhorar constantemente o

atendimento ao cliente. (SOUKI, 2006, p. 21)

France e Bee (2000) consideram o atendimento ao cliente como a questdo mais importante
no trabalho, pois o atendimento é responsavel pela sobrevivéncia da empresa. Realmente, ha
motivos para se acreditar na importancia do atendimento ao cliente. Existem muitos fatores que

trazem diferencas a empresa e todos ligados aos clientes.



20

O relacionamento entre empresas e clientes externos passa a valer na dindmica de
funcionamento interno das organizagdes, o que ¢ considerado como uma condig@o para o sucesso. A
satisfacdo das expectativas das pessoas que integram seus quadros, baseia-se no fato de que para

atender bem um cliente, o funcionario tem de poder e querer fazé-lo.

Segundo Maximiano, (2000, p.260), “o clima ¢ formado pelos sentimentos que as pessoas
partilham a respeito da organizacao e que afetam de maneira positiva ou negativa sua satisfacdo e
motivacao para o trabalho. Sentimentos negativos exercem impacto negativo sobre o desempenho.

Sentimentos positivos exercem impacto positivo.”

Segundo Kaotler e Keller (2006), as empresas devem integrar as areas que a compde visando
melhorar a gestdo do processo de satisfagdo dos clientes. Além disso, devem implementar politicas
de incentivo para motivar os funcionarios que se destacarem, construindo um ambiente interno

propicio para manter um relacionamento saudavel entre a empresa e seus clientes.

Para Freemantle, (1994, p.120), “Sem alguma forma de controle, vocé ndo conseguira saber
como estar se saindo no setor de atendimento ao cliente”. O cliente espera que a empresa
demonstre, respeito, agilidade e eficiéncia no atendimento ¢ mesmo que o cliente ndo adquira um
determinado produto ou servigo. A empresa deve considerar que a pesquisa ou troca de informacgao

faz parte do processo de atendimento.

Isso mostra o envolvimento pleno da organizagdo, no desenvolvimento de suas atividades,
dando foco ao que se direciona ao cliente, independentemente do nivel hierarquico ou se o
relacionamento ¢ direto ou indireto. Refor¢a assim, que a ideia de que ‘relacionamento" ndo ¢ parte
apenas do marketing, mas uma abordagem que deve estar presente em toda a organizacio,

funcionando como um alicerce dos planos, estruturas e processos das organizagdes. Stone (1998,
p.18)

Entdo para o atendimento como diferencial competitivo, exigir-se-4 uma integra¢ao no seu

planejamento, uma coordenacao de esforgos entre servicos, qualidade e marketing.

24 CRM

Os conceitos de CRM surgem da necessidade que as organizacdes tém de antecipar e atender
as reais expectativas dos clientes, rompendo com técnicas tradicionais do marketing e migrando
para o marketing de relacionamento. “Se uma organizagao estiver procurando afinar todos os pontos

de contato com a marca, integrando pessoas, processos e tecnologia do ponto de vista do cliente,
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resultando em valor de longo prazo para a marca, para a lealdade do cliente e rentabilidade, entdo

pode-se ter certeza de que ela esta entendendo o que significa CRM. ” (LOBO, 2002)

Assim como para Brown (2001), “O CRM permite que uma empresa aborde todos os tipos
de clientes que ela atendeu ou atende em momentos diferentes do seu ciclo de vida, que escolha o
programa de marketing que melhor se enquadre com o ponto de vista de um cliente em relagdo a

empresa ¢ a sua vontade de comprar os servicos e produtos oferecidos.

Conforme destaca Light (2003), a escolha de uma plataforma tecnologica para operar CRM
ndo ¢ uma tarefa trivial. Além da escolha do software, mais importante ¢ a identificacdo das
necessidades e do que a empresa espera obter com as praticas relacionais. Além de orientagdo para
mercado/cliente, o sistema deve relevar as demais areas da organizagdo, para que a solucao seja
permeada por um escopo completo de relacionamento com o publico. Todos os pontos de contato da
empresa com o cliente devem fazer parte da delimitagdo das agdes relacionais, o que inclui os

setores de atendimento ao cliente, especialmente as areas de venda e pés-venda.

Esta nocao pode ser ampliada, tendo em vista além da maximizacdo do contato com os
clientes, o cuidado na relacdo com os parceiros de negdcio, fornecedores e no proprio modo de
relacionamento da organizagdo com seus funciondrios, entendendo que sdo a interface da

organizagdo com seus clientes (Galbreath, Rogers, 1999).

Diante de tais conceitos, notamos que o oferecimento de enormes vantagens competitivas
das organizagdes, muito depende da forma como elas entendem e colocam em pratica essas teses,
que incentivam a empresa a gerar ¢ desenvolver uma relagdo mais estreita com os consumidores,

visando sempre a relacdo a longo prazo e um maior grau de satisfagdo de seus clientes.

2.4.1 Tipo de CRM

2.4.1.1 CRM Operacional

Segundo Kotler, (2005, p. 124), CRM Operacional “é a aplicacdo da tecnologia de
informacao para melhorar a eficiéncia do relacionamento entre clientes e a empresa. Compreende o
conjunto de aplicacdes para apoiar as relagcdes entre os clientes e a empresa, através de sistemas
como automatizagdo da for¢a de vendas, centros de atendimento a clientes, sites de comércio
eletronico e sistemas de pedido automatizados.” Entende-se como a utilizagdo de aplicativos de

clientes que atuam como interfaces, integrando os sistemas de retaguarda (back-office) com as
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solugdes de front-office e escritdrio movel, incluindo automacao da forca de vendas, do marketing

empresarial e servicos de suporte a cliente.

Paul Greenberg (2001), afirma que este ¢ um segmento que se assemelha ao Entreprise
Resource Planning (ERP). Sdo fungdes empresariais tipicas, envolvendo os servicos prestados ao
consumidor, tais como a gestdo da contabilidade, ou automagdo de marketing e vendas, estando

todos integrados dentro desse segmento.

2.4.1.2 CRM Analitico

Segundo Kotler, (2005, p. 124), este ¢ o componente do CRM que “permite identificar e
acompanhar diferentes tipos de clientes dentro da carteira de clientes de uma empresa ¢ de posse
destas informagdes, determinarem qual estratégia seguir para atender as diferentes necessidades dos
clientes identificados. Com isso pode-se conseguir uma reducdo significativa dos custos de
atendimento aos clientes de menor potencial e também um aumento dos custos no atendimento dos
clientes de maior potencial”. Isso se da com a utilizagdao de aplicativos que analisam os dados de
cliente gerados pelas ferramentas operacionais com o propoésito de gerenciamento de performance

de suporte. O CRM analitico esta intrinsecamente ligado ao data warchouse.

Segundo Hickernell (2001), o CRM analitico permite identificar as necessidades dos clientes
e tornar a relagdo mais féacil e conveniente para ambas as partes, permitindo alcancar, sobretudo, a

satisfacdo e fidelizacao do cliente.

2.4.1.3 CRM Colaborativo

Segundo Kotler, (2005, p. 124), CRM colaborativo diz respeito a “aplicagdo da tecnologia
de informagdo que permite a automagao e a integragdo entre todos os pontos de contato do cliente
com a empresa. Assim sendo, ¢ um conjunto de aplica¢des para integrar a CRM Operacional com a
CRM Analitico e as solucdes aplicadas nas mesmas”. Utiliza-se de servigos colaborativos, como
edicao personalizada, e-mail, comunidades, conferéncia e centros de interagdo e cliente capacitados

a WEB, que facilitam a interagdo entre clientes e negocios.

Paul Greenberg (2001), complementa afirmando que este € um centro de comunicagdes, a
rede de coordenagdo que oferece as rotas nevralgicas para os clientes e para os seus fornecedores.

Ela pode surgir de um portal ou de um centro de interagdo com os clientes, abrangendo os canais de
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comunica¢do como a Web ou o e-mail, canal de voz, ou correio convencional, consistindo muitas

vezes, numa estratégia sobre canais

2.5 Marketing One to One

O marketing One to One ¢ uma das mais emergentes ferramentas de marketing que surgiram
com a nova economia, consistindo em contatos diretos que ocorrem individualmente entre a
empresa ¢ um cliente e deve ser utilizado para conseguir uma relagdo personalizada com os clientes,
de forma a conhecé-los o suficiente para poder oferecer a cada categoria os bens e servigos mais
adequados. Vemos com isso uma diferenga significativa do marketing tradicional que se baseia na
uniformizacgao de produtos e servicos, onde a fideliza¢dao do cliente ndo € muito constante. J& com o
marketing one to one, a empresa sabe o que o cliente quer, por isso procura os produtos adequados

para esse determinado cliente.

Segundo Peppers and Rogers Group, (2001), uma operagdo de CRM consiste de uma
aplicacdo mais sofisticada do marketing de relacionamento. Neste sentido, 0 CRM ¢ um método
para ampliar o relacionamento e a rentabilidade da organizacdo mediante uma visdo mais
abrangente, tendo em vista antecipar as necessidades dos clientes. Esta pratica ¢ também tratada
como ‘marketing one-to-one’, na qual o cliente ¢ tratado de maneira individual, de forma

customizada, ou personalizada.

Tal estratégia de comunicagdo com o cliente estd envolvida em quatro passos conforme

afirma Peppers and Rogers Group, (2001):

1. Identificagdo - distingue o cliente individualmente, em detalhes, e é capaz de reconhecé-lo
em todos os pontos de contato, ao longo de todas as linhas de produtos, em todas as formas de

mensagem, em todas as divisoes e em todos os locais.

2. Diferenciacdo - categoriza o cliente da empresa por suas diferentes necessidades. Isso
pode ser feito de duas formas: pelas necessidades que tém de produtos e servigos de sua empresa e

pelo nivel de valor para sua empresa.

3. Interacdo - esta totalmente ligada a diferenciacdo e a personalizagdo. Além de saber como
as necessidades de seus clientes mudam, ¢ preciso um processo de utilizacdo dos feedbacks
interativos de um cliente em especial para que seja possivel decifrar quais sdo as necessidades

singulares daquele cliente.
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4. Personaliza¢do — ¢ o tratamento de um cliente particular de forma diferente, de acordo
com o que aquele cliente informou durante uma interacdo com a area de vendas ou de marketing.
Isso tem sido conseguido pelo processo denominado personalizagao em massa de um produto ou a
personalizagio das opgdes oferecidas em volta do produto. E a partir disso que se cria uma

variedade de produtos especificos, com componentes ou moédulos diferenciados.

Tais técnicas sendo utilizadas juntamente com as ferramentas de suporte a decisdo, ajudarao
no estabelecimento de um contato mais direto e aproximado com o cliente, o que contribuira com o
aumento da lucratividade ainda com foco num relacionamento mais estreito com o consumidor,
visando a fidelizagdo dos clientes, usando os artificios destinados a cultiva-los e atrai-los e criando

uma defesa contra a concorréncia, ou seja, trilhando um caminho para o sucesso e a lucratividade.

2.6 Fidelizacao

Atualmente entende-se que qualquer esfor¢o feito pelas organizagdes na intengdo de reter
clientes ¢ antes de tudo um investimento. O conceito de fidelizar passa pela ideia de oferecer aos
clientes um relacionamento de confianga, onde se investe na conquista de sua lealdade. Se
utilizando de todas as habilidades possiveis, uma empresa conseguird manter os clientes fiéis a sua

marca, ¢ assim possuira um diferencial competitivo que ird garantir sua sobrevivéncia no mercado.

De acordo com Las Casas (2012, p.28), fidelidade significa que os clientes continuam a

comprar de uma empresa porque acreditam que ela tenha bons produtos ou servigos.

Quanto ao conceito de fidelidade, pode-se dizer que:

E a vontade de um cliente de continuar prestigiando uma empresa durante um
periodo prolongado de tempo, comprando e utilizando seus bens ¢ servigos
em uma base repetida e preferivelmente exclusiva, ¢ recomendando
voluntariamente os produtos da empresa a amigos e colegas. (LOVELOCK;
WRIGHT, 2003, p. 150.)

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 475) “Atrair e reter clientes pode ser uma tarefa dificil.
Hoje, os clientes tém a sua disposi¢cdo uma grande variedade de escolha de produtos e marcas,

precos e fornecedores”.
Segundo Souki, Omar (2006, p.12) “o processo de fidelizag&o néo é obra do acaso. Para que
uma empresa ou pessoa encante vocé, é preciso que ela tenha esse proposito. A organizagdo ou 0

individuo, teve o objetivo de se destacar em sua area de atuacdo.”

Sobre retencdo de clientes, afirma-se que:
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Para fortalecer a retengdo de clientes, ¢ essencial construir elevadas
barreiras a mudanca. Os clientes s30 menos propensos a mudar para outros
fornecedores quando isso envolver altos custos de capital, altos custos
relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos para clientes
fiéis. (KOTLER, 2000, p.71)

Hé ainda administradores que pensam que fidelizar clientes é aumentar os gastos da empresa
com a distribuicdo de brindes e descontos, porém isso constitui um efeito a curto prazo e ndo
prolonga os clientes na organizacdo. Fidelizar é encantar o cliente, é surpreendé-lo com o
diferencial no atendimento, ou seja, a forma de atuar estrategicamente, armazenando informacdes
referentes aos clientes. (MARQUES 2011, p. 21)

No momento, o assunto fidelizacdo faz parte do cotidiano do cliente e da estratégia de
algumas empresas de todos os setores de mercado. Essa evolugdo veio acompanhada de um volume
significativo de informagdes sobre o cliente, mas principalmente do conhecimento sobre o seu perfil

de compra ou do de determinados grupos muito bem identificados. (SABATINO, 2003, p. 12)

A estratégia de fidelizacdo de clientes ndo pode estar centrada apenas em “programas de
fidelidade”. Iniciativas de marketing, muitas vezes sao esforgos isolados de fidelizagdo, o que nao ¢
suficiente. Antes de mais nada, toda a empresa deve estar preparada para garantir os produtos, os
servigos € o atendimento em todos os canais de comunicagdo. Isso ¢ fideliza¢do estratégica: o
esfor¢o de habilitar toda a empresa para reter seus clientes ao longo do tempo. A fidelizagdo tatica
sdo acdes que visam incrementar o valor dos negocios proporcionados por cada cliente,
direcionando os esforgos para os segmentos mais importantes da carteira de clientes. (GORDOM,

1998, p. 23)

Como clientes fiéis representam um volume substancial dos lucros de uma empresa, esta ndo
se deve arriscar a perder um cliente por desconsiderar uma queixa ou discutir uma pequena quantia.

(KOTLER, 2000, p.71)

Para Kotler (1998, p.63), “o marketing de relacionamento envolve todas as etapas que a
empresa assume para conhecer os clientes e atendé-los melhor, tendo como tarefa criar forte
lealdade.” Nesse sentido mostra a lealdade & marca como um dos objetivos iniciais por meio do

bom relacionamento com o cliente.



26

O conhecimento sobre os clientes ¢ o que fard toda diferenca. Se a organizagdo tiver um
amplo conhecimento do seu cliente, saberd como tratd-lo de forma diferenciada e utilizard esse
conhecimento para estreitar seu relacionamento, o que ajudard no desenvolvimento de estratégias
eficientes que trara por consequéncia a lealdade necessaria. Tudo isso estd relacionado a pequenas
acdes que auxiliardo na manutencdo da carteira de clientes, como, tornar o primeiro contato
inesquecivel, facilitar a comunicacdo do cliente com a empresa, desenvolver uma estratégia de
comunicacdo com o cliente, surpreender o cliente, ouvir com cuidado, carinho e respeito, tratar

clientes especiais de forma especial, investir na lealdade dos funcionarios, dentre outras coisas.

Sabemos também que a fidelizacdo muito se da em funcdo de experiéncias vivenciadas e o
nivel de satisfacao obtido de acordo com a situagdo. Assim percebe-se que a busca incessante das
organizacdes € por meios que possam atender as expectativas dos clientes de forma a reté-lo como
esperado. A satisfacdo pode ser obtida em uma tnica transacdo, mas a fidelidade se conquista a
longo prazo. Nada garante que um cliente satisfeito recusara as ofertas da concorréncia. J& um

cliente fiel pensara duas vezes antes de trair.

2.7 Satisfacao do cliente

Nos dias atuais nos deparamos com exigéncias ainda em niveis mais elevados, que surge
pela necessidade de ser surpreendido, que ¢ nutrida pelo cliente que usufrui de qualquer tipo de
servico. Assim, acreditamos que a satisfacdo se mede através da relacdo entre o que um cliente
recebeu ou percebeu e o que esperava ver. Se a percep¢ao for maior do que a expectativa, o cliente
fica muito mais satisfeito do que esperava. Mas se for menor, frustra-se e ndo registra positivamente

a experiéncia.

Satisfacdo consiste na “sensac¢do de prazer ou desapontamento resultantes da comparagdao
do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador.
Fica claro por essa definicdo que a satisfagdo ¢ fungdo de desempenho e expectativas percebidos. Se
o desempenho nao alcangar as expectativas, o cliente ficard insatisfeito. Se o desempenho alcangar
as expectativas, o cliente ficard satisfeito, se o desempenho for além das expectativas, o cliente

ficard altamente satisfeito ou encantado. ” (KOTLER, 2000, p.58)

Lovelock e Wriht, (2003, p. 119) listam cinco fatores que sdo de extrema importancia na
qualidade de servicos e que influenciam diretamente na satisfacdo dos clientes. Trata-se do tipo de
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escala SERVQUAL, utilizada para medir a qualidade, assim como as expectativas e as percepgoes

do desempenho real do servigo:

o

que serd prestado.

Confiabilidade: trata-se de entregar o servigo da maneira como foi prometido, ou seja, com a

qualidade que foi vendida para o cliente antes da compra do servico.

Capacidade de resposta: refere-se a prestar todo o suporte necessario ao cliente e entregar o

servigo dentro do prazo que foi acordado.

Seguranca: é a capacidade de passar confianca e segurancga ao cliente em relagdo ao servico

Empatia: € a atengdo que o prestador do servi¢o da de forma individual e dispensada ao

Itens tangiveis: trata-se da aparéncia da infraestrutura, funcionarios e equipamentos.

Para uma empresa ser competitiva precisa focar na qualidade dos seus servigos e produtos

para alcangar a satisfacdo dos seus clientes. (LINS; NUNES; LIMA, 2009, pag. 10)

Algo curioso relacionado a satisfacdo do cliente enfatizado por COBRA (2009, p. 24) é que:

N&o é porque um cliente esta satisfeito com um produto e/ou servigo que ele
ird ser leal com a empresa, afinal um cliente nunca esté totalmente satisfeito.
Satisfazer clientes significa saber o que ele quer ou deseja, e a grande maioria
de pessoas ndo sabe exatamente o que quer. Para isso, é preciso investir em
pesquisas motivacionais e tecnoldgicas, além de melhorar continuamente o
desempenho dos produtos ou servicos da organizagao.

A satisfacdo ou insatisfagdo do cliente repercutird certamente em futuros processos de

decisdo de compra. (CRESCITELLI; GUIMARAES; MILANI, 2006, p. 10)

Reportando-se ao tema, Hoffman e Bateson (2003) afirmam que:

Normalmente as empresas que possuem indices altos de satisfacdo de
clientes, ndo entram em disputas severas em relacdo a precos. Pois,
geralmente o cliente prefere manter o nivel do servico que esta sendo
oferecido, mesmo que por um preco mais alto, do que trocar de empresa em
razdo do valor do servico e correr o risco de ndo ter suas expectativas
alcancadas.



28

Clientes inteiramente satisfeitos acreditam que uma empresa compreende e atende a
totalidade de suas preferéncias, necessidades, expectativas e problemas pessoais. Assim disseminam
informacdes positivas e, na verdade, se tonam um anuncio ambulante e falante para uma empresa, 0
que reduz o custo para atrair novos clientes. (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p. 116). Assim
clientes satisfeitos falam de sua satisfacdo a outras pessoas, o que amplia a boa reputagédo da
empresa; clientes satisfeitos trazem satisfacdo ao trabalho e podem ajudar a motivar uma equipe.

De acordo com Lovelock e Wright (2003, p.113):

Os clientes experimentam varios niveis de satisfacdo ou descontentamento
apos cada experiéncia de servico de acordo com a medida na qual suas
expectativas forem atendidas ou ultrapassadas. Considerando que a satisfag@o
¢ um estado emocional, suas reagdes pos-compra podem envolver raiva,
insatisfagdo, irritacdo, indiferenga ou alegria.

Tratando do nivel comportamental, a satisfagdo ¢ obtida como consequéncia de inimeras
experiéncias bem sucedidas, tal processo ¢ de suma importancia para predizer as intengdes futuras
de acdo dos consumidores. Assim a satisfacdo tem um papel de extrema importancia nos niveis
iniciais de relacionamento, caso as experiéncias iniciais ndo forem positivas os clientes estardo

propensos a permanecerem menos tempo na empresa. (LARAN; ESPINOZA, 2004, p.54).

Segundo Engel; Blackwell, Miniard (2002, p.778) a satisfagdo dos clientes é posta
conceitualmente como uma avaliagdo pos-consumo e de que a alternativa escolhida, pelo menos,
atende ou excede as expectativas, ainda nessa linha, ao passo que o cliente possui uma necessidade

a organizacdo busca gerar essa satisfacdo.

De um modo geral, a partir das citagdes acima notamos uma importante contribuicdo que
enfatizam a relevancia do estudo em questdo. Na medida em que a organizagdo atende as aspiragdes
dos clientes acaba propiciando a sua satisfagdo, mas para atender a essas demandas faz-se
necessario conhecé-las, e utilizar todo conhecimento de forma a se antecipar as expectativas geradas

pela sua carteira de clientes.
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3. Metodologia

Para melhor consolidar o estudo, serdo realizadas pesquisas com uma amostra da carteira de
clientes da empresa PREVIDA — Plano Assistencial Funerario, configurando-se em métodos
quantitativos, através de pesquisa descritiva quanto os fins e aplicada quanto aos meios, com base

em dados secundarios.

Segundo Vergara (2006), “a pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada
populagdo ou de determinado fendmeno. Pode também estabelecer correlagdes entre variaveis e
definir sua natureza.' Nao tem compromisso de explicar os fenomenos que descreve, embora sirva
de base para tal explicagdo. Pesquisa de opinido insere-se nessa classificagcdo.” Ja “a pesquisa
aplicada ¢ fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver problemas concretos, mais
imediatos, ou ndo. Tem, portanto, finalidade pratica, ao contrario da pesquisa pura, motivada
basicamente pela curiosidade intelectual do pesquisador e situada sobretudo no nivel da
especulagdo.” Isso permite que, apds interpretagdo dos dados, haja propostas de mecanismos que

possam contribuir com avangos ¢ melhorias da presta¢ao de servi¢o da empresa.

3.1 Classificagdo da pesquisa

3.1.1- Tipo de pesquisa: Quantitativa;
3.1.2- Universo: Clientes da empresa PREVIDA — Plano assistencial funerario;
3.1.3- Unidade de andlise: Empresa PREVIDA — Plano assistencial funerario e suas

caracteristicas de relacionamento com o cliente.

3.2 Etapa da pesquisa quantitativa

Consiste na exploragcdo de aspectos particulares que evolvem dados empiricos, com relatos
das situacOes vivenciadas nas unidades de atendimento ao cliente, experiéncias via call center,

solicitacdo do servigo e assisténcia pds servi¢o, com base nos seguintes pontos:

3.2.1 — Grau de satisfacdo em relacao ao atendimento nas Lojas;
3.2.2 — Grau de satisfacao em relacao ao atendimento via Call Center;
3.2.3 — Grau de satisfacdo em relacdo ao atendimento dos Agentes Funerarios;

3.2.4 — Grau de satisfacdo em relacdo ao servigo prestado;
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3.3 Amostra

A empresa estudada possui em sua totalidade uma populagdo de 50.000 clientes ativos, cuja
amostra para realizagdo da pesquisa foi calculada com 95% de confiabilidade, sendo necessario a
realizacao de 245 questionarios.

Os dados levantados se referem a trés meses, superando a quantidade minima exigida, onde
o Previda realizou 637 servigos funerarios, com o objetivo de avaliar a prestacdo do servi¢o. Dos
637 servigos realizados foi possivel realizar a pesquisa com 414 clientes, com uma margem de erro
de 4,80%.

Tal processo de amostragem ¢ classificado como probabilistico sistemadtico, por se tratar de
um grupo especifico que ndo € selecionado por acaso, mas a partir de uma regra pré estabelecida,
que ¢ ter utilizado o servigo.

Todas as respostas foram fornecidas por algum familiar da pessoa que faleceu, geralmente
com quem ficou a frente do processo de solicitagdo e acompanhamento do servico prestado.

Os motivos da ndo realizacdo de 223 pesquisas variam entre: 79 (35%) clientes por nao
atenderem o telefone, 106 (48%) clientes cujo o telefone estava desligado ou ndo existia, 18 (8%)
porque o numero ndo era do cliente e 20 (9%) por fatores diversos como numero interurbano,
liga¢do ruim, ndo ter conhecimento do servigo, ter apenas emprestado o telefone, etc.

As 414 pesquisas realizadas identificaram que 111 (27%) dos 6bitos eram titulares do plano,

e 303 (73%) dependentes.

3.4 Processo de levantamento de dados

A captura inicial de dados para definicdo da amostra especifica para uma primeira analise da
carteira de clientes da organizagdo foi fornecida pela plataforma de GSAdmin (Gold System),
software responsavel pelo processo de coleta, cadastro, organizacao, analise, compartilhamento e
monitoramento de informagdes que oferecem suporte a gestdo de negdcios na empresa.

Posteriormente a pesquisa de campo para estudo foi feita através do Servigco Social da
organizagao, por meio de um formulario estruturado, com o objetivo de captar informagdes sobre o
grau de satisfacdo do cliente em relagdo ao servigo prestado, caracterizando assim a utilizagao de
dados secundérios. Os dados foram levantados com a amostra de clientes j& selecionada via
GSAdmin (Gold System), realizadas via telefone, visando extrair os pontos de satisfagdo ou

insatisfacao do cliente em relagao ao atendimento.
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Feita a coleta dos dados, fizemos a mensuracdo dos quantitativos, tabulando no software
SurveyMonkey, levantando informagdes estatisticas, bem como a elaboragdo dos relatdrios

analiticos da pesquisa aplicada.

4. Analise e discussao dos resultados

Por meio da pesquisa realizada, teremos inicialmente o nimero exato dos pontos assertivos
ou ndo na execug¢do do servico prestado pela empresa. Isso possibilitara uma maior efetividade na
tomada de decisOes estratégicas da organizagdo, levando a um aprimoramento das habilidades de
todas as pontes de atendimento ao cliente, o que inclui as equipes de Vendas, Lojas, Call Center,
Agentes Funerarios, Servigo Social e etc. Acredita-se que o conhecimento da carteira de clientes
levard a um bom relacionamento a longo prazo com o mesmo, entendendo e atendendo as suas

necessidades.

Assim, a pesquisa tende a trazer informacdes totalmente mercadoldgicas que servirdo de
guia para um melhor posicionamento da organizagdo no que diz respeito a forma como se relaciona
com o seu cliente, abordando temas que ajudardo no entendimento tedrico das ferramentas e quais

as melhores formas de utiliza-las.

4.1 Servico de atendimento via telefone

A procura pela prestacdo de servico via telefone, torna-se o tipo de acesso mais comum ao
cliente. Isso se da a partir das recomendacdes iniciais no momento da venda, onde se informa que
para qualquer situagdo de solicitagdo de servigo, o cliente apenas precisa ligar. Visto como um dos
momentos da verdade, o que o cliente espera ¢ a facilidade para falar com a empresa. Conforme
afirmam Frances e Bee (2000), todos na empresa precisam estar cientes e comprometidos em
relagdo aos principios e intengdes de qualidade no atendimento, principalmente quando se trata do

primeiro contato com o cliente, geralmente telefonico.

Figura 1: A facilidade de falar ao telefone com o Previda foi avaliada como ruim por 2 clientes,

regular por 17 clientes, bom por 339 clientes e 6timo por 56 clientes.
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ruim regular bom 6timo

Fonte: Coleta de dados - Previda

4.2 Agilidade no atendimento via Call Center

Nesse momento o cliente espera que todas as orientagdes sejam passadas com muita clareza
e sem muita complexidade. E a oportunidade onde o atendente, de forma humanizada, questiona e
busca todas as informagdes necessarias sobre o 6bito, local de falecimento, local de veldrio e local
de sepultamento, a fim de iniciar o processo de recolhimento e tratamento do corpo.

Figura 2: A Agilidade no atendimento do call center foi a avaliada como ruim por 0 clientes, regular
por 13 cliente, bom por 345 clientes e 6timo por 56 clientes.

ruim regular bom 6timo

Fonte: Coleta de dados - Previda

4.3 Unidade de atendimento de facil localizagao
Visto que a empresa estudada possui alguns pontos de atendimento espalhados no Estado de
Alagoas, garantir o facil acesso a esses pontos ¢ algo essencial, de forma que o cliente se sinta

acolhido e confortavel, e ndo haja uma perda de tempo nesse contexto de deslocamento.

Figura 3: A facilidade em encontrar as lojas do Previda e a Central de Velorios foi a avaliada como

ruim por 1 cliente, regular por 3 clientes, bom por 354 clientes e 6timo por 56 clientes.
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ruim regular bom otimo

Fonte: Coleta de dados - Previda

4.4 Apresentacdo pessoal

A boa apresentacio pessoal passa pela forma como a equipe se mostra ao cliente. E
importante respeitar o padrao de fardamento, zelando pela limpeza, pela suavidade de cores e pela

organizac¢do de quem estara em contado direto com o cliente no momento da entrega do servigo.

Figura 4: O fardamento da equipe foi avaliado como ruim por 0 clientes, regular por 6 clientes, bom

por 353 clientes e 6timo por 55 clientes.

154

ruim regular bom otimo

Fonte: Coleta de dados - Previda

Os velorios sdo realizados em diferentes espacos de acordo com a escolha da familia,

representando assim: Central de Veldrios do Previda, 162 (39%), Capela do Cemitério Memorial
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Parque, 46 (11%), Capela do Cemitério Parque das Flores, 52 (12.5%), Velorios em Residéncia, 118
(28.5%), Veldrios em Igrejas, 23 (5.5%), Veldrios em Capelas de Cemitérios Publicos, 6 (1.5%),
Sepultamento imediato, 7 (2%).

Quando o sepultamento ¢ imediato a familia ndo faz uso de capelas, nem leva o corpo para
residéncia ou igrejas.

Foi realizado o seguinte nimero de sepultamentos: Cemitério Publico da Capital, 177 (43),
Cemitério Publico do Interior ,113 (27%), Cemitério do Grupo Parque, 124 (30%).

Quando o velodrio € realizado em ambientes externos as capelas do Grupo Parque ¢ oferecido
um conjunto de paramentos que ¢ montado como suporte da urna e coroas de flores. Bem como um
kit lanche, composto por biscoitos, bolinhos, rosquinhas, café, descartaveis, 201 de agua e um
bebedouro.

Dos servigos realizados pelo Previda, 147 (35.5%), a familia escolheu realizar o veldrio em
residéncia ou igrejas, fazendo uso do kit acima citado. Veremos como tais pontos foram avaliados

pelos clientes Previda:

4.5 Paramentos

Os paramentos sdo colocados a mostra de acordo com a escolha e credo religioso do cliente.

Tal detalhe incrementa a estrutura, no que diz respeito a organizagdo do ambiente para velorio.

Figura 5: Paramentos avaliados como ruim por 2 clientes, regular por 13 clientes, bom por 109

clientes e 6timo por 23 clientes.

L S I

ruim regular bom 6timo
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Fonte: Coleta de dados - Previda

4.6 Kit residéncia

Esse item ¢ fornecido ao cliente para casos de velorios realizados em residéncia, a fim de
entregar alguns produtos de comida e bebida que serdo utilizados durante o tempo de realizagdo do

velorio.

Figura 6: Kit Residéncia avaliado como ruim por 2 clientes, regular por 4 clientes, bom por 117 e

otimo por 24 clientes.

ruim regular bom 6timo

Fonte: Coleta de dados - Previda

4.7 Bebedouro

Esse item ¢ disponibilizado para casos de veldrios em residéncia, garantindo a manutengao

de 4gua durante o periodo de realizagcdo do velério.

Figura 7: Bebedouro avaliado como ruim por 4 clientes, regular por 6 clientes, bom por 114 clientes

e 6timo por 23 clientes.
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o

ruim regular bom otimo

Fonte: Coleta de dados - Previda

Vale lembrar que 7 (2%) servigcos realizados tiveram sepultamento imediato, ndo fazendo
uso de nenhum espago de velorio.
Foram realizados 260 (62,5%) servicos em que o veldrio foi feito nas capelas do Grupo

Parque. Nesse caso a avaliagdo exige pontos diferentes, vejamos:

4.8 Equipe de Servico funerario

O tratamento da equipe de execu¢do do servico ¢ tido como o momento da verdade mais
importante. O respeito com o qual o 6bito e sua familia serdo tratados, a tranquilidade que sera
transmitida durante a entrega do servigo ¢ o grande entendimento do que ¢ trabalhar com servigo
funerério. Para Kotler (1997) a qualidade do atendimento oferecido pode determinar o sucesso ou o
fracasso de um negocio. Afirma ainda, que o contato de um funcionario com os clientes da empresa
como um todo, influenciard o relacionamento com a empresa, o que ressalta a importancia do bom

relacionamento entre cliente e vendedor.

Figura 8: Atendimento da Equipe de Servigo avaliado como ruim por 0 clientes, regular por 1

cliente, bom por 195 clientes e 6timo por 64 clientes.
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ruim regular bom otimo

Fonte: Coleta de dados - Previda
4.9 Organizagdo das capelas

As capelas para veldrio sdo disponibilizadas de acordo com a ordem e horarios para
sepultamento. A espera do cliente serd por uma boa estrutura, no que se refere a um ambiente
confortavel, que acolha a familia da melhor maneira possivel durante o tempo de duragdo do
velorio.

Figura 9: Conforto e organiza¢do do espago avaliado como ruim por O clientes, regular por 4

clientes, bom por 195 clientes e 6timo por 61 clientes.

1%

ruim regular bom otimo

Fonte: Coleta de dados - Previda

4.10 Equipamentos utilizados

A qualidade dos equipamentos estd ligada ao ambiente de seguranca que a empresa quer
proporcionar ao cliente. A avaliagdo do cliente se da com a 6tica do tipo de equipamento, do estado

do equipamento e durabilidade do mesmo.
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Figura 10: Equipamentos utilizados nas capelas avaliados como ruim por 0 clientes, regular por 4

clientes, bom por 196 clientes e 6timo por 60 clientes.

15%]

ruim regular bom 6timo

Fonte: Coleta de dados - Previda

4.11 Orientagdes

E importantissima a passagem correta de informagdes em momentos como esses, pois
qualquer informacdo divergente pode vir a gerar situacdes de estresse. Essa ¢ a hora da verdade,
onde o cliente espera ter todas as orientagdes necessarias para realizagdo do velorio e sepultamento

da forma mais digna possivel.

Figura 11: Orientagdes dadas pela equipe Previda avaliadas como ruim por 0

clientes, regular por 6 clientes, bom por 193 clientes e 6timo por 61 clientes.

2%

ruim regular bom otimo

Fonte: Coleta de dados - Previda
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4.12 Kit da capela

Na capela também ¢ oferecido um kit com lanche, visando suprir as pessoas da familia que
estardo presentes durante o periodo do veldrio.
Figura 12: Kit’s e lanche avaliado como ruim por 1 cliente, regular por 4 clientes, bom por 197

clientes e 6timo por 58 clientes.

m B

ruim regular bom otimo

Fonte: Coleta de dados - Previda

A pesquisa ¢ utilizada também para avaliacio do atendimento da equipe de Agentes

Funerarios e do servigo realizado por eles:
4.13 Agentes funerarios

O Agente Funerario ¢ o profissional responsavel por cuidar do 6bito e transformar um

momento muito dificil, num momento mais tranquilo, através de seu respeito e cuidado.

Figura 13: Atendimento dos Agentes Funerarios avaliado como ruim por 0 clientes, regular por 6

clientes, bom por 321 clientes e 6timo por 87 clientes.
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1%

ruim regular bom étimo

Fonte: Coleta de dados - Previda

4.14 Orientagdo dos Agentes Funerarios

Essas orientagdes se referem a transparéncia necessaria com cliente, instruindo sobre tudo

que sera preciso no cuidado com 6bito.

Figura 14: Clareza nas orientagdes fornecidas pelos Agentes Funerarios avaliado como ruim por 1

cliente, regular por 21 clientes, bom por 309 clientes e 6timo por 83 clientes.

o [ . I

ruim regular bom otimo

Fonte: Coleta de dados - Previda
4.15 Tempo de espera
No que se refere ao tempo de espera para recolhimento do corpo, existem muitas

particularidades, como por exemplo, transito, local de falecimento, tamanho da equipe e etc.. No

entanto, minimizar qualquer problema e ser o mais agil possivel € o que o cliente espera.
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Figura 15: Tempo de espera para recolhimento do corpo avaliado como ruim por 10 clientes, regular

por 35 clientes, bom por 292 clientes e 6timo por 77 clientes.

ruim regular bom 6timo

Fonte: Coleta de dados - Previda

4.16 Preparagao do corpo

E importante ser 4gil na preparagdo e cuidado com o ébito, porém dentro da normalidade e

padrdes exigidos, garantindo que tudo seja executado da forma correta.

Figura 16: Agilidade na preparacdo do corpo avaliada como ruim por 4 clientes, regular por 35

clientes, bom por 297 clientes e 6timo por 78 clientes.

ruim regular bom otimo

Fonte: Coleta de dados - Previda



42

4.17 Pontualidade no cortejo

E necessario que haja uma equipe a disposi¢do para cumprir com o horario marcado de

cortejo, tendo em vista que hd também horario de sepultamento ja pré-agendado.

Figura 17: Pontualidade para realizagdao do Cortejo avaliada como ruim por 2 clientes, regular por

25 clientes, bom por 305 clientes e 6timo por 82 clientes.

= B

ruim regular bom otimo

Fonte: Coleta de dados - Previda

O transporte de familiares do Previda ¢ oferecido para uso apenas dentro da capital. Velorios
e sepultamentos realizados em outros municipios ndo tém acesso a esse servico. Em algumas
ocasides a familia ndo solicita a van. Sendo assim, dos 414 servigos realizados, 228 (55%) clientes

solicitaram o transporte de familiares, os outros 186 (45%), ndo fizeram uso por motivos diversos.
4.18 Pontualidade do transporte para familiares

O transporte para familiares é pré-agendado para busca das pessoas momentos antes a

realizacdo do cortejo.

Figura 18: Pontualidade do transporte de familiares avaliada como ruim por 2 clientes, regular por 8

clientes, bom por 169 clientes e 6timo por 49 clientes.
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21,5%
B

ruim regular bom 6timo

Fonte: Coleta de dados - Previda
4.19 Qualidade do transporte

Essa ¢ a avaliagdo feita da qualidade e estado da van para transporte dos familiares, tendo
em vista que a limpeza e o conforto oferecido ¢ tido como algo muito importante.

Figura 19: Organizacdo e conforto no transporte de familiares avaliada como ruim por O clientes,
regular por 7 clientes, bom pro 173 clientes e 6timo por 48 clientes.

%

ruim regular bom 6timo

Fonte: Coleta de dados - Previda

Por fim questionamos aos clientes se eles indicariam o Plano Funerario Previda para amigos
e familiares.

4.10 — Indicagdo
A indicacdo diz muito sobre o cliente ter ficado satisfeito ou ndo com a prestacao de servigo.
Se houve a utilizagdo e atendimento as expectativas, entdo ha o desejo de que os outros ao seu redor

também tenham o mesmo tipo de tratamento.

Figura 20: Indica¢do do plano respondida como Sim por 384 clientes e Nao por 30 clientes.
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Sim Nao

Fonte: Coleta de dados - Previda

Com o objetivo de analisar a satisfacdo de clientes solicitantes do servico na organizagdo,
constatou-se que a empresa estudada se preocupa claramente com a entrega, visto que o indice de
satisfacdo ¢ elevado, como demonstrado na pesquisa. Isso se da pelo envolvimento e entendimento
dos colaboradores do que ¢ a esséncia da empresa e do tipo de servigo que se presta, onde ha
valores muito fortes agregados, pois lida com a morte, com a dignidade e com o momento de
despedida de um ente querido. O que se justifica também com o elevado niumero de pessoas que
indicariam os servigos da empresa a outros, ou seja, além de fidelizar e reter, a empresa busca meios

de prospectar a partir do compartilhamento de experiéncias de outros clientes.

Como as expectativas dos clientes aumentam com o tempo, eles tendem a ndo mais se
satisfazerem se a empresa nao conseguir acompanhar as mudangas de suas necessidades e desejos, 0
que demanda tempo de investimento. De acordo com Hoffman e Bateson (2003), todas as
organizagOes que prestam servigos necessitam avaliar a satisfacdo dos seus clientes. De modo a se
antecipar no que diz respeito a identificacdo de problemas e para mensurar 0 progresso da empresa

no quesito retencao.

Percebe-se que um dos pontos chave em questdo, é o contato inicial via telefone, onde se da
a solicitacdo do servigo e é a primeira impressao do que o ciente tera pela frente. A pesquisa mostra
um indice acima da média, o que indica que os colaboradores responsaveis por tal area estdo
desempenhando bem a atividade e prestando um servico satisfatorio. O telefone é um excelente
instrumento de comunica¢ao com os clientes, mas deve ser utilizado de forma adequada, pois um
atendimento ruim pode fazer com que o cliente passe para a concorréncia. (GODRILp. 1994).

Outro ponto chave da pesquisa, ¢ a avaliagdo dos agentes funerarios, profissionais

responsaveis pela condugao e execugdo do servico. Essa ¢ a situagdo chamada momento da verdade,
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onde toda conduta do profissional ¢ levada em considerag¢do, desde o primeiro cumprimento, ao
modo como estd vestido, até a conclusdo do servico. Por isso se faz necessario que o atendimento
seja excelente para que nao haja uma perda do atual e de futuros clientes. Carvalho (2002) diz que
um cliente mal atendido € capaz de comentar com pelo menos dez pessoas sobre esse atendimento.
Cada uma dessas pessoas comenta o caso com mais trés. Se for bem atendido, entretanto, essa
estatistica € injusta o comentario sé vai adiante com mais cinco pessoas. A organizacao deve se
preocupar com a qualidade do atendimento prestado no dia-a-dia. O que se apresenta na pesquisa ¢
uma boa avaliacdo, o que refor¢a o fato de a empresa estudada ser a melhor no seu ramo dentro do

Estado de Alagoas.

Mais um ponto chave, considerado importante pelo cliente para esse tipo de servigo € o
tempo e os meios de entrega, também considerados satisfatorios. Nesse caso levam-se em
consideragdo as emocgdes envolvidas, onde quanto mais agil for, melhor serd. A satisfacdo de
clientes se da a partir de diversas atividades, como a facilidade de entrega, cobranca, credidrio,
escolha, dentre outras vantagens que podem encantar o cliente. (ELTZ, 1994). Ficar atento a esses

detalhes podem fazer toda a diferenca.

A média dos indices apresentados na pesquisa aponta 76,87% de satisfagdo no ponto em que
se tem mais destaque, que ¢ o bom. Percebe-se entdo, que de uma forma geral ha uma avaliagdao
positiva observando-se os percentuais sinalizados entre aspectos bons e 6timos, isso mostra como a
empresa estudada tem caminhado em relagdo ao tema proposto. O que ndo anula as respostas
negativas, nos aspectos ruins ou regulares, mesmo em sua minoria, nos chamando aten¢do para o

desenvolvimento de a¢des que possibilitem avangos significativos.

Kotler (2000), diz que “As empresas inteligentes tém como meta encantar os clientes,
prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo mais do que prometeram”. O alto
indice de satisfagdo demonstra o cuidado com a entrega de um servico com qualidade, de forma a

superar as expectativas.
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5.CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Partindo dos conceitos apresentados nesse trabalho, considera-se relevante o tema proposto,
pois o marketing de servigo com foco no marketing de relacionamento ja tomou grandes proporgdes
nas organizagdes, por sua importancia na manutengao de relacionamento a longo prazo com cliente.
Portanto, segundo as ideias tracadas nos objetivos gerais e especificos, ter esse entendimento de
forma clara, sobretudo se pensarmos no desenvolvimento dos profissionais da area, na padronizagao
dos processos € no investimento tecnoldgico, ¢ de grande valia para a empresa estudada e para
qualquer outra organizagao que almeje crescer com foco no cliente. Sabendo-se que na gestdo de
servigos a experiéncia do cliente e sua percepcdo, com base nas suas expectativas, ¢ o que

impulsiona ou ndo a sua fidelidade ou lealdade.

As empresas precisam estar atentas e buscar formas de promover e oferecer a qualidade
continua no que diz respeito ao atendimento ao cliente, priorizando a superagdo de suas
expectativas e os mantendo satisfeitos através de um encantamento. Isso passa pela construgao de
seu produto ou servico, que devem ser pensados de forma cuidadosa, e engajamento dos
colaboradores, que precisam acreditar e estar identificados com os valores da empresa para que

prestem um servigo diferenciado.

A investigagdo das particularidades, através da pesquisa aplicada, gerara relatdrios que
auxiliardo no posicionamento da gestdo, bem como na tomada de decisdes sobre pontos que elevam
o nivel da organizagdo em relacdo a concorréncia, assim como pontos que precisam melhorar. A
depender das situagdes expostas a empresa estudada pode tracar planos e metas de politicas de
treinamento e desenvolvimento mais elaborados para os colaboradores envolvidos, bem como
implantar sistemas de CRM que oferecam mais praticidade, visando chegar a exceléncia no

relacionamento com o cliente.

O que podemos propor inicialmente, ¢ um foco da empresa na multiplicidade de canais,
trazendo assim, uma maior facilidade para fornecimento de informagdes e comunicacdo eficaz com
o cliente. Uma excelente alternativa ¢ o investimento em uma boa gestdo das midias sociais da
organizac¢ao, tais como site, facebook, instagram e whatsapp. Todos esses canais, possuem modulos

empresariais que garantem a manutencdo de uma boa relagdo com a carteira de clientes da empresa.

Outro ponto observado, visando o avango no que diz respeito ao relacionamento com o
cliente, seria a necessidade de estruturagdo de uma gestdo especifica para a area. Uma vez que a
satisfacao do cliente esta diretamente ligada a todos os pontos de contato direto com o mesmo, ¢

indispensavel que haja uma gestdo que pense o departamento, que planeje e que excute agdes com
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foco total na resolugdo dos problemas mais recorrentes no atendimento. Como todas as areas
envolvidas na pesquisa estdo sendo tratadas de forma separadas, € natural que haja uma recorréncia
do mesmo tipo de problema a cada verificagdo. Acreditamos entdo, que com a criagdo de um
departamento de relacionamento especifico, a tendéncia ¢ minimizar problemas e garantir a

satisfacao total do cliente.

Uma sugestao adequada também seria a criagdo de um comité para discussdo e gestao das
ocorréncias periodicas, que sao mais observadas diante de relatos dos proprios clientes nas
pesquisas realizadas. Isso pode ser conduzido pela gestdo do departamento, juntamente com um
grupo multidisciplinar de pessoas que estdo envolvidas diretamente com esses momentos da
verdade, ou seja, todas as pontes de contato com o cliente, desde sua entrada até a assisténcia pos

Servigo.

Outra medida que traria mais seguranga e tranquilidade na espera por parte dos familiares
seria a criacdo de um aplicativo de monitoramento para envio de localizagdo, dando possibilidade
ao cliente de acompanhar a rota e deslocamento da equipe, visando a agilidade e transparéncia entre

o recolhimento, preparacao e conducao do 6bito para veldrio a partir da solicitagao.

Visto que, em muitos casos a distancia fisica € um empecilho para reunir toda familia e
amigos, principalmente em situagdes que exijam uma maior rapidez no sepultamento, bem
apropriado também, seria dispor de uma ferramenta online que oferecesse a oportunidade de
parentes e amigos que estdo distantes possam acompanhar o velorio. Eles se conectam, assistem,
deixam seus comentarios, homenagens e se tornam participantes da despedida.

Apesar da inexisténcia de um departamento especifico para gestdo de relacionamento, a
organizacdo mostra-se com dominio e conceitos bem amadurecidos, que se evidenciam por seu
tempo de vivéncia como uma empresa ja bem consolidada no mercado alagoano, se destacando com

uma prestacao de servico de qualidade, oferecendo cuidado e tranquilidade a seus clientes.

As limitagdes da pesquisa se ddo pelo fato de os pesquisadores serem colaboradores da
empresa estudada, o que apesar de todos os cuidados, podem gerar algum viés de interpretacdo ou

inducdo nas respostas através da formulacao das perguntas.

Para finalizar, a partir do contetido desenvolvido, notamos que as abordagens foram feitas de
forma individual, sendo possivel notar que o assunto tratado pode ter inimeras variaveis,
envolvendo diferentes aspectos do atendimento ao cliente, o que possibilita, por exemplo, que seja
utilizada uma linha de pesquisa através de Grupo Focal, adotando um método de pesquisa

qualitativa e identificando outras inclina¢des do tema.



48
6. Referéncias

KOTLER, Philip; FOX, Karen. "Marketing Estratégico para Instituicoes Educacionais'. Atlas,
1* edi¢ao 1998.

GODRI, Daniel. Conquistar e manter clientes. 32. ed. Blumenau-SC: Eko, 1994.
FITZSIMMONS, James A.; FITZSIMMONS, Mona J. Administra¢do de Servicos: Operacoes,
estratégias e tecnologia da informacdo. Trad. Lene Belon Ribeiro. 6* edi¢do. Bookman
Companhia Editora. Porto Alegre — 2010.

LOBO, Alexandre. Marketing de relacionamento. Sao Paulo: Seminarios SSJ, 2002.

STONE, Merlin; WOODCOCK, Neil. Marketing de Relacionamento. Sao Paulo: Literra Mundi,
1998.

A importincia de wum bom relacionamento com o cliente. Disponivel em:
http://marketingdeconteudo.com/relacionamento-com-clientes/ Acesso em 29 de abril de 2017.

LIMEIRA, Tania M. V. Administracdo das comunicacoes em marketing. In: DIAS, S. R. Gestao
de marketing. Sao Paulo: Saraiva, 2003. p. 7, 301.

PIRES, A., FIGUEIREDO, P. Marketing de relacionamento — A escala da fidelidade.
Developers’ Magazine, ano VI, nov/2002.

KOTLER PA. Administracio de marketing. 12. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall; 2005.

Brown, Stanley A (2001), CRM - Customer Relationship Management: Uma Ferramenta
estratégica para o mundo E-busines: Makron Books.

Hickernell, Timothy (2001), Web & Collaboration Strategies, Meta Group.

Greenberg, Paul (2001), CRM, Customer Relationship Management na velocidade da luz:
conquista e lealdade de clientes em tempo real na Internet”.

BRAMBILLA, Flavio Régio. Marketing de Relacionamento no Contexto dos Servicos de uma
Academia de Ginastica. Global Manager, v.9, n.16, p.107-123, 2009.

LIGHT, Ben. CRM Packaged Software: A Study of Organizational Experiences. Journal of
Business Process Management, v.9, n.5, p.603-616, 2003.

GALBREATH, J.; ROGERS, T. Customer Relationship Leadership: A Leadership and
Motivation Model for the XXI Century Business. TQM Magazine, v.11, n.3, p.16-17, 1999.

PEPPERS AND ROGERS GROUP. Esqueca os Obstaculos da Tecnologia: o CRM a toda a
velocidade. White Paper, 2001.

NICKELS, William G.; WOOD, Marian Burk. Marketing: relacionamentos, qualidade, valor.
Rio de Janeiro: 1999.

BUENQO, Francisco da Silveira. Grande dicionario etimolégico-prosédico da lingua portuguesa.
Sdo Paulo: Lisa, 1988.



49
PILARES, Nanei Capei. Atendimento ao cliente: o recurso esquecido. Sao Paulo: Nobel, 1989.

STONE, Merlin e WOODCOCK, Neil. Marketing de Relacionamento. Sao Paulo: Littera Mundi,
1998.

PEPPERS Don, ROGERS Martha. Enterprise one-to-one. Currency/Doubleday, 1997.

TEBOUL, James. A era dos servi¢os: uma nova abordagem ao gerenciamento. Rio de Janeiro:
Qualitymark, 1999.

VAVRA, Terry G. Marketing de Relacionamento: aftermarketing. Sao, Paulo: Atlas, 1993.

EVANS, J. e LASKIN, R. (1994), «The Relationship Marketing Process: A Conceptualization
and Application». Industrial Marketing Management, vol. 23.

MINAYO, M. C. S. (Org). Pesquisa Social: Teoria, Método e Criatividade. Petropolis: Vozes,
1995.

RUDIO, Franz Victor. Introduc¢ao ao projeto de pesquisa cientifica. Petropolis: Vozes, 1988.

Principios de Marketing de Servicos: Conceitos, Estratégias e Casos - Traducdo da 2* edi¢do norte
americana / K. Douglas Hoffman, John E. G. Bateson; traducao de Brasil Ramos Fernandes; revisao
técnica Tania Maria Vidigal Limeira — Sdo Paulo: Cengage Learning, 2008.

HOFFMAN, K. Douglas, BATESON, John E. G. Principios de marketing de servicos: conceitos,
estratégias e casos. S3o Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracio de marketing. 12.ed. Sao Paulo: Prentice Hall,
2006.

CZINKOTA, M. R. Marketing Internacional. In: CZINKOTA, M. R. [et al]. Marketing: as
melhores praticas. Traducdo de Carlos Alberto Silveira Netto Soares e Nivaldo Montingelli Jr.

Porto Alegre: Bookman, 2001.

KUAZAQUI, Edmir; TANAKA, Luiz Carlos Takeshi. Marketing e gestao estratégica de
servicos em saude. Sao Paulo: Thomson, 2008.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing. 10 ed. Sao Paulo: Prentice Hall, 2000a.
FREEMANTLE, David. Incrivel Atendimento ao Cliente. Sdo Paulo: Makron Books, 1994,

MAXIMINIANO. A.C.A. Teoria Geral da Administracio: da escola cientifica a
competitividade na economia globalizada. 2. ed. Sao Paulo: Atlas, 2000.

KOTLER, P.; KELLER, K.L. Administracio de marketing. Sdo Paulo: Pearson, 2012.

BOGMANN, I. Marketing de Relacionamento: estratégias de fidelizacio e suas implicacoes
financeiras. Sao Paulo: Nobel, 2002

LAS CASAS, A. L. Administracio de Marketing: Conceitos, Planejamentos e Aplicacoes a
Realidade Brasileira. 1.ed. 6. reimpressdo. Sao Paulo: Atlas, 2012.



50

KOTLER, Philip e ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 9. ed. S&o Paulo:
Prentice Hall, 2003.

SOUKI, Omar. As 7 chaves de fidelizacdo de clientes. Sdo Paulo: Harbra, 2006.
MARQUES, W. L. Ciéncias empresariais. Livro online. 2011.

SABATINO, Luiz. Fidelizacao: a ferramenta de marketing que promove relacionamentos
duradouros com os clientes. Rio de Janeiro: Reichmann & Affonso Editores, 2003. p. 12.

GORDON, Ian. Marketing de relacionamento: estratégias, técnicas e tecnologias para
conquistar clientes e manté-los para sempre. Sao Paulo: Futura, 1998.p 23.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: analise, planejamento, implementacdo e
controle. 5 ed. S&o Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, Philip — Administracdo de Marketing — 10* Edicdo, 7* reimpressdo — Tradugdo Bazan
Tecnologia e Lingiiistica; revisdo técnica Arao Sapiro. Sao Paulo: Prentice Hall, 2000.

COBRA, M. Marketing Basico: Uma abordagem brasileira. 42 edicdo. Sdo Paulo: Editora Atlas
S.A., 2009.

CRESCITELLI, Edson; GUIMARAES, C. T.; MILANI, G. F. Marketing de relacionamento
aplicado ao varejo: uma proposta de programa de fidelizacdo. Revista de Administracdo da
UNIMEP, v. 4, n. 1, Janeiro / Abril, p. 1 a 21, 2006.

LINS, Samuel Lincoln Bezerra; NUNES, A. V. L.; LIMA, W. V. Qualidade de servicos: um
estudo de caso no setor de carros seminovos. Revista de Administracao da UNIMEP, v. 7, p. 1-24,
2009.

BEE, Frances; BEE; Roland. Fidelizar o cliente. Sao Paulo: Nobel, 2000.

ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W. Comportamento do
Consumidor. 8.ed. Rio de Janeiro: LTC, 2002.

LARAN, Juliano Aita; ESPINOZA, Francine da Silveira. Consumidores satisfeitos, e entao?
Analisando a satisfacio como antecedente da lealdade. Rev. adm. contemp., Curitiba, v. 8, n. 2,

June 2004.

ELTZ, Fabio. Qualidade na comunicacio: preparando a empresa para encantar o cliente. Sao
Paulo: Casa da Qualidade, 1994.

GODRI, Daniel. Conquistar e manter clientes. 32. ed. Blumenau-SC: Eko, 1994.
KOTLER, Philip. Administra¢ao de Marketing. 10°. ed. Sao Paulo:Pretince Hall,2000.

VERGARA, S. C. Métodos de Pesquisa em Administracdo. 2%d. Sdo Paulo: Atlas, 2006.



ANEXO A - Formulario de pesquisa

51

.
pre\nda Pesquisa P6s Obito
Ne° Contrato: Telefone:
Contato: Grau de Parentesco:
ASPECTOS ANALISADOS - ESTRUTURA NA RUIM REGULAR BOM OTIMO

Facilidade para falar conosco pelo telefone

Agilidade no atendimento do Callcenter

Facilidade em localizar: Lojas e Central de Velorios

Fardamento da Equipe
Observacéo:

O VELORIO OCORREU EM: RESIDENCIA( ) IGREJA () CEMITERIO PUBLICO ( )
CENTRAL DE VELORIOS( ) MEMORIAL ( ) PARQUE DASFLORES () CEMITERIOS
DO INTERIOR ()

Qualidade dos paramentos
Qualidade do kit residéncia
Qualidade do gelagua

Atendimento da equipe

Conforto e organizacao do espaco
Equipamentos utilizados nas capelas
Orientacdes repassadas pela equipe
Qualidade do lanche

Qualidade do kit
Observacéo:

O SEPULTAMENTO OCORREUEM: () CEMITERIO PUBLICO
() CEMITERIO PUBLICO DO INTERIOR ( ) CEMITERIO DO GRUPO
PARQUE

EQUIPE DE SERVICO
Atendimento dos Agentes Funerarios
Tempo de espera para recolhimento do ébito
Agilidade na preparacéo do corpo
Clareza nas orientagBes fornecidas pela equipe Previda
Pontualidade do Cortejo
Pontualidade do Transporte Familiar

Organizacdo e conforte do Transporte Familiar
Observacéo:

O que sugere para deixar o Plano melhor?

Vocé indicaria o plano Previda? SIM ( ) NAO ( )
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