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Mar I(Etl ngn. SERVICOS

ML Seu Cliente pode pagar mais .

O que é MARKETING?

“As companhias prestam
muita atencéo ao custo de
fazer alguma coisa.

Deviam preocupar-se mais
com os custos de nao fazer
nada”.

Philip Kotler

“O objetivo do marketing € tornar a
venda supérfula”.

Peter Drucker [




>

Definicao de Servico

Servico é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel,
gue uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execugdo de um servigo pode estar ou ndo
ligada a um produto concreto.

o Uk W=

Programa - CAPITULOS

Fundamentos do Marketing de Servicos
Gestao da Qualidade em Servicos
Produtividade em Servicos
Relacionamento com Clientes
Percepcao dos Servigos

Estratégia em Servigos
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Capitulo |

Fundamentos do Marketing de
Servicos.

Fundamentos, caracteristicas,
diferencas em relag&o a produto,
promessa de venda, hibridizagéo e
fluxos.

Contexto Atual

* Tempo livre para lazer ‘
» Familia fragmentada

» Maior expectativa de vida

 Leis do consumidor mais rigidas

» Complexidade produtos e servigos

» Economicidade de recursos

* Maior poder aquisitivo

» Competicao global

« Exigéncia de vida mais saudavel ““"'i ki 1!
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Fundamentos do Marketing de Servicos

¢ Dedica-se ao planejamento, gerenciamento e controle dos
resultados da prestacéo de servicos

« E orientado a Satisfacdo de necessidades e desejos dos clientes

‘2 Desafios mais complexos,
trabalho criativo, autonomia,
participacdo nas decisoes.

‘i Ser gostado, reconhecimento, promogges,
responsabilidade por resultados.

i Bom clima, respeito, aceitagdo,
interacao com colegas,
superiores e clientes, etc.

k| Amparo legal, orientacdo precisa,
seguranca no trabalho, _
estabilidade, remuneracao.

seguranca

A i 5
I imentacao, moradia,
Fisiologicas conforta fisico,
descanso, lazer, etc.

Diferenca entre produtos e servicos

* Os servigos séo, por definicdo, relacionais.
O prestador do servico esta sempre
presente e interage com o cliente.

‘PRODUTO |I::>{ OBJETO |

‘ SERVICO |C:>{ PROCESSO|
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Os 7 Ps de Servicos

Pessoas — Funcionarios e Clientes
Physios — Ambiente Fisico
Processo — Ciclo do Servico

-+

Produto
Preco
Praca
Promocao

Caracteristicas dos Servicos

Intangibilidade
Inseparibilidade
Variabilidade

Perecibilidade

Impossibilidade de protecao por patentes
Alta dependéncia do fator humano
Dificuldade de estabelecimento de preco
Simultaneidade

N&o héa transferéncia de propriedade
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processo

resultados

reputacdo da empresa

Intangibilidade

Sao experiéncias vivenciadas ao longo do
Dificuldade de avaliagcdo da qualidade dos

Dificuldade de avaliacdo de riscos
Gestao complexa
Importancia da referéncia de terceiros e

Categorizacao Dos Processos

Dos Servicos

Qual é a Quem é o Destinatério do
Natureza dos Servigo?
Servigos Pessoas Posses
Accoes Servigo Dirigido ao | Servigo Dirigido a
Tangiveis Corpo das Pessoas | Posse Fisica
(ex: restaurantes, (reparacéo e
cabeleireiros, centros manutencéo,
fithess...) lavandarias...)
Accoes Servigos Dirigido a | Servigo Dirigido a
Intan giveis Mente das Pessoas | Activos Intangiveis

(entretenimento, artes,
educacdo...)

(seguros, servicos
publicos,
investigacao...)
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Inseparabilidade

» Servico requer a presenca do fornecedor
junto ao cliente

» O cliente muitas vezes desconhece quem
fabrica o que ele compra

» Colaboracéao do cliente por vezes é
essencial a qualidade
. x C
Essa interacéo entre fornecedor — prestador e
cliente gera uma grande oportunidades para ) @J
empresas criarem diferenciais em relacdo aos s
concorrentes. o)

S

Variabilidade — Dificil Padronizar

* Quem: estados de humor, capacitacao, clima

organizacional, senso critico, estilo de vida

Exemplos: a preferéncia pode ser via Boca a boca (experiéncias
indicadas por outros)

¢ Quando: horario, dia da semana, época do més

e ano - . — L .
As vezes envolve condicBes ambientais, tipo: horario tardio

Calor Excessivo ( cerveja em porto de galinhas) 10 reais

* Onde: local, falha ou falta de sistemas de
suporte, disponibilidade de recursos e pessoal
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Perecibilidade

» Servico é perdido para sempre se nao
prestado no momento da demanda

* Riscos de ociosidade do sistema
* Nao pode ser estocado

Aideia de perecibilidade esta associada a perda de recursos
devido a néo prestagdo da méo de obra programada.
Ex: LUGARES VAZIOS DA TAM.

Os Fluxos do Processo de
Marketing

Produtos ( pré-producéo, pos producao,
venda, consumo e pos-venda)

Pré-producdo - dar ao cliente o que ele quer ou mesmo nao sabe o que
guer, mas que € tudo com que ele sonha

Definir o conceito , a engenharia, o pre¢o a forma de distribui¢do e
divulgacao, estimular a demanda através do composto de comunicagao —
propaganda, promogéao, assessor de imprensa, marketing direto,
marketing de relacionamento, merchandising de PDV e outros, Fazer
branding e usar mix de comunicacao

» Servigcos ( pré-producéao, venda,
producdo e consumo e o0 pos-venda)




Os Fluxos do Processo de
Marketing de

4 = Identificar as necessidades dos clientes através de
Pre PrOdUQaO pesquisas; Desenvolver o produto; Estimular a
demanda; Divulgar e fortalecer a marca

Ao 5 Proporcionar experimentacdo e demonstrar beneficios;
POS PrOdUgaO Pesquisar e avaliar a preferéncia pela marca

Venda Os riscos envolvidos; as referéncias boca-a-boca; A
relacéo custo/beneficio

O cliente vivenciara por si mesmo o uso do produto,
Consumo podendo se arrepender ou hao.

4 Assegurar a satisfacéo do cliente e a continuidade dos
Pds-Venda he60i0s ¢

Os Fluxos do Processo de
Marketing de

PRE-PRODUCAQ - dar ao cliente o que ele quer ou mesmo néo sabe o
gue quer, mas que é tudo com que ele sonha

Definir o conceito , a engenharia, o preco a forma de distribuicéo e
divulgacao, estimular a demanda através do composto de comunicagao —
propaganda, promogédo, assessor de imprensa, marketing direto,
marketing de relacionamento, merchandising de PDV e outros, Fazer
branding e usar mix de comunicacédo

POS-VENDA — Nessa Ultima etapa, o vendedora acompanha o
desempenho do produto apds a venda para assegurar a satisfacdo do
cliente e a continuidade dos negécios
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Os Fluxos do Processo de
Marketing de Servicos

Pré-Producao

Identificar as necessidades dos clientes; Desenvolver o
“produto”; Estimular a demanda; Divulgar e fortalecer a
marca

Venda

PROMESSA DE UMA VENDA

Producéo e
Consumo

Simultaneidade; Impossibilidade de experimentacao
prévia dos beneficios; Pesquisa e avaliagdo da
preferéncia pela marca

Pds-Venda

Departamento de servigos préprio;
Credenciamento de autorizadas;
Credenciamento de Empresas;
Transferéncia dos servicos para o cliente;
Divulgar e fortalecer a marca

Os Fluxos do Processo de
Marketing de Servicos

A decisdo de compra assemelha-se a uma aposta: o consumidor s6
pode imaginar o servigo, pois este sO sera executado depois que a

compra for efetivada.

POS VENDA

Departamento de servigos proprio — o lucro com consertos e reposicéo de

pecas as vezes é maior do que com o proprio servico

Credenciamento de autorizadas — permite multiplicar os pontos de

atendimento.

Transferéncia dos servicos para o cliente; Divulgar e fortalecer a marca

05/04/2012
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Hibridizacao

» Hibridizacdo é combinacéo do tangivel e
do intangivel

o Servic;os € 0S prOdUtOS raramente estao
sozinhos:

v’ Ha servicos que facilitam a venda de um produto

v Ha produtos que facilitam a venda de servigos

Exemplo de produto quase puro = Alimentos
Exemplo hibrido = FAST FOOD
Exemplo de servico quase puro = BABYSITTING

Hibridizacéo

Ryyaibueuy

Saft

Riaibuey

| Clothes i

| House i

| Car |

— ~
«l ki oos
o ——

| Legal services |

[ Financial services |

| Medical services |

saijijenb aouapain-yBiy

| Teaching |
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Capitulo Il

Gestao da Qualidade
Servicos

“Momentos da verdade”, ciclos,
fundamentos, canais de
comunicacéo e distribuicéo.

em

“Momentos da Verdade”

— Conexdo entre diversos contatos formando uma

cascata;

— Qualquer ponto com uma experiéncia negativa
pode gerar uma impressdo generalizada do

atendimento;

Funciondrio
conduz ao quarto

]
Refeicdo no
restaurante ‘\L
Solicitagdo de
\,/7 servico de
despertador
Check-out

05/04/2012
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O ciclo do Servico

Procura n® telefone
de reclamacoe

Paga fatura

Liga 103
Recebe fatura
Telefonista_ Verifica
atende

CLIENTE

Informa _|
defeito

Entrevista
checagem

Acompanha
execucao

Explica defeito

Aguarda visita Indica local
do Reparador  Reparador do aparelho
chega

funcionamento

O ciclo do Servico

A figura mostra que em um Unico servico podemos
interagir com varios departamentos e varios pequenos
processos para que enfim chegue ao resultado esperado.

Momentos iniciais preparam a percepc¢ao do que vem a seqguir
Momentos finais permanecem mais fortes na memaria

05/04/2012
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Visoes Diferentes

Visdo Técnica Visao do Cliente

. Produto Basico I:‘ Produto Total

Fatores determinantes para
Qualidade dos Servicos

Confiabilidade - a habilidade de prestar servigos
exatamente como prometido

Capacidade de Resposta — cumprir 0 prometido
dentro do prazo

Seguranca — conhecimento e cortesia dos
funcionarios, transmitindo seguranca

Empatia — a atenc¢ao individualizada dispensada ao
cliente

ltens tangiveis — aparéncia das instalacGes fisicas,
dos equipamentos, funcionarios e material de
comunicacao.

05/04/2012
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Um modelo para a qualidade do servico

CLIENTE FORNECEDOR

Experiéncia | E Gestdo do

passada Servico 2 _ servico /
esperado = APV X atendimento

@ . - ao cliente

; x '.AVI§
Servico |, = Servico R/ Especificagéio

i | entregue ~ /execucdo

| Comunicagéo I— percebido |

Os cinco gaps na prestacao de servicos:

1 — Nao saber o que o cliente espera

2 — Especificacoes inadequadas

3 — Deficiéncia no desempenho

4 — Promessas nao atendidas

5 — Distorcao entre expectativa e
qualidade percebida

Qualidade em Servicos

1. Credibilidade

Fazer certo da primeira vez

2. RECUPERACAO

Fazer tudo certo na segunda chance

3. Forte Interatividade

Gerenciar e exceder expectativas

05/04/2012
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Os canais de comunicacao e
distribuicao

Canais multiplos e coordenados
Localizagdes convenientes g
Disponibilidade permanente [RIEERTS m
+ Servico personalizado

passo audar?
>y Suporte
Skype - é Cristiana Bareto:  Boa oite
8T % Chatme =

@ Irrernet 0%

Capitulo Il

Produtividade em Servigcos

==
Gestao da capacidade, demanda, ;\5)’::
principios administracdo da espera, /‘\\///\\
tipos de espera, gestao da e L'
qualidade e produtividade em &= i /“'_’j,)
Servicos. //\‘"\
A

05/04/2012
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Produtividade em Servicos

» Capacidade de prestar servicos na
unidade de tempo, em niveis menores de
custos, mantidas as caracteristicas
determinantes da qualidade percebida
pelos clientes.

DecisOes — capacidade(oferta) e a
demanda
» Avaliacao da capacidade e da demanda
existentes
* Previsdo de modificacdo em ambas

» Avaliacao dos aspectos econdémicos,
operacionais e tecnologicos

* Criacéo de opcOes para modificacéo da
capacidade e da demanda.
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Gestéao da Capacidade

» Capacidade de prestar servicos na
unidade de tempo, em niveis menores de
custos, mantidas as caracteristicas
determinantes da qualidade percebida
pelos clientes.

Gestao da Capacidade
Dificuldade de Medicao da Capacidade

Absenteismo Dificuldade de medir a
Rotatividade capacidade de sistemas
Variacdo da produtividade de servicos

Politicas para modificacdo da capacidade

» Ajustar a capacidade do sistema a demanda
» Absorver as variacfes de demanda usando estoques

05/04/2012
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Demanda x Capacidade de
Producéo de Servicos

Baixa utilizacdo da capacidade
(a demanda é inferior a capacidade: mau sinal

CICLO 1 TEMPO CICLO 2

Politicas de ajuste da Capacidade
a Demanda

* A Curto prazo:
v’ Maximizar eficiéncia nos picos
v Programar turnos de trabalho e horas extras
v Admissdes/demissdes
v/ Subcontratar servicos

v Usar pessoal temporario, equipamentos
alugados ou parcerias operacionais

19
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Politicas de ajuste da Capacidade
a Demanda

« A Médio e longo prazos:
v Admissdes/demissdes
v Subcontratacao de servicos

v Expansfes/reducdes do sistema de servigos:
< Expans0bes por aquisi¢ao

< Reducéo por venda de ativos

% Franqueamento

Gestao da Demanda

» Ajustes da capacidade através de
estoques: i

(2

> Formacdo de filas —— =

> Sistema de reservas
[~ > Sistema de reserva com formacéo de filas

> Transferéncia de tarefas aos clientes

» Segmentacédo da demanda

(A3
A 19 0y
[ ) N P
I 3

~ PONTOS
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Outras estratégias para influenciar
a Demanda

» Pacotes Sazonais

» Oferta de servigos complementares

* Distribuicao dos servigos aos clientes
» Pacotes fora do pico

» Reforco da comunicacao com o cliente

Viagens

CcvcC

Principios da Administracao da
Espera

A “psicologia das filas”.

» Espera ociosa parece mais longa

» A espera até ser atendido parece mais longa do
gue durante a realizacdo do servigco

» A ansiedade faz parecer mais demorado
» Esperas imprevistas parecem mais longas

.

£°0 I
~10 L

05/04/2012
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Principios da Administracdo da
Espera

» Esperas inexplicaveis e injustas parecem mais
longas

* Quanto mais valioso o servi¢o, mais tempo as
pessoas aceitam esperar

» Esperas solitarias sdo desconfortaveis

» A espera percebida por novos usuérios parece
mais longa do que a percebida por usuarios
frequentes

Principios da Administracao da
Espera

Formas de Reduzir a Ansiedade da Espera

» Comecar o servico mesmo que tenha de ser
interrompido mais tarde

« Aumentar a seguranca do cliente através de
palavras ou acdes

e Abrir a “Caixa Preta”

05/04/2012

22



Organizacao dos recursos

« Layout bem projetado

« Tecnologia ﬂ

» Sistemas de informacao, liberacdo de tarefas
rotineiras

» Pessoal treinado (principal determinante na
gualidade)

Capitulo IV

Relacionamento com Clientes

Identificando clientes, tipos de
cliente, reclamacdes, recuperacao
em servicos, marketing de
relacionamento.

05/04/2012

23



05/04/2012

ldentificando o Cliente

= Quem é o seu
cliente?

» Quais sao suas
expectativas e
desejos?

= Quais 0S recursos
disponiveis na
organizacao para
atendé-lo bem?

ldentificando o Cliente

A partir da identificacao
desse conjunto de dados,
tudo fica mais facil para ter
um contanto melhor com o
cliente, pois conheceremos
mais o seu perfil, mas néo
€ sO isso.

Vamos ver os tipos de
clientes no proximo slide

24



Tipos de Clientes

Ex: Decidido — provavelmente ja
sabe o que quer — venda deve ser
rapida e direcionada

Decidido
Indeciso
Confuso
Apressado

Sem pressa
Comunicativo
Nao comunicativo
Atento
Desatento

O que s6 diz SIM
Estrela
Negociador

Lidando com Reclamacoes

* Quem reclama nao é
“inimigo”

“A maioria das empresas se defende contra clientes
inescrupulosos tratando os 98% de consumidores

honestos como
0s 2% de clientes salafrarios”.

05/04/2012
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Tipos de Reclamantes

Passivos : em geral duvidam que a reclamacdo dara
resultados, imaginando que as conseqiléncias de
tudo ndo recompensara o tempo e o esforco que
terdo que despender

Tagarelas : clientes reclamam ativamente ao
prestador de servicos, mas s3o0 menos propensos a
disseminar informacio negativa {(melhor amigo do
prestador de servico)

Irados : boca a boca negativo (menos propensos a
dar uma segunda chance)

Ativistas : reclamam em todas as instancias
(percepc¢do muito otimista das conseqiiéncias de
todos os tipos de reclamacdo)

Recuperacéo de Servicos

Falha de servigo

Nao Agir

Agir

Mudarde Permanecer com o
| Fornecedor mesmo Fornecedor

i

Reclamar ao
prestador de servigos

Reclamar para
familia e amigos

Reclamar a terceiros

Mudar de
Fornecedor

Permanecer com o
mesmo Fornecedor

05/04/2012
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O gue eles esperam quando reclamam?

1. Tratamento justo — desejam justica e imparcialidade
no tratamento de suas reclamacoes

2. Imparcialidade nos resultados — resultados , ou
compensacoes, que correspondam ao seu nivel de
insatisfacao

3. Imparcialidade nos resultados — imparcialidade em
termos de politicas, regras e pontualidade do processo
de reclamacoes. Acesso facil ao processo de
reclamacao e que sejam encaminhadas rapidamente,
preferencialmente pela primeira pessoa que tiverem
contato.

4. Imparcialidade interacional —tratamento educado,
atencioso e honesto.

sfe

RECUPERACAO

e |dentificar problema

» Canais de comunicacao(toll-free,
guestionarios, caixas de sugestao)

» Disparar providéncias internas e externas

_ %L
»E o cliente que nem reclama? 0@

\

05/04/2012
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NIVEIS DE PERDA

Estratégia de Recuperacao de Servicos

2) Acolher e estimular
reclamacbes
Antecipadas, estimuladas e
acompanhadas

3) Agir rapidamente
Sistemas e procedimentos
que perimtam acgbes
rapidas e funcionarios com
poderes de solugéo

1) Assegurar-se de que
nao hajafalhas

Fazer a coisa certa
janaprimeiravez

4) Tratar clientes de
forma justa

6) Aprender com os
clientes perdidos
Prevencéo de erros futuros * 5) Aprender com as experiéncias de
recuperacao
Diagndstico e informac#o prescritiva
para melhorar o servico ao cliente

05/04/2012
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Marketing de Relacionamento em
Servicos

« E essencial que o cliente retorne e torne-
se cativo, influencie e atraia outros

C2C — MARKETING VIRAL — REDES DE RELACIONAMENTO — BLOGS

* Objetivos do Marketing de Relacionamento

— E a construcdo e a manutencio de uma base de
clientes comprometidos que sejam rentaveis para
a organizacao através de:
* atracao;
* retengao;
* fortificacdo dos relacionamentos.
— Clientes leais proporcionam base sélida para a
organizacao e representam o potencial de
crescimento.

05/04/2012
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* Beneficios dos Relacionamentos

— Beneficios para Clientes { quando recebem mais
valor)

* Beneficio de Confianca (natureza humana)
— sentimentos de confianga no prestador de servigos,
juntamente com um sentimento de redugdo da ansiedade e
conforto decorrente de saber o que esperar.

— despesas de mudangas sdo freqlientemente altas (custos
monetarios, psicoldgicos e temporais)

* Beneficios Sociais (apoio social)

— ao longo do tempo os clientes desenvolvem um senso de
familiaridade e relacionamento social com o fornecedor.

* Beneficios de Tratamento Especial

— beneficio da dlvida, receber precos ou condicBes especiais ou
obter tratamento especial

Capitulo V

Percepcao em Servigos

Composto ciume, atmosfera de
Servigos, percepcao e
desenvolvimento da percepcao do
cliente.

05/04/2012
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Composto Ciume

e Conveniéncia
e Imagem
 Utilidade
 Mordomia
Estimativa

Atmosfera de Servicos

» A atmosfera estimula a permanéncia do
cliente na empresa, a escolha e a compra.

A valorizacao do estilo de vida, da moda,
das grandes marcas e de novos produtos,
iImpOe um design de ambiente que reflita
essa forma de viver.

» O servigco como Experiéncia ludica,
divertida, surpreendente e envolvente — O
universo da MARCA.
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Besteiras ou ferrame

lluminacdo & @
Vitrine
Cores
Mdusica
Aromas
Crowding

2 almentar as vendas?

Desenvolvendo a percepcao
| PREGO-Aspectos subjetivos e objetivos |

* Precos altos = boa qualidade

* Precos altos demais = exploracao

» Precos baixos = boa oportunidade

* Precos baixos demais = segunda linha

|

Salvin €ih
PRECO = VALOR
VALE OU NAO VALE?

05/04/2012
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Desenvolvendo a percepcao

Aparéncia do
funcionario

Quantidade de
funcionarios

Atitude e Know-how dos
prestadores

Aparéncia dos clientes
no local

Desenvolvendo a percepc

Comunicagéao PR

\’ ' I'\'
Propaganda )"“‘-'P

Promocdes (eventos, merchandising)
Forca de vendas

@0

Site na internet ﬂ\
Pesquisas e testemunhais \
Prémios e certificacdes . 3

. N [
Personagens e simbolos w &
Material Impresso (Folder, panfletos,manuais)
Identidade visual ( logos, sinalizac¢des, fachada, e
papelaria timbrada)

05/04/2012
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Capitulo VI

Estratégia em Servicos

Objetivos, estratégias, busca do
composto 6timo, investimentos em
capital e tecnologia, instalagbes e
arranjos fisicos em servigos

Estratégia em servigcos
Objetivos

W Reduzir custos

U Reposicionar
\?&mm

U Criar um novo servico
U Reduzir dificuldade de uso

QPersonalizar e melhorar
gualidade

QlIncorporar uma nova
tecnologia ou técnica

05/04/2012
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4 Dimens0es Estratégicas

» Os servicos explicitos
 As instalacOes de apoio
* Os bens facilitadores

e Servigos implicitos

Areas de Decisao

* |dentificagcao e mapeamento do
mercado

« Segmentacéao

» Posicionamento

« Composto de servigos

* Investimentos em capital e tecnologia

» Localizacao, instalacfes e arranjos fisicos

05/04/2012
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Areas de Decisao

Areas de Decisao

Geografica

Demogréfica

E}
=
@
E
]
£
o
o
E
o
o

Regido

Porte de cidade ou regido metropolitana
Densidade

Area

Idade, Tamanho e Ciclo de vida da familia
Sexo e Renda

Ocupagao e Grau de Instrugao
Religido, Nacionalidade, Classe Social

Ocasites, Beneficios e Status de usuario
indice de utilizagao e Status de fidelidade
Estagio de prontidao

Alitude em relagae ao produto

05/04/2012
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Areas de Decisdo

Pessoas: todos os agentes humanos que desempenham um papel

no processo de execucdo de um senvigo; e nesse sentido, influenciam
as percepgdes dos clientes. Ex.: Funcionarios, clientes e outros clientes

Evidéncias Fisicas: o ambiente no qual o servico é executado e onde a

empresa interage com o cliente, assim como qualquer componente
tangivel que facilite o desempenho ou a comunicagéo do servigo

Processos: os procedimentos, mecanismos e o roteiro efetivo das atividades
através das quais o servico é executado — os sistemas de execugéo e de
operacao dos servigos.
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234 x 150 - 17k - jog
www_grupovila.cam.br
[ Mais em www grupovila com br ]

... 0 Plano de Assisténcia
Funeral ...
250 x 166 - 30k - gif
www.intemacionalpax.com.br

Caso Pré-vida

... que deu assisténcia ao falecido, Plano de Assisténcia Funeral

473 x 546 - 11k - gif
www.santamadalena.com.br

Plano de Assisténcia Funeral ...

200 x 270 - 15k - jpg
Www.1pes.com.br

Resultados 118 de aproxin

PLANO DE ASSISTENCIA
FUNERAL OFERECE ...

170 % 260 - 12k - jpg
Www_sincep.com br

1601 x 1173 - 106k - jpg
www.afinca.org.br

« Um servigo que ninguém queria, hoje € um
exemplo de inovacéo.

O Plano de A

... assisténcia funeral, ...

.. 3 assisténcia funeral para

neia funeral (0,11 segundos)f

Funeral
250 x 177 - T1k - jpg

wuw. argelassistencia.com br

Assisténcia Funeral
450 x 302 - 28k - jpg
www.brasprev.com.br

e ...
300 x 150 - 11k - jpg
www santacasacard com br

Assisténcia Funeral
236 % 186 - 35Kk - gif
wiww.paxbrasil.com

VOCE SERIA SEU

PROPRIO CLIENTE ?

05/04/2012
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