DIFERENCIANDO OS CLIENTES: UMA NOVA VISAO DE RELACIONAMENTO
PARA CONCESSIONARIAS DE VEICULOS

Fernando César Lenzi*
Fabricia Durleux Zucco**
Maria Fernanda V. G. Nunes***

Rodrigo Vieira Gallotti Nunes****

RESUMO: Os mercados globalizados exigem organizagdes adaptadas a uma nova realidade e atencdo redobrada ao consumidor.
Em tempos de consumo em queda o foco estd no cliente. Com as variedades de marcas e produtos, facilita o poder de compra do
consumidor, conseqiientemente as empresas estdo cada vez mais segmentando os clientes, ou seja, ¢ a mudanca do antigo conceito
de mercado de massa, uniforme e homogéneo, para os de segmentos bem menores em que os consumidores buscam solucdes
Individuais para suas necessidades de compra. Diante deste conceito, o presente estudo centrou-se no estudo de caso da Marambaia
Veiculos, uma revenda de automéveis Chevrolet, situada em Balneario Camborit. Em decorréncia destes fatos, este trabalho tem
como objetivo principal, desenvolver um sistema de classificagdo dos clientes, utilizando e cruzando as Informacdes de
faturamento, freqii€ncia e recéncia, para diferencid-los em categorias. Finalizando, as categorias sdo apresentadas, com as
respectivas propostas de acdo para um melhor desempenho da mesma.
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1 INTRODUCAO

O ramo de vendas de veiculos, conta com um mercado altamente competitivo, de margens estreitas e concorréncia acirrada,
porém a Marambaia Veiculos ja possui uma conscientizacdo, onde bom atendimento e satisfacdo do cliente estejam em primeiro
lugar.

A empresa possui, também, um departamento de marketing que analisa e controla melhor todas as informag¢ées do mercado e as
trazidas pelos clientes. Conseqiientemente torna-se mais facil a Implantacdo do sistema de classificacdo e a operagdo deste.

Conhecer o cliente, saber suas necessidades, gostos, preferéncias, escutd-lo, criar uma parceria forte e adequar a empresa a
essas necessidades s6 trara beneficios mutuos. A empresa que souber Identificar Isto saira vitoriosa.

Com este sistema de classificagdo o funciondrio da Marambaia Veiculos podera identificar o potencial de qualquer cliente,
possuindo seu histérico de passagem pela concessiondria, quanto ele compra na empresa, e qual foi a ultima vez que velo a
concessiondria.

2 O MARKETING DE RELACIONAMENTO

O mundo estd mudando. Cada vez mais se dd maior importincia ao ser humano. Estamos na era dos produtos e servigos feitos
para cada pessoa Individualizada. Entdo, a adaptacdo do cliente € fundamental, pois ele deseja produtos e servigos personalizados,
dependendo das suas necessidades. Conseqiientemente, devemos nos preparar para a diversidade de servicos e produtos que esta

realidade exige.
Hoje a palavra - chave € Inovagao, criagdo, sair da mesmice. Estar criando constantemente novas formas de
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Conhecer o cliente, saber suas necessidades, gostos, preferéncias, escuta-lo, criar uma
parceria forte e adequar a empresa a essas necessidades s6 trara beneficios mituos.



fazer as coisas. As empresas devem se reciclar continuamente para ndo serem alcangadas pelos concorrentes. Ir a dire¢do do
cliente, buscar sempre novas formas de satisfazé-lo e superar suas expectativas, este € o caminho.

O relacionamento com o cliente é fundamental para o sucesso do negécio sendo a tnica coisa estdvel no mundo que continua
em mudanca. Através do relacionamento, a empresa ganha credibilidade e reconhecimento que ndo seriam possiveis por meio de
propaganda.

McKenna (apud BOGMANN, 2000, p.26) apontou alguns Itens fundamentais do marketing de relacionamento:

e  Comunicacdo Interativa;

e Experiéncia reiterada e rei em brada;

e Uso eficaz da tecnologia associada a uma experiéncia valorizada;
e  Servicos totalmente fundamentados na informacgao;

¢  Uma interface humana ou de maquina é muito importante;

e  Ser consistente, confidvel e seguro;

e  Treinamento;

e Tanto o fornecedor como os clientes recebem valor;

®  Ambos aprendem, crescem com as experi€éncias mituas;

e Feedback (retorno) como fator essencial;

e Comunicagdes interativas e sempre presentes;

e  Atitude do fornecedor em preservar a "memoria" de relacionamentos individuais;
e Estabelecer que metas miituas sao de longo prazo.

Ja para Lan Gordon (1998, p.31-32), o marketing_ de relacionamento € o "processo continuo de identificacdo e criagdo de
novos valores com clientes Individuais e o compartilhamento' de seus beneficios durante uma vida toda de parceria". Sendo assim
precisa haver uma colaboragdo entre fornecedores e clientes selecionados para se criar valores e lagos de Interdependéncia.

O marketing de relacionamento individualiza seus clientes, personalizando seus produtos e servigcos. Cria um lago estreito
fazendo com que os clientes ajudem a empresa com suas opinides, sugestdes, observacdes e reclamagdes.

Kotler e Armstrong (1998, p.397), tratam o tema da seguinte forma:

Marketing de Relacionamento significa criar, manter e acentuar sélido relacionamento com os clientes e outros piblicos. Cada
vez mais, o marketing vem transferindo o foco das transagdes Individuais para a construcio de relacionamentos que contém valor e
redes de oferta de valor. O marketing de relacionamento e S14 mais voltado para o longo prazo. Sua meta é oferecer valor de longo
prazo ao cliente, e a medida do sucesso é dar-lhe satisfagdo a longo prazo. Para acontecer, € necessdria, uma total sintonia entre
véarios niveis da empresa com o departamento de marketing, necessitando criar bons niveis de relacionamento nos campos
econdmico, técnico, juridico e social, que resultam em alta lealdade do cliente.

Atualmente com o marketing de relacionamento as empresas estdo tendo a percep¢ao que perder um cliente, ndo € perder uma
venda, e sim perder todas as compras que o cliente faria ao longo da vida. Por isso € tdo importante utilizar-se do relacionamento.
Atrair novos clientes continua a ser uma Importante tarefa de marketing, mas hoje o importante é manter os clientes antigos e
desenvolver com eles um relacionamento em longo prazo, dando-lhe um valor superior e satisfacio.

3 A IMPORTANCIA DO ATENDIMENTO AO CLIENTE

Um bom atendimento ao cliente é essencial a sobrevivéncia, e que é a exceléncia nesse aspecto que ira diferencid-los dos
concorrentes. A empresa deve estar totalmente comprometida em proporcionar um excelente atendimento ao cliente. O
atendimento ao cliente ndo se resume a um conjunto de tarefas ou uma lista do que se pode ou nao fazer: ¢ um modo de ser.

Tudo indica que os lucros auferidos com um tnico cliente aumentam significativamente com o decorrer do tempo. Os lucros
originam-se dos aumentos das compras realizadas pelo cliente ao longo do tempo; da economia de custos operacionais (muitos
custos estdo relacionados ao cliente e ndo ao nivel de vendas); ganhos vindos de outros clientes que seguiram Indicagdo de um
outro cliente; ganhos originados do preco adicional que as pessoas pagardo por ter confianga por um servi¢o ou produto.

A satisfacdo do cliente € vital para sucesso de uma empresa. Satisfacdo € simplesmente a diferenca entre a expectativa do cliente e
a performance do fornecedor, se as expectativas forem altas e a performance mediana, a satisfagdo estard sendo prejudicada, e toda



a empresa também. Ela é produzida por toda uma organizacdo, por todos os departamentos, todas as func¢des e todas as pessoas.
Entre os clientes se incluem compradores externos de bens e servigos da organizagao, fornecedores, a comunidade local. gerentes.

Fidelizar os clientes niao é para todos os clientes. Fidelizar é para os melhores clientes,
ou seja, os de maior valor e de maior potencial.

Segundo Francés e Bee (2000, p.14):

e (lientes satisfeitos provocam menos estresse. Sao poucos os que tendem que lidar com um cliente insatisfeito, nao
conhecem as pressdes que tais situagdes causam;

e (lientes satisfeitos tomam menos o nosso tempo. Lidar com queixas e problemas pode consumir muito tempo e eles
sempre surgem quando vocé eslamais ocupado;

e Clientes satisfeitos falam da sua satisfagio a outras pessoas, o que amplia sua boa reputacéo;

e (lientes satisfeitos trazem satisfacio ao trabalho e podem ajudar a motivar a sua equipe;

e (lientes sdo seres humanos, € natural querer proporcionar uns atendimentos atenciosos, prestativos e eficientes.

3.1 FIDELIZACAQ

Segundo Bueno (1996, p. 295), fiel significa: "aquele que é digno de fé, cumpre aquilo a que se propde, sendo leal honrado,
integro, seguro, certo, firme, constante, perseverante, verdadeiro e amigo”.Dentro do contexto empresarial cliente fiel é aquele que
esla envolvido com a empresa, presente, ndo muda de fornecedor, es14 sempre consumindo, fala para os outros bem da empresa.

A fidelizag¢do do cliente caminha com o marketing de relacionamento. Através de um trabalho intensivo do marketing de
relacionamento consegue-se a fidelizagio do cliente. E importante ressaltar, segundo Asakura (2000, p. 23) que "fidelizar os
clientes ndo € para todos os clientes. Fidelizar € para os melhores clientes, ou seja, os de maior valor e de maior potencial. Para os
outros, seguiremos utilizando as abordagens comuns, ditadas pela cultura de servigo da organizagdo, e para os piores, simplesmente
vai atender de forma reativa, mas sem nenhum tipo de trabalho de nossa iniciativa."

Para se conseguir a fidelidade dos clientes a empresa pode trabalhar de duas formas, tendo uma marca forte que crie lealdade
dos consumidores e envolver os clientes pelos servigcos que ela oferece. McKenna (1996, p.122) aponta: “em razao da globalizacdo
e do aumento da concorréncia, o consumidor tem a disposi¢do uma maior variedade de tudo. A fidelidade a marca esla
agonizando, pois os consumidores estdo dispostos a experimentar uma nova marca".

Um fato importante para a fidelizag@o € ter um feedback constante. Pois com o feedback podem-se criar acdes direcionadas
para grupos de clientes. O feedback pode ser mais bem percebido quando a empresa possuir um processo de pés-venda, tais como,
assisténcia técnica, orientagdo do usudrio, garantias, programas de recompensa para consumo.

A criagdo de clubes de clientes para grupos especificos pode integrar e ampliar os servigos de pdsvenda, levando o cliente a
identificar-se ainda mais com o servico que adquiriu, na medida em que se identifica com outros usudrios. Mas é preciso ter
cuidado, pois ao iniciar esses clubes, deve-se ter uma continuidade, pois interromper € muito pior do que nunca ter criado.

3.1.1 Programas de Fidelizacao

Programas de fideliza¢do envolvem uma troca: a empresa oferece vantagens e beneficios a quem da preferéncia a seus produtos
e servigos. Um programa implica o uso de \drias ferramentas promocionais, mas que ndo podem se confundidas. Rocha & Veloso
apud Bogmann (2000, p.88) fazem a afirmagdo "fidelizagdo ndo € promocdo", pois no inicio podem parecer-se em muito com
promocgao. Para Nascimento apud Bogmann (2000, p.90):

Os programas de fidelidade devem estar empenhados em criar 'momentos magicos', ou seja, situacdes nas quais os clientes
sejam positivamente impressionados. Um momento mdgico pode ser entendido como um servico ndo esperado que cause
'encantamento no cliente'. E um momento Inesquecivel. O momento magico, para a empresa, é a transformacio de um cliente fiel.
Mais mégico sela o momento em que o cliente fiel passar a divulgar o programa de fidelidade e assim atrair outros clientes.

Para isso é importante ouvir o cliente, entendé-lo, porque no programa de fidelizagdo € essencial entender as necessidades,
desejos, valores, para depois tragar a estratégia adequada.



Murraye Raphael (apud BOGMANN, 2000, p.37) nos oferecem uma tipologia do cliente, ou seja, a ordem de fidelidade dos
clientes na empresa, denominada Escada da Fidelidade ilustracdo 1:

Empresas que dao a todos os seus clientes um valor idéntico acabarao satisfazendo
poucos dos seus clientes e nao terao a lucratividade esperada.

Tlustragdo 1 - Escada da fidelidade
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Fonte: BOGMANN, Itzhak Melr. Marketing de relacionamento: estratégias de fidelizacdo e suas implica¢des financeiras.
Sdo Paulo: Nobel. 2000.

Prospeas: sio aquelas pessoas que podem estar interessadas em comprar algo da empresa;

ShoppeT5: sdo as pessoas que visitaram a empresa a0 menos uma vez

Clientes eventuais: sio clientes que adquiriram um ou mais produtos ou servico na empresa;

Clientes regulares: sdo aquelas pessoas que adquirem regulamentos produtos ou servigos;

Defensores: sdo as pessoas que elogiam a qualidade da empresa a quem quiser ouvir, sdo parceiros e ajudam sempre para a
melhoria do negdcio.

Peppers (1994) afirma que se ninguém na organizacdo de marketing consegue Identificar os seus consumidores mais
Importantes, é porque nesta firma ndo incumbe ninguém de fazé-lo. Pois ndo existe mais nenhuma barreira tecnoldgica que impeca
de conhecer, em detalhes a histéria de cada um dos clientes Individuais. E pro\d.tel, entretanto, que existam algumas barreiras na
prépria organizagdo muito significativas.

Empresas que ddo a todos os seus clientes um valor idéntico acabardo satisfazendo poucos dos seus clientes e ndo terdo a
lucratividade esperada. Ent@o elas devem se concentrar nos seus melhores clientes, pois aqueles que trazem valor para a empresa
merecem um tratamento especial. Para saber quem sio seus melhores clientes a empresa deve ter as Identidades e histéricos dos
clientes, e aplicar um sistema de gerenciamento de clientes Individuais. Sendo assim o objetivo € demonstrar que esses clientes sao
Importantes e que a empresa trabalhard afinco para manté-los como cliente.

Uma técnica normalmente usada para fidelizacdo é o “CRM". CRM segundo Asakura (2000 p.14):

E uma estratégia de negécio voltado ao entendimento e a antecipacio das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma
empresa. Do ponto de vista tecnolégico, CRM envolve capturar dados do cliente ao longo de toda a empresa, consolidar todos os
dados capturados interna e externamente em um banco de dados centrais analisar os dados consolidados, distribuir os resultados
dessa andlise aos varios pontos de contato com o cliente e usar essa informacdo ao intervir com o cliente através de qualquer ponto
de contato com a empresa.

Os quatro passos do CRM, apontados por Asakura (2000), sdo: identificar seus clientes, diferenciar seus clientes, interagir com
seus clientes, personalizar.

Identificar o cliente: a empresa precisa ter uma forma de Identificar ao menos uma parcela considerdvel de seus melhores clientes.
Um exemplo, para o varejo, o processo de Identificagdo pode exigir algum tipo de programa especial para o comprador freqiiente.

Diferenciar o cliente: os clientes podem ser diferenciados de duas maneiras: pelo nivel de valor para a empresa e pela
necessidade que tem dos produtos ou servicos da empresa. A empresa também deve comegar categorizando os clientes pelas suas
diferentes necessidades e conseqiientemente tratando-os de forma diferenciada.

Interagir com cliente: Significa buscar maneiras com que fortalecam suas relagdes mm os clientes, sendo assim Iniciar uma
conversa onde a tltima conversa terminou, ndo Importando quanto tempo faz, para isso ¢ muito Importante ter um feedback do



cliente em particular para que seja possivel deduzir quais sao suas preferéncias, necessidades especificas daquele cliente.
Personalizar: para a empresa ser voltada para o CRM, seus produtos e servigos devem ser capazes de tratar um cliente
particular de forma diferente, de acordo com o que o cliente disse durante a Interagdo com qualquer area da empresa.

3.1.2 Implementacio de um Programa de Fidelizacao

A prética deste ensaio estd fundamentada no levantamento, organizacdo e andlise para tomada de decisdo da empresa no
relacionamento com os clientes. Os clientes foram classificados levando-se em conta trés fatores nesta ordem: Freqiiéncia,
Recéncia e Faturamento.

Freqiiéncia: como ja mencionado anteriormente, este programa é para uma empresa do ramo automotivo. Desta forma a
freqiiéncia € considerada mais importante, tendo o maior peso. O cliente que possui um indice de freqiiéncia alto, é porque sempre
estd na concessiondria, seja comprando veiculos, comprando pegas ou realizando servigos na oficina. Com a concorréncia acirrada
se o cliente ndo estd satisfeito com os servicos prestados pela empresa ou ndo é bem atendido ele ndo retoma a empresa e sim
procura outra que lhe satisfaca. Conseqiientemente, o cliente que continua Indo a Marambaia Veiculos, é porque suas expectativas
estdo de acordo com o esperado. Ndo adianta somente possuir um cliente que adquire um veiculo, seja popular ou ndo, e nio
retoma mais na oficina, ou ndo compra peca, pois o objetivo € que ele tenha uma vida longa na Marambaia Veiculos.

Recéncia: A recéncia caminha juntamente com a freqiiéncia. Recéncia significa que, quanto mais recentemente o cliente veio a
Marambaia Veiculos, a sua pontuagdo serd maior. Para a empresa, a recéncia € o segundo fator mais Importante, porque pode
acontecer, de um cliente ser novo na empresa e ndo possuir um indice de freqiiéncia alta, mas sua recéncia ser proxima. Desta
forma este é um cliente que estd Iniciando um relacionamento na empresa.

Faturamento: O faturamento com certeza é um aspecto Importante, mas como j4 foi mencionado anteriormente, ndo adianta
comprar um carro de valor alto, e ndo retomar na empresa para realizar o servigo.

A classificagdo destes clientes serd sempre efetuada pelo programa, com dados de trés anos passados até hoje.

4 METODO E MATERIAL DE PESQUISA

Nos subcapitulos a seguir serdo abordados os levantamentos e cruzamentos dos dados.
4.1 LEVANTAMENTO DOS DADOS

Considerando que o objetivo deste projeto é o levantamento de dados e a classifica¢@o dos clientes, cruzando-se os dados de
freqii€ncia, faturamento e recéncia, Iniciaram-se a coleta de dados, com a ajuda do analista de sistemas que trabalha na empresa.

Foram reunidos todos os dados que eram necessdrios, sempre dos trés anos a partir da data da emissdo dos relatérios de:
freqiiéncia, recéncia, e faturamento. Para efeito de sigilo, ndo sdo mencionados os nomes dos clientes, mas os dados sdo
correspondentes ao desempenho real dos clientes da Marambaia Veiculos.

Tabela 1 - Modelo de Relatério de Freqiiéncia

Freqiiéncia

Cliente Freqiiéncia
Cliente n° 1 41 vezes
Cliente n° 2 39 vezes

Fonte: Adaptada da base de dados Marambaia Veiculos

A tabela 1 contém o nome de todos os clientes, com a sua respectiva freqiiéncia dos dados coletados dos ultimos trés anos.
Freqiiéncia

Tabela 2 - Modelo de Relatério de Faturamento

Faturamento

Cliente Faturamento
Cliente n° 3 R$ 115.614,15
Cliente n° 4 R$ 110.906,46




Fonte: Adaptada da base de dados Marambaia Veiculos

A tabela 2 contém o nome dos clientes, com o respectivo faturamento.

Tabela 3 - Modelo de Relatério de Recéncia

Recéncia

Cliente Recéncia
Cliente n° 5 07/2001
Cliente n° 6 07/2001

Fonte: Adaptada da base de dados Marambaia Veiculos

A tabela 3 Informa o nome dos clientes com suas respectivas freqiiéncias, ou seja, a tltima vez que estiveram na concessiondria.

4.2 CRUZAMENTO DOS DADOS

Foram cruzados os trés dados, gerando o seguinte relatério.

Tabela 4 - Relatério dos dados Freqiiéncia, Recéncia e Faturamento.

Cliente Freqiiéncia Recéncia Faturamento
Cliente n° 8 41 vezes R$ 2.713,70 05/2001
Cliente n° 9 24 vezes R$ 96.003,54 07/2001
Cliente n° 10 53 vezes R$ 17.569,53 05/2001

Fonte: Adaptada da base de dados Marambaia Veiculos
Na tabela 4, encontram-se apenas informagdes dos clientes com os respectivos dados de freqiiéncia, faturamento e recéncia.
4.2.1 Tabela de Pesos

A classificag@o dos clientes foi desenvolvida com base nos critérios ja mencionados de freqii€ncia, recéncia e faturamento. A
definicdo dos pesos foi elaborada com base nos dados apresentados pelos relatérios dos clientes nos tltimos 3 anos, respeitando-se
os desempenhos até entdo demonstrados por cada cliente.

Inicialmente foi identificados o desempenho médximo e o minimo de todos os clientes, levando-se em consideragdo a média
para determinagdo das demais escalas. Exemplificando se pode citar:

Maior freqii€ncia - 41 vezes
Menor freqiiéncia - 01 vez

Menor recéncia - 36 meses
Maior recéncia - 36 meses

Maior faturamento - R$ 91.000,00 (ou mais)
Menor faturamento - R$ 1.000,00 (ou menos)

A partir dos dados mencionados, foi definida a média para cada um dos critérios determinando-se as categorias intermedidrias.
Com base nos dados obtidos, foram analisados todos os clientes, possibilitando identificar o enquadramento de cada um.

Apds o enquadramento, detectou-se uma desconformidade de categorias entre alguns clientes que, do ponto de vista da
empresa, deveriam ter tratamento diferenciado de outros enquadrados na mesma categoria. Com base nesta Informacéo, e
considerando alguns aspectos Individuais de clientes ja considerados especiais, houve a necessidade de adequag@o dos Intervalos
de classifica¢do em cada indice. Sendo assim, a nova classificag¢@o resultou nas seguintes escalas:




Tabela 5 — Tabela de Pesos / Freqiiéncia

Pesos Freqiiéncia

15 41 ou mais vezes
14 40 a 31 vezes

13 30 a 17 vezes

12 16 a 8 vezes

11 07 a 01 vez

Fonte: Adaptada da base de dados da Marambaia Veiculos

A tabela 5 contém os pesos da freqii€ncia e suas respectivas escalas, para a classificagdo dos clientes.

Tabela 6 - Tabela de Pesos / Recéncia

Pesos Recéncia

10 01 a 06 meses atrds
09 07 a 15 meses atras
08 16 a 23 meses atrds
07 24 a 30 meses atrds
06 31 a 36 meses atrds

Fonte: Adaptada da base de dados da Marambaia Veiculos

Igualmente a tabela 5, a tabela 6, possui peso com as escalas de recéncia.

Tabela 7 - Tabela de Pesos/ Faturamento

Pesos Faturamento

05 R$ 91.000,00 ou mais

04 R$ 90.999,00 a R$ 56.000,00
03 R$ 55.999,00 a R$ 36.000,00
02 R$ 35.999,00 a R$ 19.000,00
01 R$ 18.999,00 a R$ 1.000,00

Fonte: Adaptada da base de dados da Marambaia Veiculos A tabela 7 possui os pesos de faturamento.

4.2.2 Classificacao Final

Ap6s o sistema ter gerado as pontuacgdes aos clientes de acordo com os pesos atribuidos, fez-se a classificacdo final dos clientes,
como Vvisto na tabela 8.

Tabela 8 — Tabela de Classificag@o Final

Classificagdo Final

A 30 a 25 pontos
B 24 a 23 pontos
C 22 a 18 pontos

D Clientes que possuem problema com crédito

Na tabela 8, contém a classificagdo dos clientes, ou seja, dependendo da pontuagdo, ele serd "A", "8" e assim sucessivamente.
Mas se tiver problema com crédito ird diretamente para "classe D".

5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

5.1 RESUMO DA CLASSIFICACAO FINAL DOS CLIENTES




Como visto na tabela 9 esta € a classificagao final dos clientes. Foram incluidos uns totais de 7.797, sendo 6872 pessoas fisicas
e 631 pessoas juridicas.

Tabela 9 - Resumo da Classificagdo dos Clientes

Pontos Clientes %

30 0006 0,07
29 0005 0,06
28 0013 0,16
27 0030 0,38
26 0085 1,09
25 0118 1,51
24 0276 3,53
23 0595 7,63
22 1802 23,11
21 2132 27,34
20 1361 17,45
19 0780 10,00
18 0594 7,61

Fonte: Adaptada da base de dados da Marambaia Veiculos

A tabela 9 contém o nimero e percentual de clientes que estdo classificados com sua devida soma de pontuacdo. Dependendo da pontuagdo

que esta, ird ser classificado numa das categorias.

Tlustracao 2- Resumo de Classificagdo dos Clientes
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Fonte: Adaptada da base de dados da Marambaia Veiculos

Com este grafico fica facil visualizar o nimero total de clientes com suas respectivas pontuagdes, ap0s a classificagao.
5.1.1 Perfil dos Clientes

Depois de efetuada a classificacdo dos clientes e com o relatério pronto, ficou mais facil de fazer o perfil dos clientes, ou seja,
analisa-los um a um, pois cada um possui caracteristicas diferenciadas.

Perfil do cliente “Classe A”

O Cliente "classe A", € o melhor cliente que a empresa possui, trazendo um maior retorno. Este cliente é aquele que estd sempre na
empresa, pois possui um indice de freqiiéncia elevado e tem um 6timo faturamento, pois comprou um ou mais carros. Realiza
servigos e compra pegas, estando recentemente na empresa. Eles podem ser considerados fiéis. Ex: Cliente n° 11.

e Freqiiéncia: 45 vezes
e Faturamento: 126.414,00
e Recéncia: 07/2001




e Pontos: 30

Existem clientes "classe A" que possuem caracteristicas diferenciadas, mas que estdo no mesmo grupo e estes clientes possuem
um indice de freqii€ncia elevado, ou seja, estdo sempre retomando na empresa. Estdo na classe dos clientes com faturamento médio
ou baixo, porque estes clientes podem ter ou ndo comprado um carro popular. Assim eles somente compram pecas e realizam
servigos, possuindo uma recéncia proxima. Ex: Cliente n°® 12.

e Freqiiéncia: 53 vezes

e  Faturamento: 17.569,53
e  Recéncia: 05/2001

®  Pontos: 26

As caracteristicas deste cliente “classe A”, sdo diferenciadas e de grande relevancia. Pois possuem uma freqiiéncia média, ou
seja, ndo vdo multas vezes a concessiondria, mas mesmo assim esta freqiiéncia € significativa. Possuem um faturamento alto,
podendo ter comprado um veiculo de valor mais alto ou mais de um e sua recéncia é proxima, sendo um cliente ativo.

Ex: Cliente no 13
e Freqiiéncia: 24 vezes
e  Faturamento: 46.403,19
e Recéncia: 08/2001
e § Pontos: 26

Perfil do Cliente "Classe B"

Os clientes “classe B” possuem indice de freqiiéncia mediana, mas multo significativa. O faturamento destes € baixo, pois
nido compram veiculo na empresa, eles somente realizam servicos na oficina e compram pecas e a recéncia deles é empresa
préxima, significando que sdo clientes ativos.

Ex: Cliente n° 14
e Freqiiéncia: 20 vezes
e  Faturamento: R$ 6.545,69
e Recéncia: 06/2001

Estes clientes que estdo dentro da classificacdo “classe B” possuem algumas caracteristicas diferenciadas: a freqiiéncia deles é
considerada baixa. Possuem faturamento médio, significando que podem ter comprado um carro, na maioria das vezes popular, e a
recéncia € bem préxima. A caracteristica principal destes clientes é que eles geralmente adquiriram este veiculo recentemente, e
por isso o indice de freqii€ncia é baixo. Este € o tipo de cliente que estd Iniciando um relacionamento com a empresa.

Ex: Cliente no 15

e Freqiiéncia: 9 vezes

e  Faturamento: R$ 26.291.38

® Recéncia: 06/2001

Perfil do Cliente "Classe C"

Os clientes “Classe C” possuem indice de freqii€ncia baixa. Possuem faturamento médio, podendo ter adquirido um
veiculo popular, e possui uma recéncia antiga. Conclui-se que este cliente comprou um veiculo na Marambaia Veiculos, mas ndo
freqiienta mais a empresa, por algum motivo como: problema na prestagcdo de servigos ou pode ter trocado de marca de carro.

Ex: Cliente n° 16
e Freqiiéncia: 11 vezes
e  Faturamento: R$ 27.083,91
e Recéncia: 05/99
e Pontos: 21



Este cliente “Classe C" tem como caracteristica um indice de freqii€éncia baixo, um faturamento baixo e uma recéncia antiga.
Estes clientes podem ter comprado um veiculo em outro lugar e vieram algumas vezes na empresa para realizar um servico, mas ja
trocaram de marca de carro ou passaram a realizar servico em outra oficina. Este cliente também pode ser um turista que vem para
a cidade somente algumas vezes, passa pela Marambaia Veiculos para realizar algum servico e comprar pegas, ou nunca mais
retoma.

Ex: Cliente no 17

e  Freqiiéncia: 8 vezes

e  Faturamento: R$ 1.046,51

e Recéncia: 12/2000

Uma outra caracteristica dos clientes “Classe C”, é que possuem um indice de freqiiéncia mediano, faturamento baixo e uma
recéncia antiga. Estes clientes realizaram servigos na empresa por um determinado tempo, mas hd muito que nido retomam,
tomando-os inativos.

Exemplo: Cliente no 18
e Freqiiéncia: 17 vezes
e  Faturamento: R$ 2.433,77
® Recéncia: 03/2000

Perfil dos Clientes "Classe D"

Estes clientes possuem problema com crédito, ou seja, jd compraram na Marambaia Veiculos, mas possuem algum
Impedimento como: nio pagaram, passaram cheque sem fundo ou podem ter problema no cadastro automaticamente estes clientes
sdo "classe D”, s6 mudardo de classe se arrumarem a situacdo quanto ao crédito financeiro.

Ap6s todas as andlises realizadas, o sistema sempre vai detectar qual a classe do devido cliente. Entdo sempre que entrar na tela
de cadastro deste cliente terd a identificacdo da sua classe.

6 CONSIDERA COES FINAIS

As empresas que ndo querem perder devem ter um conhecimento tal de seu publico a ponto de toda a corporagdo conseguir
visualizar produto/servigco da mesma forma que seus clientes. Conseguir entender a sua mente, analisar suas percep¢des e por fim
determinar estratégias que permitam entender da melhor forma suas necessidades, € o maior desafio para uma maior realizacio
comercial.

Com a implantacdo do sistema de classificacdo dos clientes, a realizacdo do marketing de relacionamento esldsendo
concretizada. Através dele consegue-se um tratamentos mais personalizados com o cliente, criando fortes lagos empresa/cliente.
Porém € uma acdo de alto investimento, e por isso ndo deve ser utilizado com todos os clientes. A empresa deve concentrar as
acdes de relacionamento em seus principais clientes, os que realmente dao retorno para a empresa. Este sistema dard todas as
informagdes precisas de quem € o cliente em potencial para a empresa, classificando-os em quatro classes.

O desenvolvimento deste trabalho, o dia a dia na empresa e as conversas com diversas pessoas na empresa, permitem entender
que a pratica muitas vezes se difere da teoria. O mercado es14 em constante mudanca, e os conceitos que em outros tempos faziam
sucesso, hoje ndo ddo os mesmos resultados.
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DIFFERENT/AT/NG CUSTOMERS: A NEW V/S/ON OF REIAT/ONSH/PS FOR AUTOMOB/IE FRANCH/SERS

ABSTRACT - Global markets require organizations adapted to lhe new reality and with redoubled attention to towards lhe
consumer. In times when consumption is decreasing, lhe focus is on lhe customer. lhe variety of brands and products facilitates lhe
buying power of lhe consuroer, consequently companies are increasingly segmenting customers, or rather, it is lhe change ofthe
old concept of mass marketing, uniform and homogenous, for much smaller segments in which consumers seek individualsolutions
for their buyin,f] needs. In light of this concept, lhe present study centers itself on a case study made of Marambaia Vehicles, a
Chevrolet dealer located in Balneario Camboriu.

As a result of these facts, this work has as its principal objedive lhe development of a system for customer classification, using
and cross referencing information regarding ordering, frequency and recentness, in arder to differentiate them into categories. At
lhe end, lhe categories are presented, along with respective proposals of adion for betterperformance of each.

Key words: Marketing. Relationship marketing. Custoroer service. Consumers.



