UNIVERSIDADE
BEIRA INTERIOR

)

Ferramentas de Comunicacao Relacional e o
CRM na Promocao da Satisfacao e Fidelizacao

de Clientes
Concessionario Automovel Finiclasse, S.A.

Dulce Helena Santos Fonseca

Dissertagao para obten¢ao do Grau de Mestre em

Comunicacao Estratégica: Publicidade e Relacoes Pablicas
(29 ciclo de estudos)

Orientadora: Prof.2 Doutora Carla Pereira

junho de 2020



il



Agradecimentos

Aos meus pais que sempre me apoiaram e tornaram este objetivo possivel. A minha irma

sempre presente e a0s meus avis sempre preocupados.

A minha madrinha Isabel, a minha prima Fernanda e a minha prima Joana, pelo

interesse, pela ajuda e apoio.
Ao meu namorado Ricardo pela paciéncia, compreensao e forca ao longo deste percurso.

Aos meus amigos, Bruna Nunes, Sara Jesus, Rui Calcada e Fabio Sainhas por estarem
presentes em todos os momentos e a todos os outros que, de alguma forma, sempre

demonstraram o seu apoio.

A empresa que me acolheu agradavelmente desde o primeiro dia, a minha orientadora
na Finiclasse, Isabel Fernandes, e aos meus colegas Jéssica Carneiro, Bruno Neto, Jodao

Fonte e Ricardo Guerra pela ajuda e integracao.

A minha orientadora, Prof.2 Doutora Carla Pereira, pela disponibilidade, ajuda e

dedicacao na elaboracao deste relatoério.

A todos voces,

Um enorme Obrigado.

iii



v



Resumo

Conhecer e identificar as necessidades dos clientes, torna-se, nos dias de hoje, um fator
decisivo para o sucesso de uma empresa. O marketing relacional, em conjunto com as
ferramentas de comunicacao, torna possivel a criacao de um relacionamento, mais facil

e conveniente, para as partes envolvidas — clientes e empresa.

Com o presente relatorio pretende-se analisar o potencial das ferramentas de
comunicacao, na promocao de relacionamentos continuos e duradouros e o grau de
satisfacdo e de fidelizacdo dos clientes, relativamente a utilizacdo dada pela empresa, no

caso concessionario automoével, Finiclasse.

O constante desenvolvimento das tecnologias de informacdo, criou uma nova
necessidade as empresas de desenvolverem novos métodos de gestao de relacionamentos
com os clientes — CRM — possibilitando uma maior agilidade no acesso as informacoes

necessarias e permitindo interacoes mais eficazes e um diferencial competitivo.

O cruzamento da fundamentacao tedrica com as tarefas realizadas durante o estagio e os
dados recolhidos pelo questionario do apo6s-venda, utlizado por uma das marcas que o
concessionario representa, permitiu verificar que, para a Finiclasse, as ferramentas de
comunicacao parecem mostrar-se importantes para a manutencao de relacionamentos
com os clientes. Para além disso, sendo a avaliacao da satisfacao dos clientes uma analise
geral e o ponto de partida para a sua fidelizacao, os resultados parecem dar a entender
que, o nivel de satisfacao dos clientes da Finiclasse, pode dever-se ao reconhecimento do
bom uso das ferramentas de comunicacao pela empresa que, por sua vez, auxilia a

conversao dos clientes em promotores da empresa, que recomendam os seus servicos.
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Abstract

Knowing and identifying customers' needs, nowadays, become a decisive factor for the
success of a company. Relational Marketing in conjunction with communication tools
makes it possible to create an effortless and more suitable relationship for both parties

involved - customers and the company.

This report aims analysis on the potential from communication tools in promoting
continuous and long-lasting relationships and customer satisfaction level and loyalty,

related to the use made by the company, in this case, Finiclasse, a car dealer.

Constant development of Information Technologies created the need for companies to
develop new methods for managing customer relationships - CRM — providing greater
agility in accessing necessary information and allow interactions that are more effective

and a competitive advantage.

The crossing of the theoretical foundation with tasks performed during the internship
and the data collected by the after-sales questionnaire, used by one of the brands that the
dealer represents, granted that, for Finiclasse, communication tools are important for
maintaining customer relationships. In addition, as the evaluation of customer
satisfaction is an overall analysis and the starting point for their loyalty, results seem to
imply that the level of satisfaction by customers, at Finiclasse, could be on the recognition
of good use communication tools by the company that helps conversion from customers

into company promoters who recommend their services.
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Introducao

Ja é consensual entre diversos autores, como Gummesson (1998), Berry (1983), Harker
& Egan (2006), entre outros, nos seus estudos sobre marketing relacional (MR) e
Customer Relationship Management (CRM), a relevancia da gestao de relacionamentos

entre as empresas e os seus clientes.

O conceito de MR foi desenvolvido por Berry (1983) nos seus estudos de marketing de
servicos e, a partir dai, o interesse pelo tema cresceu, quer por académicos quer,
posteriormente, por empresas que o implementaram como estratégia (Antunes & Rita,

2008).

“Hoje em dia, o marketing deve ser compreendido, ndo s6 no antigo sentido de vender,
mas também no sentido de satisfazer as necessidades do cliente” (Kotler & Armstrong,
1998, p. 3). Ao alertar para esta mudanca, Kotler (1998) refere a importancia que o MR
assume na observacdo e conhecimento dos clientes, para criar estratégias que
contribuam para a construcdo de relagdes duradouras baseadas na satisfacdo e na
confianca. Para além disso, 0 mesmo autor salienta que nao sera possivel uma empresa

fazer a implementacdo de MR sem a ajuda do CRM.

Demo (2015, p. 129) refere que “na verdade, mais que produzir produtos e servicos de
qualidade superior, uma empresa deve produzir satisfacoes superiores em todos os seus

relacionamentos”.

A chave para a retencdo de clientes torna-se a satisfacio dos mesmos. Um cliente
satisfeito gera uma maior receita a empresa porque regressa para utilizar ou readquirir
servicos/produtos, criando um “passa palavra” positivo que melhora a sua imagem
externa. Acresce a estas vantagens uma menor sensibilidade ao preco e a a¢des por parte

da concorréncia (Kotler, 2000).

Assim, o MR define-se como uma filosofia organizacional e de desenvolvimento de
processos para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com os clientes
(Rocha et al., 2013). Acrescenta-se o facto de que tem sido amplamente utilizado pelas
empresas como diferencial competitivo, para a retencdo e fidelizacdo dos clientes
(Alexandrini et al., 2007), tornando-se como um fator de destaque face a concorréncia

(Junges & Giacomolli, 2019).



O MR além de ser uma estratégia para aproximar os clientes a empresa, deve ser a fonte
de criacao de confianca, que permitira a empresa conhecer e identificar as necessidades

dos clientes (Alexandrini et al., 2007; Junges & Giacomolli 2019).

Assim, o conhecimento torna-se para as empresas um diferencial competitivo para a
criacdo de confianca entre as partes envolvidas. A ideia é: “construindo bons

relacionamentos, havera transacoes lucrativas” (Kotler & Armstrong, 1998, p. 7).

E para dar resposta ao avanco da tecnologia que surge o CRM que, ligado as Tecnologias
da Informacao (TI) e serve de apoio as estratégias de MR (Constantin & Simona, 2008)
essencial no sector dos servicos (Law et al., 2013). Este, permite conhecer e identificar as
necessidades dos clientes, tornar a relacdo mais facil e, consequentemente, mais
conveniente para ambas as partes, potenciando a satisfacdo e fidelizacdo do cliente
(Hickernell, 2001; Moura et al., 2015). O resultado: clientes satisfeitos repetem as suas
compras e transmitem a outras pessoas as suas boas experiéncias com o produto/servico
(Kotler & Armstrong, 1998). Este resultado parte da confianca sentida pelo cliente
(Berry, 1983), dado que ira sentir-se mais seguro e a empresa usufrui do conhecimento
que tem acerca deste para saber como agir e responder as suas espectativas (Ferrao,

2003).

A adaptacao do MR no sector dos servicos surgiu quando os profissionais de marketing
entenderam que um relacionamento duradouro é mais lucrativo para a empresa do que

uma transagao isolada no tempo (Bojei & Abu, 2014).

Inserido no sector de servicos, o concessionario automoével Finiclasse, S.A., caso em
estudo neste relatorio, tem como um dos focos principais, manter uma relacao de
fidelidade ap6s-venda, sendo de grande interesse, para a empresa, que os clientes voltem
para realizar servicos e recomendem a terceiros. Neste sentido, a Finiclasse, aposta num
forte acompanhamento ao cliente, que permite medir o grau de satisfacio do mesmo,

para assim, garantir a sua fidelizacao.

Neste relatorio pretende-se analisar como a utilizacao das ferramentas de comunicacao
e de gestao de relacionamentos da Finiclasse potenciam um grau de satisfacao nos seus
clientes e, dessa forma, potencia o passa-palavra positivo das experiéncias vivenciadas.
O relatorio é composto por cinco capitulos. No primeiro capitulo é feita a revisao da
literatura dos conceitos que vao ser abordados ao longo do relatério. No segundo capitulo

¢é feita a caraterizacdo da empresa. No terceiro capitulo é apresentado o estagio e



descritas as atividades desenvolvidas. No tultimo capitulo ¢ feita uma analise critica do

trabalho desenvolvido e as respetivas conclusoes.



Capitulo 1. Fundamentacao Teodrica

Neste capitulo é feita uma apresentacgao teorica, fundamentada em varios autores, do
conceito de marketing Relacional (MR) e CRM que servem como base de enquadramento

para as atividades realizadas no estagio.

A fundamentacao tedrica passa por ligar os conceitos de MR e CRM, desenvolvendo os
conceitos e importancia das ferramentas de comunicacao (aqui apresentadas as que a
estagidria trabalhou durante o estigio): E-mail Marketing, Direct Mail, Mobile
Marketing - Short Message Service (SMS) e Redes Sociais (RS), como meios para criar
satisfacao e fidelizacao dos clientes. A métrica Net Promoter Score (NPS) e a realizacao
de Follow-up' vao ser interpretadas para se fundamentar o resultado dessas ferramentas

na satisfaco e na fidelizacao dos clientes.

1.1. Marketing Relacional e Customer Relationship
Management

O MR nio é apenas uma orientacao para a criacao de relacionamentos entre cliente e
empresa, mas um sistema complexo com diversas interligacoes, onde as componentes
sao responsaveis pelos resultados a longo prazo e pela criacdo de valor, quer para o

cliente, quer para a empresa (Gummesson, 1996).

Gronroos (1994) define o MR como a capacidade para identificar, estabelecer, manter,
valorizar e, quando necessario, terminar relacoes com os clientes e outras entidades, de
forma proveitosa. Nestas relagoes, os objetivos das partes encontram-se através de trocas

€ compromissos mutuos.

! Follow Up é a designacao utilizada para “fazer acompanhamento”.
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Segundo Gummesson (2005) a filosofia de MR e respetivas carateristicas necessitam de
ser convertidas em relacionamentos tangiveis para que possam tornar-se parte

integrante do marketing e dos negocios de uma empresa.

Berry (1983), defende que as empresas ao definirem as suas estratégias, devem incidir
maiores esforcos no desenvolvimento de relacionamentos com os atuais clientes, dando
atencao ao cliente, nao apenas antes do momento da compra, mas continuamente, depois
da compra. Este é um fator fundamental para a sustentabilidade do negocio e

continuidade da empresa, de modo a possibilitar a criagcdo de confianca.

Lindgreen (2001), desenvolveu um modelo analitico que compreende: os objetivos, as
dimensoes das interagdes entre empresa e clientes e os instrumentos que permitem o

desenvolvimento do MR, como se pode ver na Figura 1.

Figura 1 - Modelo analitico dos objetivos, dimensées e instrumentos do MR

Marketing Relacional

| | |

Objetivos Dimensoes Instrumentos

- Marketing direto

- Database

- Geréncia da qualidade
- Marketing de servigos
- Parcerias com clientes

- Satisfagio dos clientes
- Prazer dos clientes
- Participacao no volume de

- Confianca

- Comprometimento

- Cooperacgao

- Interdependéncia

- Valores compartilhados

compras do cliente
- Retencao de clientes
- Fidelidade - Programas de fidelidade

Fonte: Adaptado de Lindgreen (2001, p. 76)

Lindgreen (2001) aponta, por isso, para a necessidade de instrumentos como bases de
dados, gestao da qualidade, programas de fidelidade, por exemplo, para uma boa
implementagdo do MR no atendimento dos objetivos e desenvolvimento das dimensoes

de relacionamentos duradouros.

O mesmo é concordancia de Kotler (1998), que salienta nao ser possivel a uma empresa,
implementar uma estratégia de MR sem a ajuda do CRM, ou seja, sem a componente
informatica. Assim, o conceito de MR alia-se ao de CRM como uma aprendizagem para
implementar melhores praticas de gestao de clientes (Castro, 2015). Da mesma opiniao,

Madruga (2004), considera que os dois funcionam em conjunto e complementam-se,
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como se pode ver na Figura 2, sendo que todos os softwares tém o objetivo de gerenciar

e agilizar o relacionamento com o cliente.

Figura 2 - Convergéncia e sinergia entre MR e CRM

Década de 90 Hoje

O MR aliou-se ao CRM
O CRM aumentou o seu

espaco

Marketing

Marketing CRM

Relacional Relacional

/

O efeito de
sinergia é
muito maior

Fonte: Madruga (2004, p. 26)

Neste sentido, segundo Swift (2001), o CRM torna-se uma abordagem de negdcio que
compreende e procura influenciar o comportamento do cliente, por meio de
comunicacoes significativas, com o proposito de melhorar a aquisicdo, a retencao, a

fidelidade e a lucratividade do cliente.

De uma outra forma, Greensberg (2001) aponta o CRM como um método para selecionar
e gerir os clientes, tendo em vista a otimizacao do seu valor a longo prazo, que requer
uma filosofia e cultura empresariais, centradas no cliente, para servirem de base a

processos mais eficazes de marketing, vendas e servicos.

Como se pode verificar, a implementacao do CRM tem um grande impacto na gestao da
empresa, principalmente no que diz respeito ao relacionamento com os clientes e ao

funcionamento organizacional da empresa (Bretzke, 2000).

Uma orientacao da atividade para os clientes, além de alinhar as medidas de avaliacao

de satisfacdo, lealdade, retencdo, aquisicdo e rentabilidade para os mercados alvo,

6



também permite identificar e medir tendéncias e indicadores do mercado, o que permite
a empresa melhores condicoes para desenvolver solucoes de valor para os seus clientes

(Kaplan R. S., 1997).

O recurso as tecnologias de informacao (TI), segundo Gordon (1998), permite converter
o CRM numa ferramenta que facilita o tratamento de dados de uma empresa, a gestao
dos seus clientes, por via da recolha de dados sobre estes e a sua diferenciagiao. O autor
defende a ideia de que o CRM ¢ utilizado através de softwares que guardam, por
exemplo, uma data de nascimento que possibilita um envio postal na celebracao da

mesma.

O conhecimento das necessidades dos clientes para saber se a oferta vai de encontro a
elas, a gestdo dessas mesmas necessidades para aumentar a eficacia do negbcio e a
importancia de uma comunicacdo continua com o cliente para uma base de dados

atualizada, sdo essenciais para um conhecimento do cliente (Lee et al., 2005).

O importante contributo que o CRM d4 as empresas no desenvolvimento de relacbes com
os clientes, devido a informacao recolhida junto dos clientes e posteriormente tratada,
permite melhorar a capacidade de antecipar as necessidades dos atuais e dos potenciais
clientes, otimizando a forma como os produtos e servigos sao vendidos e aumentando a
retencao e lealdade destes (Stair & Reynolds, 2010). Assim, o CRM deixou de ser um
sistema de relacionamento para ser encarado como uma estratégia, visdo e orientagao

para o cliente (Madruga, 2004).

Os profissionais de marketing desempenham varios papéis para uma oferta que va de
encontro as necessidades dos cliente, desde a correta identificacao, transmissao das
expetativas dos clientes internamente, atendimento correto e manter contactos com os

clientes, mesmo apds-venda, para assegurar a sua satisfacao (Kotler, 2000, p. 80).

Sendo assim, o relacionamento com os clientes sera uma estratégia das empresas, que
exige um esforco comum entre todos os colaboradores, no que diz respeito a componente
de conhecimento do cliente e de comunicacao. Todos os dados e informacoes recolhidas,
devidamente processados, sao necessarios para que seja possivel uma integracao entre

todos os canais de comunicacao disponibilizados e os clientes (Ferrao, 2003).

Da exposicao tedrica aqui apresentada, pode constatar-se que o cliente é o centro da

implementacdo de ferramentas de CRM. Portanto, identificar, adquirir e reter novos

clientes ou clientes ja existentes, através da coordenacao das atividades de marketing,
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vendas e gestao, sdo os objetivos principais da implementac¢dao do CRM. A boa articulagao
entre a informacao obtida pelos diferentes canais de comunicacdo torna-se essencial e,
nos pontos seguintes, abordam-se algumas ferramentas de comunica¢ao que permitem

obter informacao dos clientes e que fizeram parte das atividades realizadas no estagio.

1.1.1. Internet e World Wide Web (WWW)

A Internet tem vindo a tornar-se naquilo que é a base tecnologica da Era da Informacao
a nivel organizacional, trata-se, portanto, de uma rede. As redes revelaram-se vantajosas
enquanto ferramentas organizacionais devido a sua flexibilidade e adaptabilidade
(Castelles, 2001). Segundo o mesmo autor, cada vez mais se constata que a Internet tem

vindo a transformar a forma de relacionamento entre as empresas e os clientes.

Ao mesmo tempo, a internet veio transformar a maneira como os clientes se comportam
e contribuiu para criar novos padroes e estilos de vida (Grubor & Jaksa, 2018) e oferece
uma disponibilidade constante de informacoes e de interatividade tinica (Bauer et al.,

2002).

Neste sentido, o uso adequado da Internet pode revelar-se uma fonte decisiva na
produtividade e competitividade das empresas de diferentes setores (Castelles, 2001).
Segundo o mesmo autor, para além de acessivel no que diz respeito a custos para a
empresa, a criacdo de um site permite direcionar o negbcio para todos os cantos do
mundo, a qualquer pessoa que tenha acesso a Internet, independentemente da geografia

ou do fuso horario (Gilbert et al., 1999).



Os sites oferecem, geralmente, ao cliente informagoes sobre a marca/empresa, videos,
blogs2, atividades e outros recursos que permitem fortalecer os relacionamentos com os
clientes. No entanto, criar um site é diferente de levar as pessoas a visita-lo, deve atrair
os clientes para o visitar, por isso deve deter contetidos e informacoes relevantes e a
empresa tem de o promover agressivamente através de antncios e links em outros sites.
A regra basica para a criacao de um site é ser visualmente atrativo e de facill utilizacao e,
a chave para o sucesso, € criar envolvimento e contetdo valioso para fazer o cliente ficar

por perto e o voltar a visitar (Kotler et al., 2016).

O facto de permitir as empresas estabelecer comunicacoes diretas com os clientes torna,
a Internet, uma ferramenta de MR extremamente util para melhorar relacionamentos e

contribuir para a construcao de fidelizacao (Gilbert et al., 1999).

1.1.2. E-mail Marketing

Para Magalhaes (2010) a evolucao dos periféricos e sistemas de informacoes, alterou
forma de comunicar, acrescentando a comunicacdo presencial, a comunicacdo a

distancia e a grande velocidade permitida pela tecnologia, a Internet.

Embora a utilizacdo do papel se mantenha nos dias de hoje, no que diz respeito a
comunicacao empresarial, este, perdeu claramente a “batalha”, para e-mail marketing
(Carreira, 2018). O mesmo autor define o e-mail marketing como “uma forma de
marketing direto que utiliza o correio eletrénico como meio de comunicacao comercial”

(2018, p. 106) e quando usado corretamente pode aumentar as vendas, construir

2 Blogs, ou blogues (em portugués), sdo paginas on-line, atualizadas com frequéncia, que podem ser diarios

pessoais, periddicos ou empresariais.



relacionamentos com os clientes e melhorar a imagem da marca da empresa (Assis,

2003, p. 11).

O e-mail marketing é, para Assis (2003, p. 14) “a mais poderosa ferramenta de e-
marketing”, dado que a maioria das pessoas gasta a maior parte do seu tempo online, nas
suas “caixas de entrada” e permite medir o retorno gerado através de relatorios e analises
graficas cada vez mais otimizadas (Tobias, 2013, p. 10). Para além disso, o reduzido custo
inerente a sua utilizacdo e a possibilidade de programar campanhas, de forma
automatica e reencaminhamento facil de mensagens para outras pessoas sao outras

vantagens para a sua utilizacdo (Carreira, 2018).

Contudo, devido a massiva utilizacao desta ferramenta o seu uso, nem sempre, tem os
melhores resultados. Segundo Torres (2010, p. 24), muitas vezes é considerada “a
ferramenta de marketing digital mais mal utilizada por todas as empresas”, sendo que

muitos dos e-mails sao, na maioria, intteis.

Assim, esta ferramenta seré eficaz se forem seguidos alguns requisitos durante a fase da
campanha, tais como, o estabelecimento de objetivos, o registo do consentimento de
autorizacao de contacto, uma divisao e segmentacao da base de dados, uma criacao de
texto coerente e devidamente formatada para e-mailing seguido pelo envio com um

acompanhamento da ac¢do e analise de resultados (Carreira, 2018).

“Um dos problemas endogenos ao e-mail é a privacidade dos dados” (Martins, 2003, p.
99). Para que a empresa possa contactar o cliente tera de existir um acordo, denominado
de politica de privacidade, em que este consente a empresa a utilizacao dos seus dados
pessoais, comprometendo-se a empresa pela sua nio transmissao a terceiros. “E perigoso

enviar um unico e-mail sem a permissao prévia do cliente” (Martins, 2003, p. 99).

Desta forma, o uso do e-mail parece ser um meio de comunicacao eficaz na promocao de
relacionamentos quando as campanhas realizadas sao de pequena dimensao e
continuadas. Segmentar os clientes pelo comportamento, risco e valor para a empresa,
gracas as bases de dados que o permitem, permite uma maior aproximacao com o cliente.
Através de uma gestao racional dos contactos, podem ser poupados recursos e trabalhar-

se um genuino MR como se pretende (Martins, 2003).

10



1.1.3. Direct Mail

Também denominado como Advertising Mail, o Direct Mail (DM) corresponde ao envio
de publicidade com um endereco especifico para vender ou promover um servico ou uma
ideia e carateriza-se pela forma fisica que o representa. E geralmente utilizado em forma
de folheto, carta ou boletim e serve para passar uma informacao de forma direta e
exclusiva sem nenhum intermediario habitualmente designado como “correio” (Rogers,

1996; Entrepreneur, 2016).

A publicidade enviada por correio é um dos meios de comunicacao mais utilizado pelas
empresas dadas as suas expressas vantagens. O DM permite as empresas um grande
alcance de segmentacdo e quanto a custos, nao existe um valor definido, pois este
dependera dos materiais utilizados e da quantidade de envios (Mathur, 2008). D4 ainda
a empresa a possibilidade de comunicar diretamente com o cliente controlando quem
recebe a mensagem, quando é entregue e mensurar quantas pessoas vao ser alcancadas

(Rogers, 1996; Entrepreneur, 2016).

Além desta facilidade de medir o retorno do investimento, este meio de comunicagao,
oferece ao cliente a possibilidade de resposta, embora nao seja um fator que possa ser
controlado (Mathur, 2008) e proporciona uma validacao dos dados pessoais do cliente

para atualizacdo na Base de Dados da empresa (Rogers, 1996).

Tal como no e-mail marketing, definido anteriormente, se o efeito da mensagem for
positivo e bem executado, provavelmente fard com que os clientes leiam ao invés de
rasgarem e deitarem no lixo porque o cliente sente que é mais uma carta pessoal do que
um envio de publicidade em massa (Mathur, 2008; Mahmoud, 2015). E importante que
o texto seja apelativo, a apresentacao seja personalizada, criativa e chame a atencao de

quem a lé (Mathur, 2008; Entrepreneur, 2016).

1.1.4. Mobile Marketing - SMS

A definicao “Mobile” evoluiu rapidamente, nas ultimas décadas, o que fez com que os
profissionais de marketing reformulassem a forma de interagir com os clientes, dado que
mais de metade da populacao no mundo possui pelo menos um dispositivo mével (Tong
et al., 2020). Segundo McCorkle et al. (2013) os dispositivos méveis sao, atualmente,

utilizados para diversos fins no dia-a-dia, em qualquer hora e em qualquer sitio, tais
11



como: realizar chamadas, enviar mensagens de texto (SMS), mensagens com imagens

(MMS), pesquisas na internet ou fazer compras.

Este desenvolvimento dos dispositivos moveis, das ferramentas e das funcionalidades
que disponibilizam, obrigou as empresas a adaptarem e inovarem na forma de comunicar

e interagir com os seus clientes (McCorkle et al., 2013).

Assim, mobile marketing, define-se pelas atividades de marketing desenvolvidas através
de dispositivos moveis (Kaplan, 2012) e as mensagens de texto (SMS) enviadas pelas
empresas, enquadram-se nesta ferramenta uma vez que sao enviadas através de meios

sem fios que permitem a obtencao de resposta (Silva et al., 2018; Zhang & Mao, 2008).

O SMS ¢é um meio eficaz de comunicacao direta e direcionada e, ao contrario do e-mail,
ndo requer uma aceitacido de recebimento por parte do destinatario, o que impede o

reencaminhamento para spam (Silva et al., 2018).

No entanto, por questoes legais em Portugal, apenas é permitido as empresas contactar
os clientes que, para efeitos de marketing, derem o seu consentimento assinando uma
declaracdo em como podem utilizar os seus dados pessoais para esse mesmo fim

(Regulamento (UE) 2016/679 do Parlamento Europeu e do Conselho, 2016).

Assim, utilizar esta ferramenta de comunicacido permite as empresas promover os seus
bens, servicos e ideias, o que trara beneficios e criara vinculos para ambas as partes
envolvidas, a empresa e os seus clientes (Silva et al., 2018), a0 mesmo tempo que permite

atrair um mercado consumidor mais jovem (Amin et al, 2011).

Para captar o interesse do destinatario, as mensagens devem ser concisas e engragadas

(McCorkle et al., 2013) com um maximo 160 caracteres (Silva et al., 2018).

1.1.5. Redes Sociais

As Redes Sociais (RS) sao arquiteturas sociais, baseadas em sistemas digitais, que tém
como objetivo ligar varios tipos de pessoas e organizacdoes com objetivos e valores

semelhantes (Saymon, 2018).

Recuero (2009), define RS em dois elementos: os atores que correspondem a pessoas,

instituicoes ou grupos e as suas conexoes. As RS permitem que as pessoas criem a sua
12



propria identidade e posteriormente se apresentem umas as outras, estabelecendo e

mantendo relacoes.

Assim, as RS tornaram-se um canal de comunicacao entre os clientes, que relatam em
detalhe o que compram e em que circunstancia utilizam e, sobretudo, como avaliam os
produtos ou servicos adquiridos (Torres, 2010). As proprias empresas, recorrem, cada
vez mais, as RS para colocar em pratica estratégias de Social Media Marketing (Barnes

& Mattson, 2009).

Segundo Torres (2010) estar presente nas RS permite estar onde o publico-alvo esta e
proporciona a criacao de uma rede de relacionamentos entre cliente e empresa que, pela
forma interativa de comunicacdo, traz para a empresa uma grande partilha de

informacoes e conhecimentos sobre os clientes.

O ciclo tipico de interacao nas RS inicia-se pela empresa no momento em que produz
conteudo que pretende atrair o cliente quando esta a procura de algo especifico ou de
informacOes sobre algo em particular. Assim, a empresa com o contetiido produzido
ajuda, o cliente, na sua decisao de compra (Torres, 2010). Por isso, “Nao estar presente

nas RS, hoje em dia, ndo é opcao” (Lourenco, 2011, p. 55).

No entanto e, apesar de todas as vantagens que as RS proporcionam para a construcao
de relacionamentos, um dos desafios que se coloca as empresas relaciona-se com a
capacidade de escolher o conteiido e a plataforma mais conveniente, no meio das
inimeras RS que existem atualmente, desde o Instagram, o Facebook, o Twitter, o
Youtube, o Pinterest, entre outras, a fim de gerar-se o Buzz3 idealmente pretendido. A
rapidez e eficacia nas respostas dadas aos clientes podem determinar o sucesso da

presenca nas RS (Lourenco, 2011).

3 Buzz é uma expressao em inglés que quando utilizada no ambito empresarial, se refere as pessoas que

falam proactivamente sobre a marca.
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Para além disto, as RS permitem aos utilizadores a funcao de “bloquear” o que acharem
indesejado e nao quiserem receber, o que torna o envio de publicidade em massa a

maneira mais rapida de perder relacionamentos com os seus clientes (Torres, 2010).

Por outro lado, Constantinides e Stagno (2011) identificam que as RS nao tém o mesmo
potencial que o marketing convencional. E importante pensar nas RS como um meio e
nao um fim. A presenca nas RS, por si s0, nao é suficiente e pressupoe trés passos para a
definicdio de uma estratégia de marketing: determinar os principais objetivos da
campanha, definir quais deles sdo objetivos operacionais e decidir o design da campanha,

como ¢€ ilustrado na Figura 3 por Antunes (2011).

Figura 3 - Passos para a defini¢do de estratégia de marketing, adaptado de Constantinides e Stagno

(2011)

Objectivos Estrategicos

. (. ionai
Construire DbJECUVDS operacionals

manter
relacionamentos
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damarca —
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orientadoras folhetos A\

S ———

Fonte: Antunes (2011, p. 25)

Definir os objetivos da empresa para a utilizacio de RS como uma ferramenta de
marketing é o primeiro passo para implementar uma estratégia de Social Media
Marketing (Gibbs, 2002) e relacionamentos bem sucedidos com os clientes (Cipriani,
2011). Consequentemente, para Rocha et al., (2013), o uso das RS tornou-se uma
importante ferramenta de marketing para as empresas, no sentido de segmentarem as

campanhas de acordo com o “perfil de usuarios e das comunidades”, por conterem
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informacoes sobre os hébitos, as preferéncias e as carateristicas pessoais e demograficas

de cada utilizador.

O interesse pelas RS e da implementacao de uma boa estratégia deve, sempre que
possivel, ser avaliado e verificado o sucesso ou o fracasso da acao/campanha (Cipriani,
2011), tendo em conta que as RS ndo mostram resultado num curto espaco de tempo,
mas sim, um compromisso a longo prazo através do desenvolvimento de

dialogos/interacoes com clientes e prospects+ (Murdough, 2013).

1.2. Gestao de Conhecimento

A répida difusdo do conhecimento dada pelo avanco das TI tornou-se uma questao
prioritaria para as empresas tornando-se uma vantagem competitiva relativamente a

concorréncia (Wiig, 1997; von Krog, 1998; Lee & Choi, 2003).

O conhecimento nao é universal. Embora algum conhecimento seja explicito, outro é
tacito, altamente pessoal e nao é facilmente expresso nem comparéavel (von Krog, 1998).
A forma mais simples de ultrapassar essa barreira é, os gestores, passarem para o papel
as experiéncias e, assim, facilitar a sua partilha com outros clientes, poderem adaptar

melhorias e responder a possiveis reclamacoes (Nonaka & Takeuchi, 1995).

De acordo com Peterson e Wilson (1992), a recolha de dados é o método mais comum,
diretamente utilizado pelas empresas para obter informacdo para a medicdo da
satisfacao que, por vezes, é complementada por métodos indiretos, tais como a medigao

do nivel de vendas, lucros ou reclamacées. Como tal, € importante que o conhecimento

4 Prospect é a pessoa que se encontra em contato com a marca, de alguma forma, consumindo de forma

ativa contetidos e e-mails. Uma pessoa ativa com a marca que ainda nao € cliente.
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sobre o cliente seja recolhido e interpretado corretamente pela empresa (Hussin &
Mokhtar, 2018).

Uma base de dados (BD) de clientes permite organizar os dados abrangentes sobre os
clientes existentes ou potenciais, tornar esses dados mais acessiveis, praticos e
confiaveis, para gerar orientacoes, indicacOes e tomar decisdes quanto a venda de um
produto ou servico ou a manutencao de relacionamentos com o cliente (Kotler, 2000;

Poser, 2005).

Todos os contactos estabelecidos com os clientes podem ser uma oportunidade de criar
uma BD de consulta e de prospects (Alexandrini et al., 2007). O fluxo de informacao,
desses momentos de contacto, resulta dos dados, da informacao e do conhecimento que
sdo produzidos nesses ambientes, quer seja gerados pelo proprio individuo ou pela
empresa e devem ser armazenamentos de forma a poderem ser processados e

comunicados (Gouveia & Ranito, 2004).

Para evitar, o que Poser (2005) salienta acontecer na maioria das empresas, em vez da
criacdo de uma BD existe a criacdo de “um bando-de-dados”, torna-se necessario a
construcao e utilizacdo de uma BD de marketing5 para que a informacao seja relevante
para criacdo de relacionamentos, a qual deve ter em conta alguns elementos bésicos,

descritos na Tabela 1.

5 BD Marketing sio acdes de marketing utilizando os dados armazenados numa base de dados.
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Tabela 1 - Elementos basicos para a construcao e utilizagdo de BD Marketing

Elemento

Explicacao

Objetividade

Quanto mais qualificada for a lista, tanto mais eficiente sera o esforco. Lembre-se
que um novo cliente nao é necessariamente idéntico aos clientes atuais.

Seletividade

Leve em consideracdo o objetivo do relacionamento. Por exemplo: Deseja
aumentar a lealdade? Quer aumentar vendas de produtos ou servicos? Gostaria de
langar um novo produto ou servigo? Ou pretende formar um novo grupo de
utilizadores?

Personalizacio

Personalize o contacto e a mensagem, tornando-os relevantes para o cliente.

Envolvimento

Envolva o cliente na “histéria” do relacionamento, nas imagens que pretende
transmitir e nos propositos atuais e futuros do relacionamento que a empresa
pretende compartilhar com ele.

Arte da Venda

E fundamental mostrar ao cliente que o relacionamento entre a empresa e este
sera baseado na emocao e na razao, tornando esse relacionamento justo e honesto
para ambos. Evite que s6 a “seducdo” seja utilizada para se relacionar com o
cliente, pois certamente ndo serd suficiente para manter um relacionamento
duradouro, desejado por ambas as partes envolvidas - empresa e cliente.

Experiéncias

Com base no bom desenvolvimento da BD, antes de excluir um cliente pode
experimentar varios meios de comunicacio para se relacionar com ele (carta, e-
mail e telefone, entre outros). Qual a melhor mensagem? Qual a melhor oferta?
Estas experiéncias podem contribuir para mudar uma eventual ma impressao do
cliente em relacdo a empresa.

Mensurabilidade

Incluir algum procedimento para determinar a resposta a mensagem ou
comunicacdo inicial com o cliente e aos esforgos posteriores. Pode ser comparado
a andlise de Return on Investiment (ROI), em que sdo usados alguns indicadores
que mostram o retorno do investimento feito. O principio é o mesmo, ou seja,
utilizar algum indicador para mostrar o indice da resposta aos esforgos realizados.

Capacidade de
Resposta

Planear corretamente “o que” a empresa quer e “como” ela deseja que o cliente
reaja ao relacionamento, isto é, oferecer ao cliente todas a informacoes necessarias
para que o retorno da informacdo, assim como o relacionamento, seja o mais
eficiente, rapido e eficaz possivel. Economizar nesse momento nem sempre € a
atitude mais correta e mais sabia.

Formacao do
Relacionamento

O relacionamento entre empresa e cliente ndo termina quando a compra é
concluida. Na verdade, o relacionamento comega ai e deve tornar-se um circulo
virtuoso, nao vicioso. Um circulo virtuoso ocorre quando a empresa investe num
relacionamento saudavel, onde trabalha de forma proativa, construtiva e em
melhoria continua.

Fonte: Adaptado de Poser (2005, pp. 37-38)

Este armazenamento de dados e de informacao assegura a persisténcia e manutencao de

um estado de informacao para utilizacdo posterior, registo ou forma de controlo.

(Gouveia & Ranito, 2004, p. 14).

A utilizacao correta dos dados permite uma maior eficacia na capacidade da empresa

oferecer o que o cliente precisa, na altura que pretende evitando suposicoes e tentativas

dispendiosas para a empresa. Este resultado sera tanto melhor quanto mais informacoes

forem obtidas, crediveis e relevantes (Poser, 2005) .
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Por isto, perante uma quantidade de informacao disponivel de varios meios de contacto
com os clientes, as empresas devem, cada vez mais, fazer esforcos para encontrar formas
de usar bem e de forma organizada, esse recurso disponivel, para uma gestdo de
informacao de clientes mais eficaz (Gouveia & Ranito, 2004) e retirarem os beneficios,
para acoes de marketing de relacionamentos, que as BD permitem para as empresas que

as utilizam (Poser, 2005).

Efetivamente, a gestio do conhecimento parece ser mais do que um simples

armazenamento de dados ou reflexo das rotinas da empresa (von Krog, 1998).

1.3. Satisfacao de Clientes

A qualidade do servico é um termo muitas vezes confundido com satisfacao do cliente. A
este proposito, Hoffman e Bateson (2002) esclarecem que a qualidade de um servico
decorre da avaliacao geral e, a longo prazo, do desempenho da empresa, enquanto a

satisfacao dos clientes é uma avaliacao de curto prazo e especifica a uma transacao.

A satisfacdo pode ser compreendida por diversos pontos de vista: pessoais, sociais,
econdmicos ou politicos, mas no marketing, a satisfacao esta, habitualmente, associada
a transacoOes comerciais de produtos e servicos (Sousa, 2011). Kotler (2000), considera
que a satisfacdo assenta numa sensacdo de prazer ou desapontamento que resulta da
comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagido as
expectativas criadas pelo cliente. Assim, a extensao pela qual as expetativas dos clientes
relativamente a um produto ou servico sao atendidas ou excedidas pelos beneficios reais
que recebem pode converté-los em clientes satisfeitos (Vavra, 1993; Gerson, 1998;

Kotler, 2000).

E por autores como Oliver (1980), Westbrook e Reilly (1983) e Woodruff (1997) que
surgem novas abordagens sobre o conceito de satisfacao, as quais trazem uma explicacao

mais completa sobre o seu significado.

Oliver (1980) refere que a satisfacao é a avaliacado da surpresa relativa ao processo de
aquisicao e consumo de um produto, ou seja um estado de espirito que resulta da
comparacao entre o que espera receber e o sentimento perante o que recebe. Westbrook
e Reilly (1983) definem a satisfacdo do cliente como a forma de este reconhecer a

sensacao de prazer em produtos, servicos ou pontos de venda. Por sua vez, Woodruff
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(1997) explica a satisfacao do cliente como a avaliagdo total do desempenho, baseado em

todas as experiéncias (positivas e negativas), ja realizadas com a empresa.

Para além desses autores, Lovelock (2001, p. 106) define a satisfacdo como “uma reacao
emocional de curto prazo ao desempenho especifico de um servico”, o que mostra que

resulta da relacao entre as expectativas e a percecao do seu atendimento.

De acordo com as defini¢Oes anteriores, a satisfacao parece encontrar-se associada a um
estado emocional, sendo que um cliente satisfeito é o que fica convencido de que a
aquisicao de determinado produto/servico foi algo positivo e aumenta a probabilidade

de uma relacdo de continuidade entre o cliente e a empresa (Sousa, 2011).

Neste sentido, mais do que satisfazer os clientes, as empresas, pretendem que os seus
clientes voltem e criem um vinculo emocional com a marca. Torna-se, portanto,
fundamental identificar o nivel de satisfacao (Alexandrini et al., 2007). A satisfacao de
clientes deixou de ser uma opc¢do e passou a ser uma questdo de sobrevivéncia e
compreender profundamente as necessidades dos clientes e deter ferramentas de
trabalho suficientes de forma a resolver essas necessidades uma condicdo essencial

(Alexandrini et al., 2007).

Neste sentido, para identificar o valor percebido, diretamente ligado a definicdo de
satisfacdo, tem de ser percebido, primeiramente, o grau de satisfacdo do cliente em
relacdo ao produto/servico. Para isso torna-se necessario a realizacdo de um
acompanhamento permanente dos clientes, designado por Follow-up. Além de permitir
um tratamento diferenciado ao cliente, permite as empresas identificar as suas
necessidades e adaptar as estratégias de comunicacao, para que ele se sinta totalmente
satisfeito e perceba que o objetivo da empresa nao se foca, apenas, no momento da
aquisicao do produto/servico, mas no desenvolvimento de um relacionamento de longo

prazo, na sua fidelizacao (Rez, 2014).

Gerson (1998) considera que se deve perceber o que se esta a medir e o porqué. Nesse
sentido, resumiu os beneficios de medir a qualidade e a satisfagdo do cliente em cinco

topicos:

1. Fornece a empresa um sentimento de realizacao e cumprimento de expetativas

que se traduz num bom servico ao cliente;
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2. Identifica um padrao de desempenho atual e um possivel padrao 6timo que, a
empresa, deve procurar alcancar e que pode levar a um melhor nivel de satisfacao
do cliente;

3. Oferece um feedback imediato, especialmente, quando o cliente esta a medir a
acao da empresa;

4. Da indicacoes de potenciais acoes para melhorar a qualidade e a satisfacao do
cliente e como realiza-las (estas informacoes podem vir diretamente do cliente);

5. Motiva a empresa a desempenhar e alcangar melhores niveis de produtividade.

Do exposto, para Gerson (1998), a melhoria continua, o bom servico ao cliente e a alta

qualidade relacionam-se diretamente com o nivel de satisfacao do cliente.

Vavra (1993) defende que a medicao da satisfacao do cliente tem dois papéis principais:
recolher informacao e a0 mesmo tempo comunicar com o cliente. Nesse processo, avaliar
o impacto da qualidade do servico prestado, identificar os aspetos que os clientes mais

valorizam e o grau de recomendacao é extremamente necessario.

O objetivo de avaliar a satisfacdo dos clientes nao é, apenas, conhecer melhor o cliente,
mas, principalmente, procurar de forma continua, atender as suas necessidades de forma
a que a sua satisfacdo se transforme em fidelidade a marca (Felipini, 2015). A satisfacao

de um cliente é, portanto, apontada como o principio para a sua fidelizacao.

1.4. Fidelizacao de Clientes

A satisfacao do cliente é considerada por Johnston (2001), a chave para o sucesso de um

negocio, por representar o ponto de partida para a sua fidelizacao.

A fidelizacdo, por sua vez, pode ser definida como a disposi¢cdo de um cliente voltar a
empresa, recomprar com frequéncia e aumentar o nimero de compras numa perspetiva

futura (Zeithaml et al. 1996; Uncles et al., 2003 e Lam et al., 2004).

Uncles et al. (2003) acrescentam que clientes fiéis recomendam positivamente os
produtos/servicos e nao procuram outras alternativas por considerarem uma perda de

tempo e esforco, a avaliacao de outras alternativas.

A fidelizacao nao é um processo no curto prazo, mas consequéncia de um bom

relacionamento desenvolvido a longo prazo (Stone, 1998). Assim, as empresas devem
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empenhar esforcos para reter os seus clientes e desenvolver relacionamentos duradouros

com eles (Kotler & Armstrong (1998) e Hoffman (2002)).

O resultado serd um aumento do valor do cliente para a empresa (Toledo & Moretti,
2016) e, por conseguinte, a permanéncia deste na empresa, ainda que, numa situacao

pontual de insatisfacdo (Zeithaml et al., 1996).

Assim, mais do que atrair novos clientes, as empresas devem empenhar-se em reter os
clientes existentes e construir relacionamentos lucrativos e duradouros com eles (Kotler
& Armstrong, 1998). Os clientes habituam-se ao servico prestado, familiarizando-se com
os funcionarios e, assim, recomendam a empresa, tornando o passa-palavra um meio de
comunicacao extremamente importante para a estratégia de uma empresa (Zeithaml et

al. 1996).

Perante isto, é possivel depreender que, um alto nivel de satisfacao, cria um vinculo e ndo
apenas uma preferéncia. “A retencao do cliente é, portanto muito mais importante do
que a atracao do cliente” (Hoffman, 2002, p. 423), ou seja, cativar um cliente existente é

mais rentavel e traz maiores beneficios para a empresa.

A fidelizacao pode ser distinguida de duas formas (Jacoby & Kyner, 1973) — fidelizagao
de atitude, baseada na criacdo de ligacdes emocionais e intencao de recomendacio e,
fidelizacdo comportamental, baseada na repeticdo de compra — e pode ser medida por
quatro aspetos: o passa palavra, a intencao de recompra, a sensibilidade ao preco e o

comportamento/reclamacao (Parasuraman et al., 2013; Parasuraman et al., 1994).

Para avaliar o nivel de fidelizagao, distingue-se a métrica Net Promoter Score (NPS). Esta
métrica permite a empresa avaliar quanto o respondente recomenda uma determinada

empresa, produto ou servico para amigos ou familiares (Reichheld, 2011).

Carateriza-se por ser formada por, apenas, uma pergunta, onde é pedido aos clientes que
avaliem numa escala de 11 pontos qual a probabilidade de recomendarem o servico, onde
« »

o zero, “0”, corresponde a “nada provavel” e o dez, “10”, corresponde a “extremamente

provavel” (Sauro & Lewis, 2016).

As respostas obtidas serao depois categorizadas em trés grupos que se podem ver na

Figura 4 (Lewis & Mehmet, 2020):
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e Os clientes que avaliaram com um valor entre zero, “0”, e seis, “6”, sao definidos
“Detratores”
e Os clientes que avaliarem com sete, “7”, ou oito, “8”, sao reconhecidos como
“Passivos” ou “Neutros”
«

e Os clientes que avaliarem com um nove, “9”, ou dez, “10”, serao designados

“Promotores”.

Figura 4 - Ilustragao do Indicador NPS

Calculo NPS

® 06 6 66 6 O 6 ®
0 1 2 3 4 6

5 7 8 9 10

2

Net Promoter Score = % Promotores - % Detratores

Fonte: Augusto (2018)

O resultado ¢é obtido da subtracao a percentagem de “Promotores” da percentagem de
“Detratores”. A percentagem de “Promotores” corresponde a percentagem do niimero de
clientes que avaliaram com um nove, “9”, ou dez, “10”, e a percentagem de “Detratores”
corresponde a percentagem do niimero de clientes que avaliaram entre zero, “0”, e seis,

“6” (Lewis & Mehmet, 2020).

(=]

Todos os clientes que avaliarem com sete, “7”, ou oito, “8”, nao sao contabilizados na
equacao, pois enquadram-se em qualquer uma das outras designacoes por serem neutros

(Lewis & Mehmet, 2020).

Quanto maior for o resultado obtido da equacdao, melhor serd o grau de NPS e,
consequentemente, mais provavel sera a probabilidade de recomendacdo e passa-

palavra positivo dos clientes (Florea et al., 2018).
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1.5. Satisfacao e Fidelizacao no Sector Automovel

Ja 14 vai o tempo em que o sucesso de uma empresa se definia, exclusivamente, pela sua
qualidade. Atualmente, um bom servico nao ¢ suficiente para sobreviver num ambiente
competitivo. As empresas tém que conseguir responder as expectativas dos clientes (Rao

et al., 2006; Yarris et al., 2012).

No mercado automével, nao é diferente. Neste mercado, a avaliacao do cliente sobre a
qualidade do servico é fundamental e influencia o desempenho e posicionamento das

oficinas (Cronin & Taylor, 1992; Jain & Gupta, 2004), mas nao é suficiente.

Quando o que o cliente pretende é a aquisicao de um automovel, a qualidade do produto
torna-se um fator central da satisfacdo do cliente (Johnson et al., 1997). Uma
investigacao sobre os fatores que influenciam a compra de um novo automével apontou
como principais fatores: a qualidade, a seguranca, o desempenho, o valor, a economia de
combustivel, o design/estilo, a tecnologia e a inovacao (Xu et al., 2017). A qualidade é

percebida como a avaliacao geral do desempenho (Santos, 2003).

No entanto, o setor automével comporta outros servicos que, nao apenas, a venda de
automoveis, mas todos os servicos necessarios no apés-venda. O servico de atendimento
ao cliente ap6s-venda, inclui fatores tangiveis e intangiveis que definem a satisfacdo do
cliente. Nesses fatores podem-se incluir: o tempo de espera/permanéncia seja para o
atendimento, seja para a resolucao efetiva do problema, o cumprimento dos horérios
estipulados, a facilidade de conseguir o pretendido, o primeiro contacto, o tempo total
da manutencao, a prestacao dos colaboradores e a resolucao do problema (Meinzer et al.,

2016).

Assim, o valor real da satisfacdo de um cliente surge da comparagao entre aquilo que
eram as suas expectativas iniciais e o resultado da percecao apos a aquisicao do produto

ou da realizacao do servico (Oh, 1999).

Avaliar a satisfacio ndo se resume, unicamente, a qualidade do servico prestado. E
igualmente tido em conta a forma como o cliente é tratado (Bitner et al., 1990), porque
numa atividade altamente de servicos, existem altos niveis de contacto entre cliente-

funcionario (Butcher et al., 2003).

Existe uma relacao direta entre os fatores avaliados pelos clientes na prestacao de
servicos apos-venda referidos por Meinzer et al. (2016) e a sua fidelizacao (Famiyeh et

al., 2018).
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No entanto, um cliente satisfeito nem sempre pode ser considerado um cliente fidelizado
e vice-versa, isto é, um ndo é substituto do outro. E possivel que um cliente seja fiel sem
estar satisfeito e um cliente muito satisfeito nao ser fiel (Oliver, 1999). Contudo existe
uma maior probabilidade de fidelizar um cliente satisfeito do que o contrario (Cronin &

Taylor, 1992).

Constata-se, entao, que quanto maior for o nimero de clientes fidelizados, maior sera o
valor da marca, que pode proporcionar a obtencdo de maiores lucros para o setor
automovel e uma possibilidade da sua expansao (Seesaiprai, 2016). Assim, a satisfacao
do cliente € o vinculo entre a qualidade dos requesitos funcionais do veiculo — sistema de
travagem, durabilidade, e vida atil do automoével (Xu et al., 2017) — e dos servicos

prestados, que proporcionam a fidelizacao do cliente (Izogo & Ogba, 2015).
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Capitulo 2. Metodologia

Este relatorio foi desenvolvido no sentido de perceber a utilizacdo dada pela Finiclasse
as ferramentas de comunicacao na construcao e manutencao de relacionamentos com os
clientes e como elas podem ajudar a promover a satisfacao e a fidelizacao dos clientes.
Neste sentido, foram apresentadas as ferramentas, nas quais a estagiaria desempenhou
funcoes ao longo do estagio e a importancia de construcao de BD na pratica do CRM,
para acoes que promovam a satisfacdo e fidelizacdo de clientes. Através de analise dos
niveis de satisfacdo e da probabilidade de recomendacao, pretende-se verificar os niveis

relativos a essas variaveis dos clientes do Concessionario automovel Finiclasse, S.A..

Neste sentido, esta relatorio, fundamenta-se na procura da resposta a seguinte questao

de investigacao:

As ferramentas de comunicacao relacional e o CRM desenvolvidos pelo Concessionario
de automoveis, Finiclasse, S. A. apresentam influéncia positiva nos niveis de satisfacao e

fidelizacao dos seus clientes?

Como se pode verificar no Capitulo anterior e nos pontos desenvolvidos, as ferramentas
de comunicacao relacional parecem demonstrar ser um contributo para melhorar o
conhecimento do cliente, melhorar o desempenho da empresa no atendimento das suas
expetativas e conhecer a satisfacao dos clientes. Para além disso, sao extremamente tteis

a empresa, para verificar a eficicia das agoOes realizadas e orientar potenciais melhorias.

No sentido de dar resposta a questao principal que norteou este relatério foram

consideradas as seguintes questoes:

1) As ferramentas de comunicacdo permitem a Finiclasse estabelecer
relacionamentos mais proximos com os clientes?

2) O desenvolvimento da BD ajuda a Finiclasse a manter contactos mais eficazes
com os clientes?

3) As ferramentas de comunicacao podem potenciar niveis positivos de satisfacao e

fidelizacao dos clientes da Finiclasse?

Para fazer este relatorio recorreu-se a uma abordagem descritiva através das atividades
realizadas no periodo dos 3 meses de estagio e de uma abordagem dedutiva na anéalise
dos resultados obtidos através dos questionarios de satisfacao da marca SEAT (uma das

marcas que a Finiclasse representa). Trata-se de um estudo de caso do Concessionario
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automoével Finiclasse onde se procurou fazer uma possivel relacao entre os niveis de
satisfacio e probabilidade de recomendacido (fidelizacdo) com as praticas de

comunicacdo desenvolvidas com base nos dados armazenados dos clientes na sua base
de dados.

A abordagem das atividades realizadas, em comunhao com os fundamentos estudados
no capitulo anterior, irdo proporcionar a deducao de resposta as questoes levantadas e

sugestao de possiveis melhorias para a empresa.

Assim e com a ajuda das respostas obtidas aos questionérios de satisfacio da marca
SEAT e do céalculo do NPS, pretende-se perceber o nivel de satisfacdo do cliente e a
probabilidade de recomendacdo do servico, respetivamente, prestado pela Finiclasse.
Desta forma, procura-se deduzir se o grau de fidelizacao esperado com as acoes de

comunicacao da empresa, corresponde aos dados reais.
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Capitulo 3. Caraterizacao da Empresa
3.1. Historia da empresa ¢

A Finiclasse SA é uma empresa do comércio automovel com concessao autorizada para
comercializacao das marcas: Mercedes-Benz, Smart e SEAT. Sediada nas cidades da
Guarda e Viseu com trés espacos fisicos, localiza a “empresa mae” na variante A25 —

cruzamento do Alvendre, na cidade da Guarda.

Anteriormente designada por Finiclasse 2000, foi constituida em 1999, com um capital
social de 500.000 euros distribuidos por trés socios: Francisco dos Santos Fernandes,
José Antonio Barbosa Gralha e Joaquim dos Santos D’Oliveira, com a intencao de

representar a prestigiada marca Mercedes-Benz, em todo o distrito da Guarda.

A atividade comercial teve inicio em marco do ano seguinte, sob a forma juridica de uma
sociedade por quotas, com uma distribuicao equitativa de capital pelos trés socios

fundadores.

Atualmente, apenas um dos fundadores se mantém, Francisco dos Santos Fernandes,
com funcdes de Diretor Geral pela empresa Finiclasse, S.A., agora sob a forma juridica
de Sociedade An6nima, tendo nomeado o seu filho Bruno Emanuel de Fonte Fernandes

gerente das duas concessoes oficiais Mercedes-Benz e Smart.

Com o inicio da representacdo da marca SEAT, em 2008, Francisco dos Santos
Fernandes, abre um novo espaco fisico e atribuiu o cargo de gerente e diretor comercial

ao seu outro filho, Francisco José da Fonte Fernandes.

O negocio da empresa para além de comercializar viaturas, passa pela prestacao de todo

o servico apds-venda, desde a prestacao de assisténcia técnica, venda de pecas e

6 Informacao obtida no Departamento Financeiro e de Qualidade da empresa
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acessorios automoveis. Para o sucesso na realizacao destes servicos, toda a envolvente é
dotada de materiais fisicos de exceléncia que possibilitam aos seus colaboradores, a

realizacao de um atendimento rapido e de qualidade.

3.2. Missao, Visao e Valores da Finiclasse 7

A missao de uma empresa corresponde nada mais que a razao pela qual esta existe e qual
a sua finalidade. Por sua vez, a visdo corresponde aquilo que devera ser atingido e os
valores definem-se pelas crencas sobre as quais a empresa assenta as suas agoes (Gurley

et al., 2015).

A filosofia preconizada pela Finiclasse, SA. assenta nos seguintes valores: rigor,
competéncia técnica, honestidade e sinceridade. A empresa quer ser vista com uma
empresa dotada de grande capacidade de organizacao, um atendimento e qualidade de

servico de exceléncia.

O rigor assenta na consciencializa¢do da responsabilidade de cada colaborador sendo
que, o constante investimento em formacao, gera uma competéncia técnica superior,

bem como profissionais atualizados e eficientes.

Destaca-se na atuacdo da empresa, também, a honestidade e a sinceridade que envolvem
todo o processo de relacionamento entre a empresa e o cliente. Estas dimensoes sao

consideradas, pela empresa, como determinantes para a retencao dos clientes.

Assim, a missao da empresa, ¢ manter uma posicao de notoriedade da imagem de marca

que representa, satisfazendo e retendo os seus clientes. Esta orientacao tem contribuido

7 Informacao obtida no Departamento Financeiro e de Qualidade da empresa
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para que, ha varios anos as empresas tenham vindo a ser distinguidas com o estatuto de
“Lider” de Pequena e Média Empresa (PME)8.

Destacar-se pela execucao dos valores defendidos e ser reconhecida dentro da Mercedes-
Benz Portugal (MBP), como um concessionario modelo, pelo contributo para a
dignificacdo da marca, satisfacao e fidelizacao dos seus clientes €, claramente, a Visao da

empresa, onde ela pretende chegar.

3.3. Informacoes Institucionais Atuais®

Nome da Empresa: Finiclasse, SA.

Marcas Representadas: Mercedes-Benz, Smart e SEAT

Capital Social: 1.110.200,00 Euros
NIPC: 504 601 725

Site oficial: www.finiclasse.pt

Paginas no Facebook:

e www.facebook.com/finiclasse/

e www.facebook.com/Finiclasse-SA-SEAT-123102587823557

Pagina no Instagram: www.instagram.com/finiclasse/?hl=pt

Pagina no Twitter: twitter.com/finiclasse

Pagina no Youtube: www.youtube.com/channel/UCy6mNpOooVwX -rCJJh67eA

8 Informacao obtida no site www.finiclasse.pt

9 Informacao obtida na empresa
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3.4. Concessionarios

3.4.1. Finiclasse, S.A. — Guarda

Figura 5 - Edificio Finiclasse na cidade da Guarda

I MarcedesBeny

Fonte: www.finiclasse.pt

Morada: Variante a A25 — Cruzamento do Alvendre
Codigo Postal: 6300-860

Localidade: Guarda

Tel. 271 210 400 | Fax. 271 210 401

E-mail geral: guarda@finiclasse.pt

3.4.2. Finiclasse, S.A. — Viseu

Figura 6 - Edificio Finiclasse na cidade de Viseu

Finiclasse

Fonte: www.finiclasse.pt

Morada: Ed. Finiclasse, E.N. 231 — Ranhados
Cédigo Postal: 3500-631
Localidade: Viseu

Tel. 232 470 930 | Fax. 232 470 931
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E-mail geral: viseu@finiclasse.pt

3.4.3. Finiclasse, S.A. — SEAT

Figura 7 - Edificio Finiclasse representante da marca SEAT na cidade da Guarda

Fonte: www.finiclasse.pt

Morada: Av. Sao Miguel, n° 7
Codigo Postal: 6300-864
Localidade: Guarda

Tel. 271 093 031 | Fax. 271 093 032

E-mail geral: seat@finiclasse.com

3.5. Estrutura Organizacionalt°

A estrutura organizacional pode ser definida como o desenho através do qual a empresa

¢é administrada (Chandler, 1962).

10 Informacao obtida no Departamento Financeiro e de Qualidade da Finiclasse
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Tendo em conta que existem distintos departamentos na empresa, com a finalidade
propria de maximizar os resultados, o objetivo é que todos os departamentos trabalhem

em conjunto e se complementem dentro das especificidades de cada um.

A Figura 8 ilustra a estrutura organizacional da Finiclasse.

Figura 8 — Estrutura Organizacional Finiclasse

Diregdo Geral

Geréncia

|
| | | | | 1

Rgg;)lrilgz\ézl/de Diregdo de Apos Direcdo

Direcao Direcao
Venda Informatica

Dep. Marketing Comercial Financeira

Formacao

I

Assistentes .
Chefe de Vendas Administrativos — Chefe de Oficina

L Responsavel de
Vendedores —  Servigo /
Acessor

Acessora /
Garantias

— Resp. de Pegas

—  Mecanicos

Fonte: Departamento de Qualidade Finiclasse, S.A.
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Capitulo 4. O Estagio
4.1. Ambito do Estagio

O estagio foi realizado no ambito do 2° ano do 2° Ciclo de estudos de Comunicacao
Estratégica: Publicidade e RelacGes Publicas, na Faculdade de Artes e Letras (FAL) da
Universidade da Beira Interior (UBI), com objetivo de obter o grau de mestre. Foi

realizado na empresa Finiclasse, S.A..

A escolha do local onde foi realizado o estagio, partiu do gosto pessoal pelo ramo
automovel e, sendo a Finiclasse uma empresa com reconhecimento a nivel nacional, faria

todo o sentido agarrar a oportunidade que foi oferecida a estagiaria.

A primeira reunido foi com a responsavel do Departamento de Marketing, Isabel
Fernandes que, desde logo, mostrou os “cantos a casa” e com um enorme gosto
apresentou, a estagiaria, aos colaboradores, como “a nossa nova menina”, tornando todo

0 processo mais familiar.

Prontamente, foi enviada uma comunicacao a orientadora do estagio, com uma proposta

de plano de atividades a desenvolver na empresa a fim de obter a sua aprovacao.

O estagio teve a duracao de 3 meses, de 21 de outubro de 2019 a 21 de janeiro de 2020, e
decorreu na empresa mae da Finiclasse, situada na Variante a A25 na cidade da Guarda.
O horario foi adaptado ao horario laboral desempenhado pelo Departamento de
Marketing, decorrendo de segunda a sexta-feira, entre as 9:00h e as 18:30h, com 1:30h

de pausa para almoco.

4.2. Plano e Objetivos do Estagio

O plano proposto inicialmente sofreu algumas alteracdes, no entanto as atividades

desenvolvidas sao apresentadas na seguinte tabela 2.
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Tabela 2 - Plano do Estagio

Objetivos Atividade planeada dAthad.e Acoes realizadas
esenvolvida
E-mail marketing Campanhas
Campanhas
Fotografias do
Redes Sociais Showroom
Fotografias de
Desenvolvimento viaturas
de acoes de
comunicacio CRM
relacional com os Aviso de IPO
clientes “Boas-Vindas”
Direct Mail Corporagdes
Bombeiros
Camararios
Mobile marketing Natal
(SMS) Follow-up APV
Melhorar a
atratividade do
site da empresa Gestiio Digital Alimentacdo de Noticias
na captacao da & Contetdos no site Campanhas

atencao dos
clientes

Organizar a

informacao .
Potenciais clientes
armazenada dos Tratamento e dupli
. ~ . uplicados
clientes e Gestao de Conhecimento processamento da C i ¢
melhorar a BD interna R%I})SSH tmento
eficacia da
comunicacao
Conhecer os
niveis de Vendas
satisfacdo e Acompanhamento aos clientes Follow-up

potenciais acoes
de melhoria

Apo6s-venda
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4.3. Atividades Desenvolvidas

Com a realizacao do estagio, a estagiaria conseguiu aplicar na pratica, conhecimentos
adquiridos ao longo do periodo de aprendizagem que decorreu entre a licenciatura e o
mestrado e “entrar” no ritmo de trabalho do profissional de marketing no seu do dia-a-

dia e com todas as tarefas e imprevistos que podem surgir.

Assim, de seguida, sdo descritas e apresentadas as atividades desenvolvidas, pela

estagiaria, durante o estagio.

4.3.1. Adaptacao de Campanhas

Tanto a Mercedes-Benz (MB) como a SEAT contém regras pré-estabelecidas quanto a

politica de publicidade que tem de ser respeitadas localmente.

Durante o periodo de estagio para além de criar campanhas exclusivas para o grupo,
foram feitos, pela estagiaria, diversos pedidos de adaptacao de campanhas de caracter

nacional, previamente informadas pelo importador.

Tratando-se de duas marcas muito diferentes, também a forma de trabalho é totalmente
distinta. Na MB todas as campanhas sao desenvolvidas numa plataforma digital, Comin
Retail” (conforme Anexo 1), através de um layout predefinido pela marca. Nessa
plataforma, as campanhas, sao aprovadas ou rejeitadas e acompanhadas através de uma
observacao de melhoramento. Na SEAT, qualquer que seja a campanha idealizada pelo

concessionario ou pedido de adaptacao local, tem de ser solicitado aos departamentos

11 Comin Retail é a plataforma de Design Grafico da marca MB
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responsaveis de desenvolvimento de publicidade da marca, uma arte final respeitadora

das normas estabelecidas e dos diferentes formatos desejados.
No periodo de estagio foram desenvolvidas as seguintes campanhas:

e Campanha Mercedes-Benz Service Select (ver Figura 9)

Figura 9 - Campanha MB Service Select

MERCEDES-BENZ

100% Fiabilidade.

100% Mercedes.

Fonte: wwuw.finiclasse.pt

Esta campanha foi desenvolvida para viaturas selecionadas com mais de seis anos e o
desconto de 20% nos trabalhos de manutencao habituais, reparagdes especificas e pecas

de substituicao foi atribuido mediante a realizacao de um registo.

e Campanha 0% Juros SEAT Ibiza Fr (ver Figura 10)

Figura 10 - Campanha 0% Juros SEAT Ibiza Fr

SEATIBIZA1.0 TSIFR

JUROS

TAEG
o ATE 60

MESES

Oferta de Manutencéo Preventiva.

Consumo combinado (/100km): 5.2~ 6.7; =
Emissdes de CO, (g/km): 118 - 151. SEAT

Fonte: www.finiclasse.pt
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Campanha de Financiamento com 0% de Juros, 0% de TAEG até 60 meses, para a Gama

SEAT Ibiza FR a gasolina, com oferta de manutencao até 20.000 km/ano.

e Campanha de Natal SEAT (ver Figura 11)

Figura 11 - Campanha Natal SEAT

Natal é até quando um
Concessiondario quiser.

Até 31 de janeiro, ofertas especiais
para o seu SEAT commais de 2 anos.

Fonte: www.finiclasse.pt

Oferta de brinde a todos os clientes que visitassem a oficina para fazer um servico, além

da revisdo automovel obrigatoria, para viaturas com mais de dois anos.

4.3.2. Desenvolvimento de Cartas

Embora o envio de cartas, seja um meio de comunicagio, cada vez menos utilizado, nao
deixa de ser um ponto de contacto entre a empresa e o cliente. Na verdade, existem ainda
muitos clientes que ndo tém outro meio para receber comunicagdo sendo o envio postal,

tal como a estagiaria observou nos contactos que realizou.

Embora, na Finiclasse, a comunicacdo seja, maioritariamente, feita a partir do meio
digital, por e-mail, existem ocasibes em que nao é, de todo, contornavel, o
desenvolvimento de uma carta que comprove o recebimento da comunicacdo por parte

do cliente.

As cartas desenvolvidas pela estagiaria, caracterizadas pelo seu poder de segmentacao,
eram desenvolvidas mediante as necessidades impostas ou a apresentacao de novos
produtos ou promocgoes. Assim, e em conformidade com os assuntos e as tarefas de

diferentes departamentos dentro da empresa, foram desenvolvidas as seguintes cartas:
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e Comunicacao de Acao de Servico 94M1 SEAT

As acoes de servico sao ofertas das marcas para atualizacao de software e melhorias nas
viaturas. Estas acOes tém de ser previamente informadas aos clientes e realizadas para
que nao haja problemas futuros. Para tal efeito e, como é necessario um comprovativo
do recebimento por parte dos clientes selecionados para a realizacdo da chamada, foram

enviadas cartas com aviso de rececao.

e Aviso de IPO (Inspecao Periodica Obrigatoria)

Estas cartas servem para avisar os clientes que esta a chegar a data da sua viatura realizar
a Inspecao Periodica. Nao sendo uma oferta de um servico, mas um “lembrete” para os
clientes, nao existe nenhum impedimento para o envio. Esta comunicacao foi enviada

pela estagiaria, geralmente, um més antes da data final.

e Carta de “Boas-Vindas”

Esta carta foi desenvolvida para dar as Boas-Vindas ao cliente pela aquisicio de uma
nova viatura. Sempre que os certificados de entrega sao emitidos e as viaturas levantadas,
fazia parte das tarefas da estagiéria, enviar a carta ao cliente que servia como forma de

um primeiro envolvimento com ele e uma primeira forma de Follow-up.

¢ Comunicacao as Corporacoes de bombeiros e Presidentes de Camara

Estas cartas foram desenvolvidas para serem enviadas as Corporacoes de bombeiros dos
distritos da Guarda e Viseu, para agendamento de uma reuniao, mediante marcacao
prévia. O objetivo era levar as corporacoes ao encontro da Finiclasse para conhecerem os
novos modelos de Mercedes-Benz VANS e a realizacdo de um Test-Drive. No mesmo
sentido a comunicacao direcionada aos Presidentes de Camara dos distritos da Guarda e
Viseu, tinha o intuito de os convidar a dirigirem-se a Finiclasse para conhecerem os
novos modelos EQ, elétricos ou hibridos. Apesar da estagiaria ter reunido todos os

contactos das Corporacoes de Bombeiros e dos Presidentes de CAmara esta comunicacao
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acabou por nao ser enviada por considerarem nao ser relevante inicia-la na altura em

questao (o modelo destas cartas encontra-se nos Anexos 2 e 3).

4.3.3. Alimentacao do Site

Recentemente atualizado, o site da Finiclasse, ainda nao esta na sua maxima utilizacao.
No entanto, foi um investimento feito que permitiu dinamizar o ntimero de visualizacgoes,

bem como a renovacao da imagem da empresa.

O site é alimentado por diferentes departamentos da Finiclasse. O Departamento de
Marketing tem a funcdo de manter atualizados os conteidos direcionados pelos
separadores “Media” e “Campanhas”. Estas atividades foram realizadas, também, pela

estagiaria durante o periodo de estagio.

No separador “Media” sdo apresentadas as ultimas noticias ligadas as marcas

representadas (conforme Figura 12).

Figura 12 - Captura de ecra separador Media site Finiclasse

Finiclasse FINICLASSE ~ NOVOS  USADOS  CAMPANHAS POSVENDA  MEDIA  CONTACTOS
Media

mosi

= ——"
21 CUPRA LANCA A SUA PROPRIA 20 SEAT PORTUGAL FAZ-SE OUVIR COM 18 A HISTORIA DOS MERCEDES-BENZ

MAI  COMPETIGAO VIRTUAL D. MAI AS SUAS PLAYLISTS N MAI CLASSE E COUPE E CA

2020 2020 2020

I

Qﬁmitas, § e has-ﬁ:‘e}ha =R

= gque @mumcarro? = T =

.

11 EM SINTONIA COM O FUTURO. 16 DESENHOS PARA COLORIR.

14 MERCEDES-BENZ E A MARCA

Fonte: www.finiclasse.pt
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No separador “Campanhas” sdo apresentadas as campanhas em vigor referentes a novas

viaturas (conforme Figura 13).

Figura 13 - Captura de ecrd separador Campanhas site Finiclasse

NOVOS  USADOS  CAMPANHAS POSVENDA  MEDIA  CONTACTOS

FINICLASSE

Finiclasse

Campanhas

SEAT
AronaTSle TGI.

0%

fmmrERaS. -s;-

TUDO APONTA PARA UM GRANDE NEGOCIO. OFERTA DE FINANCIAMENTO NA GAMA SEAT ARONA TSI E TGI
enz SEAT

Merced:

7 SEATIBIZA1.0 TSIFR

0%
=R 02
Ofertn de Manutencée Preventiva.

Fonte: www.finiclasse.pt

No separador “P6s-venda” sao apresentadas as campanhas referentes aos servicos de

oficinas e pecas, apés-venda (conforme Figura 14).
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Figura 14 - Captura de ecrd separador Pés-venda site Finiclasse

Finiclasse FMCUASSE  NOVOS  USADOS  CAMPANMAS POSVENDA MEDIA  COMTACTOS

Pés-Venda

100% Fiabilidade.

100% Mercedes.

SEAT CONSIGO

DE MAIS ENERGIA A SUA VIDA.

Fonte: www.finiclasse.pt

Além destes separadores, o site contém um banner*? principal onde deve ser colocado
contetido recente e que se pretende destacar, direcionando para a posicao no site em que
é desdobrada uma explicacdo acerca do assunto (ver Figura 15). O banner deve ter as
dimensoes, 1680 x 560 Pixels, correspondentes a largura da pagina para que,
independentemente do meio utilizado, a imagem apareca sempre da mesma forma. A
Figura 15 ilustra uma captura de ecra da pagina inicial do site da Finiclasse onde esta
inserido o banner principal rotativo, na figura, com um carro e uma ligacao para o local
no site onde estao disponibilizadas imagens das viaturas usadas que os clientes podem

comprar online.

12 Banner é mensagem publicitiria colocada num site da internet, geralmente com um link ou endereco

para outra pagina.
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Figura 15 - Captura de ecrd pagina inicial site Finiclasse

Finiclasse FINICLASSE ~ NOVOS  USADOS  CAMPANHAS POSVENDA  MEDIA  CONTACTOS

Clique e veja a selegdo
de usados que temos
para si.

Usados Finiclasse

ATENDIMENTO ONLINE

ente alidade e exceléncia co e endo apanag e Finiclasse

Fonte: www.finiclasse.pt

Varias funcionalidades do site que permitem a interacao com o cliente sao diretamente
direcionadas para os departamentos responsaveis. Por exemplo, o agendamento de Test-
drive é reportado para o chefe de vendas que, posteriormente, encaminha para um dos
vendedores conforme o modelo escolhido. Todos os leads*3 correspondentes a viaturas
novas seguem este procedimento para que nao seja perdida qualquer oportunidade de

negocio.

Semelhante é o procedimento do apds-venda que, mediante as marcacoes de servico
através do site, sdo direcionadas para o responsavel do apos-venda para posterior

encaminhamento aos rececionistas.

13 Lead é a designacdo dada a um potencial cliente.
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Para o Departamento de Marketing sao redirecionados todos os assuntos ligados a
recrutamento de potenciais trabalhadores e reclamacoes de clientes, para ser dada uma
resposta, um possivel tratamento de informacgao e/ou o encaminhamento para a seccao

responsavel.

4.3.4. E-mail

Uma das “regras aconselhaveis” para a criacdo de um novo cliente no DMS Autoline é
a identificacao do e-mail por ser uma forma de contato bastante ttil e rapida nos dias de
hoje (Carreira, 2018). E importante considerar que ainda existem muitos clientes sem

e-mail, maioritariamente, clientes na faixa etaria superior.

O e-mail é, também, a forma mais utilizada de comunicacdo formal interna pela

Finiclasse, tendo sido criado um e-mail institucional para todos os colaboradores.

Os e-mails com ac¢oes de marketing, designados por e-mail marketing, sdo enviados de
um e-mail geral, criado para utilizacdo exclusiva do Departamento de Comunicagio e
Marketing, sendo que é para este mesmo e-mail que sdo encaminhados todos os assuntos

a ser tratados por esse departamento.

A Finiclasse utiliza o e-mail marketing para enviar comunicacao de campanhas, eventos
e celebracdo de datas comemorativas. Durante o periodo de estagio, a estagiaria enviou
por e-mail todas as campanhas que a empresa realizou. Foi tido, sempre, em especial
atencdo o formato, para que ndo s6 a imagem tivesse as dimensoes corretas, como

também o texto fosse curto, simples e objetivo.

14 DMS Autoline é um sistema de gestao de concessionarios
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No caso da comunicacdo de um evento, o e-mail marketing, foi utilizado com cariz
informativo, esclarecendo o local, a hora e em que consistia esse evento. O e-mail enviado
era direcionado aos clientes da Finiclasse, com base nos contactos armazenados na BD.
No final do corpo de texto e, visto que se tratava de um acontecimento presencial, a
estagiaria teve que utilizar expressdes que fizessem os destinatarios sentirem-se
convidados, tais como: “Teremos todo o gosto que esteja presente!” ou “Venha conhecer

0 n0sso novo modelo!”.

4.3.5. Redes Sociais

No caso da Finiclasse, a RS mais utilizada para a producdo de materiais informativos e
promocionais é o Facebook. Esta rede social permite varios formatos de média: videos,
textos, imagens e gifs's. O Instagram, por sua vez, é a rede social usada para fazer uma
publicacdo por dia, seja de imagens de viaturas, campanhas promocionais, noticias sobre
as marcas ou eventos. O contetdo varia e é programado diariamente. No entanto, é de
ressalvar, que a estagiiria para efetuar publicacoes nestas redes, teve que adaptar as
medidas das fotografias, tiradas maioritariamente com o seu telemoével pessoal, as

“medidas quadradas” idealmente utilizadas por estas RS.

Os stories'® no Instagram sao, idealmente, utilizados para partilhar fotografias dos

clientes que, voluntariamente, publicaram as suas viaturas em diferentes cenérios.

15 Gif é um formato de imagem que exibe movimentos, muito utilizado na Internet.

16 Stories sao um recurso das redes sociais Facebook e Instagram. Foi criado para promover a interacio
dos utilizadores pela partilha de contetidos gerados por um usuério pessoal ou por uma pagina de negdcios.
O contetido é disponibilizado durante 24 horas, desaparecendo automaticamente depois disso (Aguiar,

2018).
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E também nas RS que sio partilhadas as mais recentes parcerias fechadas, participacdes

em eventos e videos promocionais, como o caso do Video de Natal.

4.3.6. Follow-up, Venda e Pos-venda

Na Finiclasse, é realizado um acompanhamento permanente ao cliente, através do
Follow-up, que permite a empresa interpretar o grau de satisfacao do cliente e avaliar
potenciais recomendacoes e queixas. Na empresa, o Follow-up é realizado tanto na
compra de viaturas como ap6s uma visita a oficina para a realizacdo de um servico de

mecanica.

Neste processo, a funcdo da estagiaria tinha inicio no contacto com o cliente, uma
semana depois de adquirir a viatura, com o envio de uma carta postal de “Boas-Vindas”
e de um telefonema, alguns dias depois. A chamada tinha como objetivo conhecer o grau
de satisfacdo do cliente relativamente a aquisicdo recente de uma viatura e ao
atendimento prestado pelo vendedor e pelo concessionario. Também pretendia
confirmar e atualizar os dados pessoais do cliente na BD e para dar conhecimento ao

cliente sobre a rececao de um questionério de satisfacao solicitado pelos importadores.

Esse questionario, enviado aos clientes, pretendia avaliar a satisfacdo do cliente em
funcdo do atendimento prestado pela Finiclasse. Desta forma, as marcas conseguem
avaliar o desempenho do concessionario, em termos de percentagem, através das

respostas obtidas.

O questionario é utilizado, tanto para atividades de venda, como para atividades de apo6s-
venda embora, conforme a situacgao, as questoes e métodos de resposta sejam diferentes.
Numa primeira fase, o questionario, foi enviado por e-mail e, caso nao fosse obtida
resposta, era enviado, uma segunda vez, pelo mesmo canal. Em ultima instancia, caso

nao se obtivesse resposta, pelas duas vezes, era enviado por direct mail.
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Na Finiclasse, o acompanhamento de visitas a oficina era realizado, exclusivamente, por
envio de SMSY, como uma forma de agradecimento da ida a oficina e um “lembrete”
sobre a rececao do questionario de satisfacdo enviado pelos importadores da marca.
Todas as semanas, a estagiaria retirava um relatério do DMS Autoline com os contactos
dos clientes que tinham visitado a oficina, na semana anterior para que, através de uma

plataforma previamente carregada com saldo, pudesse enviar as SMS (ver Figura 16).

Figura 16 - Captura de ecrda sms enviada no ambito de apos-venda - Finiclasse (SEAT)

ol MEO & @ 9 86% ==

FiniclasseG

qu

Agradecemos a sua visita a oficina. Ira

receber um inquérito de satisfacao no
seu e-mail, queira por favor responder
e levantar um brinde no seu
concessionario.

Fonte: Finiclasse

17 SMS é um servico utilizado para o envio de texto através de dispositivos moveis
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4.3.7. Base de Dados

O mercado das tecnologias da informacao cresce e no acompanhamento da tendéncia
surgem novas e diversificadas ferramentas de apoio a gestdo de dados (Rossetti &
Morales, 2007). Atualmente a Finiclasse utiliza o DMS Autoline, sistema de gestao
utilizado pelo concessionario que, se adapta aos objetivos comerciais e permite ganhos
de eficacia das suas operacoes, através da simplificacao de processos e contemplado com

apenas um interface para os trés concessionarios.

A gestao das Bases de Dados (BD) é uma tarefa integralmente executada pelo

Departamento de Marketing, departamento onde se inseriu o estagio.

E fundamental que exista uma BD atualizada para a possivel segmentacdo no envio de
comunicacao, tal como defendem Poser (2005) e Gouveia e Ranito (2004). Esta foi uma
das tarefas que a estagiaria realizou e baseou a maior parte do periodo do estigio. Com a
juncdo das empresas, na transicao da constituicdo da Finiclasse para uma Sociedade
Andénima, os dados de CRM no DMS Autoline tiveram que ser reunidos. Esta reuniao de
dados fez com que a BD se transformasse num “bando-de-dados”, como identifica Poser
(2005) nos seus estudos, com clientes duplicados, empresas sem contribuinte, clientes

sem viaturas associadas, entre outros.

A grande tarefa do estagio realizado foi organizar esses dados (demonstrado o processo
no Anexo 4). Foi um trabalho minucioso e que vai levar muito tempo até que seja
conseguida uma BD eficiente. No entanto, o trabalho do Departamento de Marketing, no
sentido de resolver a situacao exposta, tem sido arduo, de forma a que o problema seja
sentido o menos possivel no desenvolvimento de atividades de todos os departamentos

da empresa.

Paralelamente a esta questao, encontra-se o Regulamento Geral de Protecao de Dados
(RGPD). Criado em 2018, centra-se na protecao, na recolha e na gestao de dados pessoais
de todas as empresas pertencentes a Uniao Europeia (UE) (Cezannehr, 2019). Com a
aplicacao do RGPD, apenas, poderao ser contactados os clientes que derem permissao a

empresa para tal, assinando um documento, devidamente aprovado por auditores.

A Finiclasse utiliza dois documentos legais para prova de consentimento de utilizacao de
dados: os certificados de entrega de viaturas Mercedes-Benz (MB) e/ou um documento
Finiclasse (apresentado no Anexo 5) criado pelo Departamento Financeiro, em conjunto

com o Departamento de Qualidade, mediante as leis em vigor. Depois de assinado e
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devidamente preenchido pelo cliente, o documento ¢ digitalizado e inserido no DMS
Autoline, para posteriormente ser destruido numa trituradora de papel, tarefa realizada

pela estagiaria.
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Capitulo 5. As ferramentas de comunicacao
relacional e o CRM na promocao de satisfacao
e fidelizacao na Finiclasse

O presente capitulo pretende responder as questoes levantadas ao longo do trabalho,
fazendo uma analise critica sobre o que foi feito e observado no decorrer do periodo de
estagio relativamente a Fundamentacao Teorica apresentada no 1° Capitulo deste

relatorio.

A revisao da literatura apresentada permitiu compreender em que consistem as
ferramentas de comunicacao relacional que foram objeto de trabalho no estégio e pode-
se deduzir que, sempre que bem executadas, podem tornar-se uma mais valia para
avaliar positivamente a qualidade do servico (Vavra, 1993; Gerson, 1998), promover

satisfacao e fidelizacao dos clientes da empresa (Hickernell, 2001; Johnston, 2001).

Criar e assegurar relacionamentos com os clientes sempre foi a base da missao da
Finiclasse, “manter uma posicao de notoriedade da imagem de marca que representa,

satisfazendo e retendo os seus clientes”.

Na verdade, a filosofia da empresa fundamenta-se que, para além da venda automovel,
o principal é que o cliente regresse e assegurar a sua satisfacdo com base na totalidade

dos servicos fornecidos, é ponto essencial.

5.1. Ferramentas e Relacionamentos

As ferramentas de comunicagao relacional foram utilizadas e desenvolvidas como um
suporte para a criacado de relacionamentos (Lindgreen, 2001), ou seja, estabelecer
contactos mais direcionados/diretos com clientes (Greensberg, 2001), sendo esta, uma
forma viavel e genuina de assegurar que os clientes permanecem com a empresa (Stair &

Reynolds, 2010).
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5.1.1. Campanhas

As campanhas realizadas durante o periodo de estagio: Mercedes-Benz Service Select e
a campanha de natal SEAT tiveram, na sua esséncia, o objetivo de manter os seus clientes
e o relacionamento com estes, visto que o verdadeiro alvo eram clientes especificos e/ou

viaturas especificas que se enquadravam nos requisitos das campanhas.

Na campanha da Mercedes-Benz Service Select as viaturas selecionadas teriam que ter
mais de seis anos e o desconto de 20% foi atribuido para os servicos associados com essas
viaturas tais como: trabalhos de manutencao habituais, reparacoes especificas e pecas de
substituicdo. Demonstra aqui a pretensao de manter os clientes mais antigos pelo recurso
ao concessionario e que nao o trocassem por locais de prestacao e servicos a precos mais

baixos, mas com menos garantias associadas.

A campanha de Natal SEAT consistiu na oferta de brindes a todos os clientes que
visitassem a oficina para fazer um servico, que fosse além da revisao automoével
obrigatoria, para viaturas com mais de dois anos. Nesta campanha, vé-se reforcada, mais
uma vez, a pretensao de manter um contacto mais continuo com os clientes do

concessiondrio e tornar-se ponto de referéncia quando precisassem de servigos.

5.1.2. Direct Mail

Relativamente ao recurso a ferramenta de comunicacdo, direct mail, cartas para
comunicacao personalizada, é usado pela Finiclasse para as chamadas de Acoes de
Servico Obrigatorias, Inspecao Periddica Obrigatoria (IPO), campanhas para clientes
especificos, caso da campanha MB Service Select, e “Boas-Vindas” a todas as pessoas que
adquirem uma nova viatura (o modelo destas cartas encontra-se nos Anexos 6 a 10

respetivamente).

As cartas sao utilizadas pela Finiclasse para fins especificos e excecionais em que é
estritamente necessario que haja um comprovativo de rececao ou a apresentacao fisica
da mesma no ato da marcacao. Contudo, esta ferramenta é pouco usada pela Finiclasse,
sendo considerada uma alternativa, para os clientes que nao tém acesso a Internet e/ou
presenca nesta. Estes clientes, geralmente de uma faixa etaria superior, nao chegam
sequer a saber que se encaixam em campanhas que decorrem na Finiclasse, dado que

estas, apenas, sao comunicadas pelo digital: E-mail, Site e RS.
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Perante esta situagdo, para evitar desconhecimento por parte de alguns clientes,
idealmente, seria usar a ferramenta de comunicacao mais adequada, conforme os dados
disponibilizados pelo cliente o que seria possivel através da BD interna. No entanto, a
empresa considera que a aposta na vertente online é crucial porque € ai que se encontra
o futuro da sociedade, consequentemente das empresas e de todos os dominios
adjacentes (Castelles, 2001; Carreira, 2018). Esta postura da empresa confirma a perda

da batalha do Direct Mail para o E-mail conforme Carreira (2018).

5.1.3. E-mail

O e-mail é atualmente a Ferramenta de Comunicacao mais utilizada pelas empresas o

que, por vezes a torna “inutil” por ser utilizada de forma inadequada (Torres, 2010).

Na Finiclasse, o e-mail era utilizado para enviar campanhas diretamente para os clientes
recorrendo a uma BD. Constate-se que esta ferramenta é bastante util quando bem

utilizada (Carreira, 2018).

No caso da empresa em questdo, além da “barafunda” de dados encontrada na BD e, na
grande maioria, dados duplicados, tornava a tarefa de segmentacido para campanhas
personalizadas extremamente dificil e por isso poderia desencadear o mau uso desta

ferramenta (Torres, 2010).

Assim, todos os e-mails saiam de um e-mail geral criado para o Departamento de
Marketing, através do Microsoft Outlook, o que ndo permitiu retirar o méximo de partido
desta ferramenta, através da medicao do retorno gerado através de relatdrios e analises
graficas cada vez mais otimizadas (Tobias, 2013, p. 10) uma vez que este programa nao
faculta qualquer tipo de relatorio e, embora valido para trocar e-mails, nao é o adequado

para a realizacao de campanhas e comunicacao de marketing.

No entanto, com a aprovacao do Regulamento de Protecao de Dados, ja referido
anteriormente, a empresa conseguiu satisfazer e atualizar um dos requisitos muito
importantes para o sucesso da utilizacao do e-mail, segundo Carreira (2018) e Martins
(2003), o consentimento dos clientes para que os contactassem por esse meio no sentido

de manter a comunicacao.

A atualizacao da BD, realizada pela estagiaria, podera proporcionar de futuro a

segmentacao dos clientes, possivelmente de acordo com o valor, comportamento e risco,
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conforme sugerido por Martins (2003) e aproximar a empresa e cliente através de uma

melhor gestao do uso do e-mail na comunicacao de campanhas direcionadas.

5.1.4. Redes Sociais

As RS, subjacentes a Internet, sio uma ferramenta de comunicacdo, cada vez mais
utilizada pelas empresas. No entanto, deve ser vista como um meio e nao um fim
(Constantinides & Stagno, 2011). Para além disso, tem que se ter em conta que, para ser
gerado o Buzz idealmente pretendido, é fundamental a escolha certa do contetido que é

partilhado (Lourenco, 2011).

Constata-se que uma faixa etaria mais alta da populacao esta a aderir e interagir com as
RS, observacdo também verificada na interacdo dos clientes da Finiclasse, mais
concretamente no uso do Facebook, talvez pelo facto da Internet ter vindo transformar
aforma como as pessoas se relacionam umas com as outras e com as empresas (Castelles,

2001; Grubor & Jaksa, 2018).

No que toca a Finiclasse, e ja referido no capitulo anterior, o Facebook e o Instagram sao
ferramentas utilizadas para partilhar a chegada de novas viaturas e dar a conhecer aos
clientes as campanhas em vigor que podem usufruir. A presenca é, geralmente, marcada
através de uma publicacao diaria e o tamanho do contetdo é sempre tido em conta para
que seja visualmente atrativo e nao perca a sua esséncia, quer seja visto num dispositivo

fixo ou num dispositivo movel.

Estas acbes mostram que a empresa se preocupa na elabora¢ao de comunicacgoes por esta
via e, ainda que de forma informal, os passos para a defini¢ao de estratégia de marketing
de Constantinides e Stagno (2011) nao sdo descurados. Com as suas agoes, a empresa
parece demonstrar que, nas publicacoes feitas nas RS, as assume como um objetivo
estratégico, o de manter relacionamentos e atrair potenciais clientes, potenciando um
aumento de visitas ao site (objetivo operacional) e maior conhecimento das campanhas

e, dessa forma, orientar as acoes para os clientes pretendidos (design da campanha).

O conteido produzido pela Finiclasse é essencialmente informativo (campanhas,
noticias, viaturas), mas permitem aos clientes e incentivam a interacido destes através
das stories de partilha voluntaria de fotografias das viaturas dos clientes e opinides que
ajudam a realizacao do passa-palavra gratuito. Este contetido produzido pode ajudar na

decisao do cliente que se encontra a procura de informacao (Torres, 2010).
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Para além disso, conforme refere Lourenco (2011), ndo estar presente nas RS nao é uma
opcao, porque é uma ferramenta usada no dia a dia das pessoas e que permite muita

informacao sobre os clientes (Torres, 2010).

A Finiclasse, através do contetdo disponibilizado parece demonstrar uma grande
preocupacao de auxiliar os seus clientes e de aumentar a seguranca das suas decisoes,
bem como de aumentar a proximidade com eles, como por exemplo ao partilhar as
parcerias realizadas, as participacoes em eventos e videos como o de Natal. Nestas acoes,
os clientes tomam conhecimento do que a Finiclasse faz e podem partilhar com a sua
rede de contactos (Torres, 2010), usufruindo a empresa desse mesmo passa palavra sem

necessidade de custos acrescidos.

5.1.5. Follow-up

A realizacdo do Follow-up demonstra a preocupacdo da Finiclasse em manter o
relacionamento, dado que a interacdo nao termina no momento da compra, mas
continua através do acompanhamento prestado ao cliente apos a compra de uma nova

viatura ou de uma ida a oficina.

O envio, numa primeira instancia, de uma carta de “Boas Vindas” seguida, ap6s um
determinado periodo de tempo, de uma chamada telefénica, com o intuito de analisar o
grau de satisfacao do cliente com a empresa e para com a sua nova viatura demonstra a
sua vontade de conhecer melhor a opinido do cliente, indo de encontro ao defendido por
Rez (2014). Apesar de nem sempre a resposta ser imediata e disponivel,
maioritariamente, a chamada, era atendida com um tom de voz compreensivo, o que veio
refletir o agrado relativamente a acdo realizada e, algumas vezes, a existéncia de um

sentimento de companhia para as pessoas com mais idade e, portanto, mais solitarias.

5.1.6. Mobile Marketing - SMS

Dado que cada pessoa no mundo tem pelo menos um dispositivo movel (Tong et al.,
2020), o SMS torna-se uma das ferramentas mais poderosa por ser um meio direto e
direcionado que nao requer qualquer tipo de aceitacdo e ainda permite a obtencao de

resposta (Silva et al., 2018; Zhang & Mao, 2008).
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Na Finiclasse, o SMS ¢é utilizado como um refor¢co ao envio do e-mail, seja na
apresentacdo de campanhas, seja para promover um evento ou para convidar o cliente a
visitar o concessionario, tentando claramente abranger um fluxo mais jovem da

populacdo, o que corrobora com o defendido por Amin et al. (2011).

No caso da SEAT, o SMS surge, ainda, como uma forma de Follow-up no ap6s-venda.
Todas as semanas é enviada uma mensagem de texto aos clientes que visitaram as

oficinas Finiclasse, na semana anterior, a agradecer a sua preferéncia.

Todos os SMS sao enviados através de uma plataforma, anteriormente carregada, onde
se encontram ja introduzidos os contactos da BD interna, o que torna esta tarefa mais
simples e rapida. Através desta plataforma, é possivel ainda, extrair relatérios do niimero
de envios bem-sucedidos bem como, perceber quais dos contactos que nao se encontram
disponiveis ou que ja nao se encontram validos e que, portanto, a mensagem nao foi
entregue. Assim, a Finiclasse consegue procurar perceber a origem do problema e

potencia a atualizacao, sempre que possivel, da BD interna.

Durante os 3 meses de estagio foi ainda enviada uma SMS aos clientes, na véspera de
Natal, o que demonstra, uma vez mais, a importancia e presenca de acompanhamento
aos seus clientes para a criacao de vinculos mais emocionais (Silva et al., 2018). O corpo
do SMS contemplava também um link direcionado para as RS onde se encontrava o video
promocional de Natal realizado e, tdo bem-sucedido, considerando-se as reagdes ao

mesmo, algo s6 mesmo possivel ao nivel das RS, segundo Torres (2010).

Do exposto anteriormente, pode-se deduzir uma resposta a 12 questao do relatéorio: “As
ferramentas de comunicacao permitem a Finiclasse estabelecer relacionamentos mais
proximos com os clientes?”. Note-se que todas as acoes tomadas pela Finiclasse
procuram manter contactos constantes e de interesse com os seus clientes. Através de
informacoes de campanhas, agradecimentos pela preferéncia, lembretes de
agendamentos e convites, a Finiclasse procura ir de encontro a sua missao e mostrar ao
seu cliente que, ele é a sua principal preocupacao. Assim, parece poder concluir-se que
as Ferramentas de comunicacio permitem a Finiclasse manter a proximidade desejada

e continua com os seus clientes.
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5.2. O desenvolvimento da BD

A BD da Finiclasse desenvolveu-se a partir da insercao de uma ficha de cliente com os

seus dados e de acordo com o Autoline, conforme referido anteriormente.

Para fins de marketing os dados usados sao, essencialmente, o nome do cliente, o seu
contacto telefénico, o e-mail e a morada — tudo visando fins especificos. A escolha destas
informacodes recai em serem a tnica forma de entrar em contacto com os clientes e de se

estabelecer qualquer tipo de comunicacao (Poser, 2005; Gouveia & Ranito, 2004).

Relembrando o que aconteceu na FIniclasse, a juncao de um determinado grupo de
empresas, levou a que BD se passasse a designar de “bando-de-dados” (Poser, 2005) e
constatou-se que os contatos disponiveis, muitas vezes errados, desatualizados ou em

falta, reduziram o seu potencial de eficicia na realizacdo de comunicacoes.

A forma que a Finiclasse encontrou para contornar esta situacdo e a minimizar, foi
recorrer ao RGPD e solicitar o consentimento dado pelos clientes para registo e utilizacao
dos seus dados (sendo atualmente obrigatorio). Ao proceder assim, a Finiclasse
conseguiu atualizar os dados dos clientes e obter a autorizacdo para usar as ferramentas

de comunicaciao mais adequadas a cada cliente.

Apesar dos entraves encontrados e do que foi idealizado encontrar numa BD, este
método permitiu estabelecer contacto com os clientes e assegurar que recebiam a
informacao pretendida, ainda que com algumas limitacoes ao nivel do publico numa
faixa etdria mais alta. Assim, cumpriu alguns dos objetivos pretendidos, de acordo com
Poser (2005), tais como, a seletividade, o envolvimento, a arte da venda, as experiéncias,
a capacidade de resposta e a formacao de relacionamentos com uma gestao mais eficaz

da informacao dos clientes (Gouveia & Ranito, 2004).

Desta forma, da-se resposta a 22 questao deste relatério: “O desenvolvimento da BD
ajuda a Finiclasse a manter contactos mais eficazes com os clientes?”. A organizacao de
dados dos clientes da Finiclasse, ainda que tendo subjacente o RGPD, permitiu
armazenar e usar os dados dos clientes de forma mais eficaz e estabelecer a comunicacao
com o cliente através das ferramentas mais adequadas e da partilha da informacao
pretendida pelo cliente. Evita, assim, o recurso a tentativas de chegar aos clientes,
dispendiosas para ela, tal como defende Poser (2005). Neste sentido, estas ligacoes
parecem indicar que o desenvolvimento de uma BD permite manter contactos mais

eficazes com os clientes.
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5.3. Avaliacao da Satisfacao Partindo da Qualidade do
Servico

Os dois pontos seguintes pretendem, de uma forma dedutiva, dar resposta a 32 questao
do relatério: “As ferramentas de comunicacdo podem potenciar niveis positivos de
satisfacao e fidelizacdo dos clientes da Finiclasse?”. Apesar de nao serem analisados
dados, com instrumentos direcionados para obtencdo de resultados, diretamente
relacionados com a teoria apresentada, permitem fazer uma analise dedutiva da relacao
das ferramentas de comunicacdao com os niveis de satisfagao e fidelizacao. Esta deducao
prende-se com o facto de, como refere Santos (2003), a satisfacdo dos clientes
corresponder a uma avaliacao geral do desempenho da empresa, na qual, neste relatério
se considerou poder incluir-se a utilizacdo dada, pela Finiclasse, as ferramentas de

comunicacao .

Neste relatorio, no enquadramento tedrico, foi possivel perceber que, no sector
automovel a satisfacao dos clientes parte, substancialmente, da qualidade que é sentida
da prestacao do servigo apos-venda, considerando que essa avaliacao corresponde a uma

avaliacao geral do desempenho da empresa (Santos, 2003).

Tendo em consideracao as defini¢oes apresentadas sobre satisfacdo, no ponto do
enquadramento tedrico e que a satisfacao do cliente é determinante para o sucesso de
uma empresa (Alexandrini et al., 2007), constata-se que a sua analise permite perceber
o impacto da qualidade do servico prestado e os aspetos que mais sdo valorizados pelos

clientes (Vavra, 1993).

Assim, para uma analise do nivel da satisfacdao dos clientes da Finiclasse, foi considerado
o questionario do servico apos-venda da SEAT (apresentado na integra nos Anexos 11 e
12). Foram analisados os resultados dos questionarios recolhidos no periodo de estégio:
de 21 de outubro de 2019 a 21 de janeiro de 2020. Foram consideradas as respostas
obtidas de 17 questionarios no més de novembro, 8 questionarios no més de dezembro e
20 questionarios no més de janeiro, que se encontram descriminadas nas Tabelas 3, 4 e
5. Estes questionarios nao representam a totalidade de clientes que usufruiram dos
servicos, dado que o seu preenchimento € voluntario, podendo haver alguns clientes que

nao se disponibilizaram a preencher.

O questionario, aqui considerado, é formado por perguntas simples e diretas, nas quais
¢é pedido ao cliente que avalie numa escala de 11 pontos, onde zero, “0”, corresponde a
“nada satisfeito” e dez, “10”, a “totalmente satisfeito”, o nivel de satisfacao relativamente
as diferentes carateristicas do servigo pos-venda, sendo elas: a prontidao, o custo e
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trabalho realizado, a informacao prévia, a simpatia/prestabilidade, o cumprimento dos
prazos estipulados, a honestidade/lealdade e a marcacao. Uma das questOes avalia a

satisfacao global tendo uma escala de zero, “0”, - “nada satisfeito” a cinco, “5”, -

“totalmente satisfeito”.

Tabela 3 - Avaliagdo da Experiéncia (novembro 2019)

Custo e Trabalho Informagdo  Simpatia/  Cumprimento dos Honestidade Satisfacdo Global

Prontidao Realizado Prévia Prestatividade Prazos Estipulados /[Lealdade Marcacdo com o Servigo
Cliente 1 10 9 10 10 8 10 9 3
Cliente 2 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 3 8 4 8 8 8 6 7 3
Cliente 4 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 5 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 6 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 7 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 8 10 9 10 10 10 10 10 5
Cliente 9 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 10 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 11 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 12 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 13 10 10 10 10 10 10 10 4
Cliente 14 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 15 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 16 10 10 10 10 10 10 9 5
Cliente 17 10 10 10 10 10 10 10 5
Legenda: Indiferente Pouco satisfeito

Fonte: Questionarios CEM SEAT

Tabela 4 - Avaliacdo da Experiéncia (dezembro 2019)

Custo e Trabalho Informagdo  Simpatia / Cumprimento dos Honestidade Satisfagdo Global

Prontiddo Realizado Prévia  Prestatividade PrazosEstipulados /Lealdade Marcacdo com o Servigo
Cliente 1 10 10 10 10 9 10 10 5
Cliente 2 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 3 9 9 9 9 9 9 9 4
Cliente 4 8 7 6 8 8 8 8 4
Cliente 5 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 6 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 7 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 8 10 10 10 10 10 10 10 4
Legenda: Indiferente Pouco satisfeito

Fonte: Questionarios CEM SEAT
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Tabela 5 - Avaliagdo da Experiéncia (janeiro 2020)

Custo e Trabalho Informagdo Simpatia/  Cumprimento dos Honestidade Satisfagdo Global

Prontiddo Realizado Prévia Prestatividade Prazos Estipulados /Lealdade @ Marcagdo com o Servigo
Cliente 1 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 2 10 10 10 10 9 10 10 5
Cliente 3 7 5 8 8 7 7 8 3
Cliente 4 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 5 10 9 9 10 10 10 10 5
Cliente 6 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 7 9 9 9 9 10 10 9 5
Cliente 8 10 7 9 10 10 8 10 4
Cliente 9 9 10 9 10 10 10 8 5
Cliente 10 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 11 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 12 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 13 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 14 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 15 10 10 10 10 10 10 9 5
Cliente 16 9 7 5 10 10 9 10 3
Cliente 17 10 10 10 10 10 10 8 5
Cliente 18 10 10 10 10 10 10 10 5
Cliente 19 9 9 9 9 9 9 8 5
Cliente 20 10 10 10 10 10 10 9 5
Legenda: Indiferente Pouco satisfeito

Fonte: Questionarios CEM SEAT

Nas respostas apresentadas, nas tabelas anteriores, é visivel o contentamento por parte
dos clientes SEAT, que avaliam, na sua maioria, com nove, “9”, e dez, “10”, quase todos
os aspetos questionados. Assim e, partindo do principio que a satisfacao é uma avaliacao
geral do desempenho/experiéncia (Santos 2003), estes resultados parecem demonstrar
que o desempenho da Finiclasse esta a ir de encontro as expetativas dos seus clientes

(Kotler, 2000; Oh, 1999; Oliver, 1980).

De acordo com a definicao de satisfacao de Oliver (1980), Westbrook e Reilly (1983) e
Woodruff (1997) e a avaliacao global percebida através das respostas obtidas nos
questionarios, os clientes da Finiclasse podem considerar-se satisfeitos e, por isso,
podem demonstrar um estado emocional positivo relativamente a sua experiéncia com a

empresa.

No entanto, nao se pode deixar de considerar que existem, nestes resultados, um ou outro
cliente, a responder menos positivamente em fatores como: Custo e Trabalho Realizado,
Informacao Prévia e Honestidade/Lealdade. Estes fatores nao podem passar
despercebidos e devem ser analisados pela Finiclasse porque podem indicar acoes a
serem melhoradas ou com necessidade de um melhor esclarecimento, pela empresa, para

que o cliente melhore a sua percecao em relagdo ao servico. Desta forma, segundo Rez
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(2014) a Finiclasse podera adaptar as estratégias de comunicacao seguidas e levar o
cliente a perceber que a sua maior preocupacao, ¢ ele e a sua satisfacdo e nao, apenas a

aquisicao do servico, mas sim a manutencao do relacionamento.

5.4. Nivel de Fidelizacao

Conforme referido no enquadramento tedrico, a métrica Net Promoter Score (NPS) é
recomendada para avaliar o nivel de fidelizacdo através da probabilidade de
recomendacao da empresa, produto ou servico para amigos e/ou familiares referida pelo

inquiridor (Reichheld, 2011).

Para avaliar a Fidelizacdo dos clientes, a Finiclasse recorre a métrica NPS, através da
resposta a uma questao, onde é pedido ao cliente que avalie entre zero, “0”, e dez, “10”,
(ja referenciada a escala na explicacao do conceito no enquadramento tebrico) o quanto

recomenda os servigos da Finiclasse (Sauro & Lewis, 2016).

Esta questao foi colocada no mesmo questionario que foi considerado para avaliar o nivel
de satisfacdo dos clientes. Para a analise do NPS foram considerados os questionérios
recolhidos durante o periodo do estagio, de 21 de outubro de 2019 a 21 de janeiro de
2020, a semelhanca do ponto anterior, para que se possa perceber a probabilidade de
recomendarem os servicos da Finiclasse. Dado serem os mesmos questionarios, também
a amostra utilizada foi a mesma: 17 questionarios no més de novembro, 8 questionarios

no mesmo de dezembro e 20 questionarios no més de janeiro

Os resultados a questao “Qual a probabilidade de recomendar os servigos da Finiclasse?”
sao apresentados na Tabela 6 e nas Figuras 17, 18 e 19 sdo apresentados os perfis dos

clientes questionados de acordo com os trés grupos de Lewis & Mehmet (2020).
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Tabela 6 — Dados obtidos de recomendagdo NPS no periodo de estdgio

Respostas obtidas
NPS - Dez19

Clientes

NPS - Novig
8

NPS - Jani9

Cliente 1
Cliente 2
Cliente 3
Cliente 4
Cliente 5
Cliente 6
Cliente 7
Cliente 8
Cliente 9
Cliente 10
Cliente 11
Cliente 12
Cliente 13
Cliente 14
Cliente 15
Cliente 16
Cliente 17
Cliente 18 - -
Cliente 19 -- --

H H

Cliente 20 - -

Fonte: Relatorios CEM SEAT

Figura 17 — Perfil de recomendagdo NPS novembro 2019

B Promotores M Detratores ™ Neutros

Fonte: Relatorios CEM SEAT
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Figura 18 — Perfil de recomendac¢do NPS dezembro 2019

M Promotores

Fonte: Relatorios CEM SEAT

Figura 19 - Recomendacgao NPS janeiro 2020

B Promotores M Detratores M Neutros

Fonte: Relatorios CEM SEAT

Da observacao dos dados reunidos, no que diz respeito a recomendacao do servico, pode
verificar-se que, dentro da amostra, nenhum cliente marcou a sua avaliacdo com um
valor abaixo de sete, “7”, isto é, nenhum cliente foi considerado “Detrator” (Lewis &
Mehmet, 2020). Observe-se que, no més de dezembro, apesar de ser o més com menor
ntmero de questionarios recolhidos, todas as respostas observadas tinham valor nove,

9”, ou dez, “10”, e, nos restantes meses, estes valores representaram mais de 80% das

respostas obtidas.
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Estes resultados parecem indicar que as acoes da Finiclasse promovem uma atitude
positiva, por parte dos clientes, que os incentiva a promoverem o passa palavra positivo,
ou seja, os clientes que recorrem aos servigos da Finiclasse, recomendariam as oficinas

da empresa, tal como referido por Florea et al. (2018).

No entanto, é importante reforcar que o nimero de questionérios reunidos nao
corresponde a totalidade de clientes que visitaram a oficina nesses meses. Assim, os
valores reunidos tornam-se apenas indicativos e nao representativos, por nao existirem
informacoes quanto a satisfacao ou recomendacao do servico, por parte dos clientes que

nao responderam ao respetivo questionario.

Desta forma, porcurou-se dar resposta a terceira e tltima questao que do relatério: “As
Ferramentas de comunicacao podem potenciar niveis positivos de satisfacao e fidelizacao

dos clientes da Finiclasse?”.

A avaliacdo dos niveis de Satisfacao e os perfis de NPS da Finiclasse, analisados nos
pontos 5.3 e 5.4 permitem deduzir uma resposta a questao. Através dos dados recolhidos
pelos questionarios de satisfacdio mostram que a maioria dos clientes avalia

positivamente os servigos prestados pela Finiclasse.

Sendo que Santos (2003), considera a satisfacao dos clientes uma avaliacao geral do
desempenho da empresa e Woodruff (1997) a explica como a avaliacdo total do
desempenho, baseado em todas as experiéncias (positivas e negativas), ja realizadas pelo
cliente com a empresa, neste relatério considerou-se que a utilizacao dada, pela
Finiclasse, as ferramentas de comunicacao, poderia ser incluida como sendo uma dessas
experiéncias. Pode responder-se a questao considerando que, a correta utilizacao das
ferramentas de comunicacao, pela Finiclasse, parece ter o reconhecimento dos clientes,
pela avaliacdo da satisfacdo manifestada, inclusive observando os niveis de satisfacao
global, presentes nas Tabelas 3, 4 e 5, entre os valores atribuidos a situarem-se nos
quatro, “4”, e cinco, “5” da escala.

Os resultados do NPS, com uma grande percentagem de “Promotores”, mostra que os
clientes da Finiclasse apresentam uma grande probabilidade de recomendarem o

servico, como definem Oh (1999), Meinzer et al. (2016) e Florea et al. (2018).

Segundo Johnston (2001), sendo a satisfacao do cliente a chave para o sucesso de um
negdcio, por representar o ponto de partida para a sua fidelizacao, por criar um vinculo

e nao apenas uma preferéncia, os resultados ao questionario da Finiclasse parecem
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permitir deduzir que o nivel de satisfacao dos clientes se traduz consequentemente na
recomendacao dos servicos da empresa. Assim, o nivel de satisfacdo apresentado pelos
clientes da Finiclasse, poderd proporcionar uma maior probabilidade da empresa
conseguir a sua fidelizacao, de acordo com o referido por Cronin & Taylor (1992) existe
uma maior probabilidade de fidelizar um cliente satisfeito que o contrario. Corrobora
também com o defendido por Izogo e Ogba (2015) de que no setor automével, a satisfacao

com os servicos prestados, proporciona a fidelizacao dos clientes.

Assim, na conclusao da analise realizada, das relacoes estabelecidas e dos resultados
apresentados, parece poder sugerir que, a utilizacao das ferramentas de comunicacao,
pela Finiclasse, é percecionada com agrado pelos clientes e que promove a sua satisfagao
e fidelizacao, com os clientes a demonstrarem, maioritariamente, perfis de “promotores”
no indice NPS. Desta forma, parece poder-se responder afirmativamente a 32 questao do

relatorio.
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Conclusoes e Consideracoes Finais

O marketing relacional, com o recurso a praticas de CRM, demonstra-se de elevada
importancia no fortalecimento de relacoes solidas e duradouras, entre as partes

envolventes, o cliente e a empresa.

O CRM mostra ser uma ferramenta que ajuda na criacdo de um bom e verdadeiro
relacionamento com os clientes, uma vez que permite comunicar mais eficazmente com
os clientes, principalmente, através de bases de dados atualizadas e com informacao
relevante sobre as formas de contacto com os clientes mais adequadas. Ao mesmo tempo
permite acompanhar cada momento de interacao com o cliente, o que facilita a analise

das suas necessidades e maior possibilidade de corresponder as suas expetativas.

O constante desenvolvimento das tecnologias de informacao fez com que as empresas
evoluissem e alterassem a forma de se relacionarem com os seus atuais clientes e como
forma de atragdo para novos. Assim, note-se nao ser possivel uma boa pratica de MR sem
a ajuda de CRM. Essas tecnologias surgem para dar resposta a necessidade de adaptacao
das ferramentas de comunicacao — e-mail marketing, direct mail, redes sociais, SMS -
para se realizar a identificacao, aquisicao e retencao de novos clientes ou os clientes ja

existentes.

Um cliente satisfeito sente-se acompanhado, com um atendimento personalizado, que o
faz perceber o valor recebido e aumentar a probabilidade de recomendar positivamente
os servicos da empresa. Neste sentido, 0 acompanhamento dos clientes, no ap6s-venda,
¢ importante para as empresas, porque através do seu feedback, pode identificar aspetos
a manter e potenciais oportunidades de melhoria. Por sua vez, os clientes sentem-se
apoiados e percebem que a sua opiniao é importante e que conta no processo de melhoria

continua.

Na Finiclasse as ferramentas de comunicacao usadas para interagir e informar o cliente
parecem poder ser percecionadas como eficazes para manter relacionamentos continuos
e duradouros, principalmente através do recurso a BD, devidamente atualizada e com
informacao relevante. Esta atualizacio da BD permitiu a empresa acoes mais
direcionadas e podera permitir direcionar a comunicacao de acordo com os meios de
contato preferenciais dos clientes. Desta forma, podera ter visto a satisfacao geral dos

seus clientes, potenciada.
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A satisfacao avaliada, através dos questionarios aplicados aos clientes apds-venda ou
apos servico de oficina, demonstrou que os clientes da Finiclasse estao satisfeitos com os
servicos, em termos gerais. Como a satisfacdo é o ponto de partida para a fidelizacao, a
Finiclasse através do calculo do NPS permitiu verificar que, grande maioria dos clientes
inquiridos, se enquadram no grupo de “Promotores”, logo clientes que pretendem

recomendar a empresa.

A Finiclasse, apesar de uma analise meramente dedutiva e nao significativa, parece
demonstrar que o uso de ferramentas de comunicacao de uma forma relacional, potencia

um positivo nivel de satisfacao e por sua vez de fidelizacao.

Embora, ndo seja a forma mais vidvel de analisar e obter uma resposta concreta e
totalmente valida as questoes colocadas neste relatorio, o recurso ao questionario
apresentado, foi a Unica forma encontrada de poder estudar e obter respostas

diretamente dos clientes.

Com isto, considera-se que esta foi a maior limitacao sentida, pelo facto de nao ter sido
possivel aplicar um questionario, desenvolvido pela autoria da estagiaria, para obter
mais informacdo, em concreto, sobre o impacto da utilizacdo das ferramentas de
comunicacao pela Finiclasse na satisfacdo e na fidelizagao. Esta impossibilidade, limitou
a obtencao de conclusoes mais fundamentadas e, por isso, os resultados encontrados sao
apenas deducoes de possiveis relagoes entre o observado nos questionarios disponiveis,
com as varidveis envolvidas no relatorio da estagidria: ferramentas de comunicacao

relacional, BD, Follow-up e niveis de satisfacao e fidelizacao.
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Anexo 1 - Adaptacao de Campanha no Comin Retail

Editar campo

> Material privado -
Heading > Area de transferéncia (0)
Mapas

Titulo |Comerciais Mercedes-Benz. O sucesso tem um prego. Baixo. > Aprovaces
Edificios

Mastrar destinatario 8 Si No

: Sub-tituio (Guia Mercedes-Benz para alcancar 0 SUCEsS0 sem pagar um "
Veiculos usados reco alto. Pesquisar

PECAS DE MARKETING -
Pecas

£l > Pesquisar
apos venda Mostrar texto 1 @ sim N&o

Corpo do e-mail Para alcangar o sucesso, siga as nossas insirugoes

1- Escolher uma drea de negocio que conheca bem e Ultimo Movimento

onde sinta que pode fazer a diferenca

2- Definir uma estratégia & persequir os Seus objetivos
incansavelmente

3- Rodear-se de pessoas que acreditam no seu projeto.
4- Estabelecer uma forte relagdio de confianca com os
clientes e formecedores (ex: cumprir prazos, nf falhar
entregas e manter padres de qualidade de exceléncia).

» Informagbes

Cancelar

> Waterial privado

E-mail reforgo Tragao Dianteira Vto e Sprinter - convite test-drive & e s )

Mapas
a Campo Estado Comentério > Aprovagbes
Edificios Titulo Nao modificado
Imagem principal N&o medificado
Link N&o modificado
PEGAS DE MARKETING Dados Pessoais N&o modificado Pesquisar
Pegas Footer N&o modificado
¢ > Pesquisar
apos venda Cancelar Guardar material
E-mail Uitimo Movimento
«a
> Informacdes
Enviar e-mail de teste para Send

Este e-mail foi-lhe enviado por Mercedes-Eenz
Gaso ndo visualize cometamente este e-mail, clique aqui

lercede

unecuun

Ao H Lununue vancel
Tamanho do documento
21000 [ Width
00 [+ Height

Core opgbes de media

( cmvK |
[ Revista /Impressao |
[ Withbleed Withoutbleed |

Mercedes-Benz

e

77



Anexo 2 - Modelo de Carta Corporacao de Bombeiros

Exmos. Senhores

Bombeiros Voluntarios de (Localidade)
Morada

Cddigo-postal

Guarda, (data)

Assunto: Agendamento de reunido para apresentagdo de produto

Exmos. Senhores,

A Mercedes-Benz tem marcado a sua posicdo de referéncia no que diz respeito ao
fornecimento de viaturas para corporagdes de Bombeiros. A adaptagdo de viaturas aos
diferentes servigos prestados e a elevada fiabilidade e durabilidade do produto traduz-se na
preferéncia aquando suscita a necessidade de compra.

Sendo a Finiclasse concessionario oficial Mercedes-Benz e smart nos distritos Viseu e Guarda,
teriamos todo o gosto nos fosse concedida a oportunidade de agendamento de uma reunido
com V/ Exas para apresenta¢do da nossa gama Mercedes-Benz VANS, proporcionando-vos a
realizagdo de test drive. Gostariamos, ainda, de vos apresentar a possibilidade da celebragdo
de um protocolo entre a V/ prestigiada institui¢do e a Finiclasse, com claras vantagens para os
Nossos parceiros.

Aguardamos expetantes por comentérios vossos, com a indicagdo de uma data exequivel para
o assunto anteriormente mencionado, bem como a indicagdo do responsavel que nos possa
receber.

Disponiveis, subscrevemo-nos com consideragdo e estima.

De V/Exas
Atenciosamente
Finiclasse, SA.

Diretor Comercial Chefe de Vendas
Paulo Cunha Hugo Patricio
(Tel.: 912208667) (Tel.: 917884446)
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Anexo 3 - Modelo de Carta Camaras Municipais

Exmos. Senhores

Guarda, (data)

Assunto: Agendamento de reunido para apresentacdo da nova gama EQ

Exmo. Sr. Presidente,

O aumento da preocupagdo com a sustentabilidade do planeta é notério. Por forma a dar
resposta a este tema, a Mercedes-Benz tem vindo a desenvolver produtos ajustados a novas
necessidades ao nivel da sustentabilidade.

Sabemos ainda que é de V/ especial atengdo a procura por solugdes adaptadas e, nesse
sentido, a Finiclasse, como concessiondrio oficial Mercedes-Benz e smart, gostaria de
apresentar-vos a gama elétrica destas prestigiadas marcas numa perspetiva de mobilidade
sustentdvel, para averiguar a possibilidade de celebragdo de um protocolo com a vossa
institui¢do.

Aguardamos expetantes por comentdrios vossos, com a indicagdo de uma data exequivel para
o assunto anteriormente mencionado, bem como a indicagdo do responsavel que nos possa
receber.

Disponiveis, subscrevemo-nos com consideragdo e estima.

De V/Exas
Atenciosamente
Finiclasse, SA.

Diretor Comercial Chefe de Vendas
Paulo Cunha Hugo Patricio
(Tel.: 912208667) (Tel.: 917884446)
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Anexo 4 - Clientes Duplicados no DMS Autoline

s Limpeza Base Dados: Passo 1 de 4 - Selecqdo Registos - Finiclasse (essica/234) - X
Ficheiro Fundit Preencher Grelha Ferramentas  Ajuda
= &2 = =] B &= ) = @ Q ?
Sair Abrir Guardar Empresas Clientes Veiculos Sugerir Adhoc Relatério Pesquisar Informagio | Potenciais Dupl Ajuda
fffie P do p/
- rogresso sera registado p.
% Minima o Juser1/Rev83_F2/misc/logs mkmergelog xt
o, = Iré sobrepér o histérica arterior.
il = Seguinte > |
g
2 Contrb ) | | [ Status
200003 - Manuel Machado 1 Avenida Ameida Ganet, N2 71 Andar 3° esq. VILA DO CONDE.4480-007
14226 d200003 - Manuel Machado D 1 A Capitéo Siva Pereira - N2 47 Andar: 32 Esq VISEU,3500-208
Principal? NE & fundir Processed records - 34716___
B Limpeza Base Dados: Passo 1 de 4 - Selecgdo Registos - Finicl - %
Ficheiro Fundir Preencher Grelha Ferramentas  Ajuda
2] & ] el B =] % L= * Q & ?
Sair Abrir Guardar Empresas Clientes Veiculos Sugerir Adhoc Relatério Pesquisar Informagio | Potenciais Dupl Ajuda
~Filtro 5 Filtro de Pesquisa - X
o Progresso seré registado p/
% Minima o | ‘ ‘ : /user|/RevB3_F2/misc/logs mkmergelog txt
. Seleccionar ID Teste Seleccior I sobrepér o histérica arterior.
Selecgao: ASESF& A Aoreviatoa v
Fiial [~ B Titulo, iniciais Soreres
c Titulo, apelido |
g ] Iniciais, sobrenome
2 Contrib ) E Telefone de casa v [[Status
d200003 - Manuel Machado F Telefone do trabaho v 4480007
14226 d200003 - Manuel Machado D G Ne de fax v
H NE de telemével v
| Endereco 1
I Endereco 2
K Cédigo postal
L E-Mail
Filial: [ Todas Fiiais validas

Principal? a fundir

Ukiize 2 caixa de seleccio abaixo para definir a logica de selecggo. Uiize
para AND e / para OR para indicar 2 selecgo pretendida.

Ex.: (A8B)/C seleccionar todas as entradas que contenham ofitro Ae B ou
0 que se encontra no fitro C.

ASEBF&GAHSL
Apesauisapods se dsmoreda o pode spagarasssostes [ og |
actuais. Pretende continuar?
Cancelar
Auda

Processed records - 34716_..

80




Anexo 5 — Modelo de Declaracao RGPD Finiclasse

Declaragdo de Consentimento e informagao sobre Protegdo de Dados

Nome:

Morada:

Telef../ Telem.:

E-mail:

NIF:

Porque para nés € muito importante prestar-lhe informagdo e aconselhamento personalizados e de acordo com os seus
interesses especificos, gostariamos de solicitar o seu consentimento para utilizagio dos seus dados. Iremos salvaguardar devida
e diligentemente a sua privacidade e confidencialidade.

Sim, ia de receber infor oes e 1, sobre os prod e servigos comercializados pela Finicl;
transmitidas da seguinte forma:
Telefone Comunicagdes eletronicas Correio
@ O O D O «C
Sim Nao Sim Nao Sim Néo

Como usamos os seus dados pessoais

Para este efeito dou o meu consentimento expresso e de forma livre e esclarecida, a Finiclasse, para que os seguintes dados
pessoais:

1) O meu nome e contatos (por exemplo, morada, enderego de e-mail, nimero de telefone, ID de mensagens instantaneas,
contatos de redes sociais),

2) informacdes pessoais que tenha fornecido (por

lo, atividades, ir , agregado familiar),

3) informacao sobre o meu veiculo (por exemplo, configuragéo do veiculo, quilometragem, informagao digital sobre servigos
efetuados) e

4) informacdo sobre produtos usados e servicos subscritos (exemplo contratos de financiamento e seguro, servigos

agendados com Mercedes me, configuragées de veiculos arr das) sejam lhidos, p! dos e utilizados.

Os dados serdo usados para a apresentagdo de informagdes e ofertas personalizadas aos meus interesses (por exemplo, test
drives, eventos, ofertas especiais, servicos nos concessionarios e divulgacdo de novos produtos e servigos), que podem ser
apresentadas por escrito, pessoalmente ou através dos canais de contato selecionados. Para esta finalidade, podem ser usados
processos analiticos de criagé@o de perfis para avaliar os meus interesses. Para mais informagdes, consulte a nossa Politica de
Privacidade, em http:/www finiclasse.pt/ .

Como atualizar as suas preferéncias

O tratamento dos seus dados pessoais para as finalidades indicadas é Nno Nosso ir legitimo e no seu
consentimento. A prestagdo de consentimento é voluntdria, s6 processaremos os seus dados pessoais com base no
consentimento dado para as finalidades indicadas, e até que este consentimento seja revogado ou haja oposigéo ao tratamento.

Para o efeito, podera a qualquer momento contatar-nos através do e-mail rgpd@finiclasse.pt ou para a morada:

Variante a A25 — Cruzamento do Alvendre

6300 — 860 Guarda

A retirada de consentimento néo afeta a legalidade dos tratamentos anteriormente efetuados com base no consentimento ou de
outras atividades de tratamento legalmente efetuadas. Podera solicitar o acesso, a retificacdo, a eliminacéo de dados pessoals

ou ainda a limitacao do tratamento de dados pessoais e podera, a qualquer momento, ap -NOs uma r céo, ou a
autoridade de supervisdo. Podera exercer o direito a portabilidade dos dados.

Os seus dados pessoais serdo conservados por cada responsavel de tratamento pelo tempo necessario a prossecugao das
finalidades descritas, e por um periodo maximo de cinco anos apés a sua ultima ir ¢d0 com o ti | de
tratamento ou pelo prazo de oonservagéo exigivel para o cumprimento de obrigagdes legais por parte do responsével de

Para o de dados di ito anteri te, os responsaveis de 1to podem st terceiros
para a prestacdo de servigos, tais como prestadores de servicos informaticos e agéncias de marketing. Para mais informagdes,
consulte a nossa Politica de Privacidade, em http://www finiclasse.pt/ .

Adicionalmente, os seus dados pessoais podem ser usados com outros fundamentos legais. Caso aplicavel, essa informagao
serapl sobre esse proc 1to de dados adequadamente.

Tem o direito a opor-se, a qualquer momento e gratuitamente, ao processamento dos seus dados pessoais para efeitos de
marketing.

-
Aceito N&o Aceito
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Anexo 6 - Modelo de Carta Acao de Servico 94M1 SEAT

«Nomen»
«Morada»

«Cédigo_Postal»«Localidade»

Guarda, 14 de fevereiro de 2020

Assunto: A¢do de Servigo 94M1

O seu «Modelo» com o niimero de matricula: «Matricula»
Estimado(a) Sr.(a): «<Nome»

A SEAT S.A. detetou que, em veiculos fabricados num determinado periodo, existe a
possibilidade, caso ocorra uma falha numa das luzes indicadores de mudanga de diregdo
LED dianteiras, de que esta ndo seja detetdvel no painel de instrumentos.

Por razdes de seguranga, deve-se efetuar a atualizagdo de software da Unidade de controlo
darede de bordo (BCM].

Pedimos que entre em contacto com o seu Servigo Oficial da SEAT habitual ou com qualquer
outro pertencente & rede Oficial de pds-venda da SEAT para poder planear uma data para
os trabalhos de verificag@o, bem como os trabalhos de reparagao, os quais sdo gratuitos e
duram aproximadamente 1hora.

Na data marcada, e por motivos administrativos, leve consigo esta carta, assim como o Plano
de Assisténcia, de forma a poder realizar as anotagdes correspondentes.

Embora esta inesperada deslocagdo & oficina lhe possa ser inoportuna, esperamos a sua
compreensdo e o seu apoio nesta medida de prevengdo. Agradecemos desde j& a sua
confianga na marca SEAT e a sua lealdade para com a mesma.

Se j& ndo for o proprietdrio deste veiculo, pedimos que nos indique o nome e a morada do
novo proprietdrio ou o paradeiro do veiculo. Para tal, solicitamos o simples preenchimento
dos campos que se encontram abaixo e que nos envie esta informagdo o antes possivel.

Com os melhores cumprimentos,

Finiclasse, S.A.
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Anexo 7 - Modelo de Carta Acao de Servico 94M1 SEAT

(continuacao)

Veiculo néao disponivel. Motivo: O veiculo foi vendido:

Desmontado | Roubado Atualmente com a matricula No proprio [No estrangeiro
O O cancelada [ pais O O

Morada nova:

Nome:

Rua:

CP/Cidade:

Pais:

Data: Assinatura:
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Anexo 8 — Modelo de Carta Inspecao Peridodica Obrigatoria

Exmo. Sr(a). «Nome»
«Morada»
«Codigopostaln

Guarda, (data)

Assunto: |.P.O. do veiculo «Matricula»

Exmo. Sr(a).

E nosso desejo que se encontre totalmente satisfeito com o seu veiculo e com a Finiclasse,
S.A., o seu concessionario oficial Mercedes-Benz na cidade da Guarda.

Permita-nos também lembrar que a Finiclasse, S.A. possui uma equipa competente de técnicos
que lhe disponibiliza um servigo de pré-inspecao da sua viatura, tendo em conta que esta devera

realizar a |.P.O. - Inspegdo Periédica Obrigatoria - no decorrer do proximo més.

Assim sendo, teremos todo o gosto em realizar este servigo a V. Exa. de maneira a evitar-lhe
qualquer transtorno com este processo.

Ao seu dispor para qualquer esclarecimento adicional.
Apresentamos os nossos melhores cumprimentos,

Contacto para marcagéo ou informacdes: Sr(a). Lurdes Barata e/ou Sr. Rafael Pascoal
Tel.: 271 210 400

Responsavel Apés-Venda Dep. Marketing
José Monteiro (Eng.) Isabel Fernandes
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Anexo 9 - Modelo de Carta Comunicacao Campanha MB Service Select

Exmo. Senhor
<Nome>
<Enderego>

<Cédigo Postal> <Localidade>

Guarda, <Data>

Exmo. Senhor,

E nosso desejo que se encontre totalmente satisfeito com a sua viatura <Modelo> e
com a Finiclasse, SA., o seu concessionario Mercedes-Benz.

Permita-nos lembrar que a Finiclasse possui uma equipa competente de técnicos ao
seu dispor e que podera usufruir da oferta de 20% de desconto nos principais servigos
de manutengdo da sua viatura através da inscricdo no programa Service Select.

A campanha é valida exclusivamente para os veiculos enquadrados no programa, no
qual se insere o seu veiculo com matricula <Matricula>.

Assim sendo, teremos todo o gosto em realizar este servigo a V. Exa. mediante
marcacdo.
Ao seu dispor para qualquer esclarecimento adicional.

Apresentamos os nossos melhores cumprimentos,

Contacto para marcagdo ou informagdes: Sr2. Lurdes Barata e/ou Sr. Rafael Pascoal
Tel.: 271 210 400
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Anexo 10 - Modelo de carta “Boas-vindas”

Exmo. Sr(a).
(Nome)
(Morada)
(Cédigo-postal)

Guarda, (data)
Exmo. Sr(a). (nome)

E com prazer que lhe damos as boas vindas ao mundo de emogoes da Mercedes-Benz, Desejo,
Paixdo, Compromisso, Confianga e Proximidade.

Sabemos que a partir do momento que desejamos algo procuramos conhecer todos os detalhes
possiveis sobre esse mesmo objeto de desejo. Ao adquirir um novo automével da Mercedes-
Benz, nomeadamente o Mercedes-Benz Classe (modelo), podemos garantir-lhe que nao escolheu
apenas mais um automével, adquiriu o objeto da sua paixdo com o compromisso de qualidade,
seguranga e valor garantido.

0 automével que escolheu foi personalizado de acordo com alguns desejos especificos e, mesmo
ap6s a entrega, ainda tem a possibilidade de Ihes aumentar o grau de individualizagdo mediante
acessorios e artigos Mercedes-Benz que lhe disponibilizamos. Na verdade o seu automével é
Unico, pois foi feito a sua medida e a Finiclasse agradece a Confian¢a depositada na sua equipa
para personalizar essa escolha.

Porque o que dizemos fazemos e porque o seu automével é Unico para nés, disponibilizamos
desde j& o servi¢o do nosso Gestor de Negdcios, o Sr. Hugo Patricio, que se encontra ao seu
dispor para qualquer esclarecimento, através dos contactos 917884446 ou
patricio.lopes@finiclasse.com.

Gostaria de referir que ird receber um inquérito da Mercedes-Benz por e-mail ou, em
alternativa, por correio, ao qual pedimos o favor de responder, de forma a ser avaliada a
prestagdo da nossa Concessdo Finiclasse, S.A.

Desde ja ao dispor de V Exa. subscrevemo-nos com a méaxima consideragéo e estima.
De V. Ex.as
Atenciosamente,

Finiclasse, S.A.

Dep. Marketing

(Dulce Fonseca)
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Anexo 11 - Questionario de Satisfacao Apos-Venda SEAT

CEM SEAT

l1de2

https://www.cem-scat.com/cemScat/index.html#/main/interview/110691277

INFORMACAO ENTREVISTA

id: 1106912

Céd. Concessionario
PT656

Morada Concessionario
(6300-864) Guarda

Data entrevista
2019-11-08

Alertas

Nao

INFORMACAO CLIENTE

Nome Concessionario
Finiclasse SA

Data evento
2019-10-16

Vaga
201910

Reparacio repetida

Nao

Nome Cliente
Jose Carlos Vieira
E-mail
redodi@gmail.com

Caso clientes 0-2 anos

Nome Cliente original
Jose Carlos Vieira
E-mail Original

redodi@gmail.com

Nao
INFORMACAO VIATURA
Modelo Chassis
IBIZA VSSZZZ6IZBR115121

Todos os dados pessoais no CEMTRIC sdo confidenciais
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Anexo 12 - Questionario de Satisfacao Apds-Venda SEAT (22 Parte)

CEM SEAT

EXPERIENCIA CLIENTE

https://www.cem-scat.com/cemScat/index.html#/main/interview/110691277

Satisfacdo global
Tk ok

Recomendacido NPS
Fas

Satisfacdo global com o tratamento
Joidokrk

Reparacdo repetida
Nao

Simpatia/Prestatividade
10

Cumprimentos dos prazos estipulados
10

Honestidade/ Lealdade

10

Aspetos positivos

Agendamento e simpatia dos funcionarios.

Informacdéo prévia
10

ESTATISTICAS

Pontuagao recomendagdo NPS
10
Fidelidade
Fokkkk
Qualidade da Reparacéo
Jodrdrkek
Oportunidade de negécio
X Nao
Prontidao
10
Custo e trabalho realizado
10
Experiéncia de cliente
Servico muito bom, muito rapido e eficiente. Simpatia dos
funcionarios e conforto das instalagdes. Adorei e vou voltar
por ser um servigo de confianga.
Marcagao

10

Razdes da visita

¥ Servico de rotina / manutencdo
¥ Cientes nao afetados

Comprado novo ou em segunda mao
Novo
Género

Homem

Antiguidade do Veiculo

Mais de 2 e menos de 4 anos

Idade

36

Todos os dados pessoais no CEMTRIC sdo confidenciais
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