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RESUMO

TEIXEIRA, Joyna Maria Pinheiro. Um Estudo sobre a relacéo de lealdade de consumo da
concessionaria Volkswagen do Grupo Brasal. Monografia. Curso de Comunicacdo Social —
Publicidade e Propaganda. Universidade Catdlica de Brasilia. Brasilia — DF. 2014.

O mercado automobilistico do Distrito Federal esta consolidado e devido esse crescimento as
concessionarias diversificaram as marcas e a competitividade, fazendo com que a lealdade de
consumo torne-se muito almejada pelas revendedoras dessa regido. Partindo desse principio,
este trabalho serd direcionado ao estudo da concessionaria do Distrito Federal da marca
Volkswagen Brasal, que pretende identificar o comportamento do consumidor e o que leva ao
processo de fidelizagdo dos clientes. Com isso, foi feito um estudo detalhado nas
concessionarias do Grupo Brasal, uma empresa tradicional, e que esta nesse ramo desde o
inicio de Brasilia.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, fidelizacéo, veiculos, competitividade.

ABSTRACT

TEIXEIRA, Joyna Maria Pinheiro. Study on the relationship of loyalty consumption of the
Volkswagen dealership Brasal Group. Monograph. College of Social Communication -
Advertising. Catholic University of Brasilia. Brasilia - DF. 2014.

The automobile market of the Federal District is consolidated and due this growth, the
concessionaires have diversified brands and competitiveness, causing consumer loyalty
become by resellers in this region. Based on this principle, this work will be directed to the
study of the concessionaire of the Federal District of Brasilia VVolkswagen brand, which aims
to identify consumer behavior and what process of customer loyalty. With this, a detailed
study was made in the concessionaires of the Group, a traditional company Brasal, and you're
in this business since the beginning of Brasilia.

Keywords: consumer behavior, loyalty, vehicles, competitiveness.
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1 INTRODUCAO

Este estudo propGem entender a relacdo da organizacdo com o cliente, e buscar a sua
fidelidade, em um estudo de caso de uma concessionaria da VVolkswagen, Brasal Veiculos. Tal
estudo surge da minha rotina de trabalho e observacdes desse relacionamento. Com o passar
do tempo, pode entender a importancia que esse relacionamento traz para o cliente, sobretudo
para a empresa. E desta forma, entendé-los (identificar o consumidor pelo seu
comportamento) e té-los (fidelizar os clientes) sdo fundamentais para o funcionamento e
crescimento da organizagao.

A acirrada concorréncia entre as marcas automobilisticas no mercado nacional
estimula o consumidor a adquirir maior opcional de modelos, que sdo langados
sucessivamente num curto periodo de tempo. Estes modelos surgem com uma série de
novidades, contam com a tecnologia e design mais sofisticados, além de a¢des promocionais,
deixando a escolha por uma marca especifica mais dificil para o consumidor. Desta forma a
revendedora fica em uma situacdo delicada, e ainda tem que se atentar com o consumidor, as
exigéncias da fabrica e a concorréncia direta. No mercado de Brasilia cada marca de veiculos
é representada por diversas concessionarias. Isto €, ap6s o cliente escolher a marca, ele ird
decidir a revendedora que Ihe trard beneficios e que conseguira suprir as suas expectativas.

Diante disso, nota-se o0 aumento do numero de concessionarias e agéncias de
automoveis instalados no Distrito Federal, o que provoca um receio nas organizacOes
tradicionais do setor e que por um longo periodo predominaram no mercado brasiliense.

Essas novas empresas surgiram com métodos mercadoldgicos inovadores,
conseguindo assim uma boa parte do mercado automobilistico, portanto as concessionarias
mais tradicionais ficaram estagnadas, por ndo acompanharem as mudangas com tanta
facilidade, em funcéo disso, perdem seus clientes para a concorréncia recém-chegada.

Este trabalho prop6e estudar o mecanismo de relacionamento com os consumidores
criando um diferencial, proporcionando uma vantagem competitiva, com o objetivo de
fidelizar os clientes.

Este trabalho basear-se na realizacdo de pesquisa tedrica, com coleta e observacdo de
dados secundarios do mercado automobilistico, em especial, a uma revendedora VVolkswagen
que disponibilizou as informacdes desejadas e melhoria com o processo de fidelizagdo. Essa
revendedora é a Brasal Veiculos que é composta por duas concessionarias, sendo duas

revendedoras da VVolkswagen Brasal e a outra Taguauto.
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O trabalho devera ser composto por cinco capitulos, cada capitulo consta com uma
sintese dos assuntos podem ser abordados, seguem abaixo:

O primeiro capitulo sera realizado uma revisdo da literatura sobre comportamento do
consumidor e as estratégias que buscam a fidelizacdo. O segundo capitulo analisa a influéncia
do setor de atendimento ao cliente na fidelizacdo de clientes. O terceiro capitulo aborda sobre
a condicdo da Brasal no mercado automobilistico no Distrito federal. O quarto capitulo
analisa o resultado das informacdes coletadas. O quinto capitulo apresenta algumas propostas
e sugestdes para a empresa estudada.

Atualmente as empresas estdo abandonando o marketing de massa e optando por
marketing mais preciso, desenvolvido para produzir um relacionamento duravel com o
cliente. Os clientes de hoje em dia sdo exigentes, mais dificeis de agradar e possuem mais
conhecimento; o desafio, ndo € satisfazé-los e sim conquistar clientes fiéis.

A justificativa para a escolha desse tema consiste em estudar e propor a fidelizacdo de
clientes no setor das revendedoras de veiculos da marca Volkswagen no Distrito Federal,
considerando que as concessiondrias atuais, sabem da importancia da fidelizacdo, mas
permanecem se destacando pela disputa de preco.

A realizacdo fornecera embasamento para que a empresa aperfeicoe suas relagbes com
os clientes para aumentar sua lucratividade.

Sendo assim, trata-se de um assunto relevante, tendo em vista que os clientes sdo
participantes fundamentais e que a responsabilidade sobre eles conta da empresa. E que no
mercado de veiculos do Distrito Federal, ndo ha tanta informacdo sobre esse tema, e sua
eficacia.

Nos dias de hoje, acrescente competividade em diversos setores exigem das empresas
uma atencdo especial as suas relacbes com o mercado. Existe uma grande dificuldade em
conquistar clientes, fideliza-16s e entdo, vender mais. A diferenciacdo é a capacidade de a
empresa vencer a concorréncia, o tema “relacionamento com os clientes” surge como uma
estratégia empresarial. (POSER, 2005).

A busca por informacBes sobre o publico consumidor pode facilitar no melhor
atendimento as necessidades do cliente. E também auxiliar nas acfes de marketing de
relacionamento atuando influéncia no processo de fidelizagéo.

Diante do exposto, o problema consiste em que circunstancia um programa de
fidelizagdo acarretard vantagens em relagdo aos concorrentes, tornando-se o diferencial de

uma concessionaria VVolkswagen.
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Partindo do problema chegamos as seguintes hipoteses, as revendedoras de veiculos
Volkswagen do Distrito Federal ndo dispdem de um programa especifico para a fidelizacdo de
clientes, o que faz com que a Brasal, caso faca a implantacdo de um processo elaborado, possa
ter prioridade nas vantagens; por meio da forte concorréncia, as concessionarias do grupo
Brasal estdo se destacando somente pela disputa de precos, ficando em uma posigdo
prejudicial; e o processo de fidelizagdo baseia-se em relacionamentos emocionais com 0S
clientes, que em processo continuo, conseguem conquistar a sua fidelidade.

Este estudo tem como objetivo geral conhecer em que condi¢cdes um programa de
fidelizacdo pode se tornar um diferencial em uma concessionaria VVolkswagen. Os objetivos
especificos sdo: aprender sobre o processo de fidelizacdo de clientes; estudar a bibliografica
sobre o comportamento do consumidor; identificar o desenvolvimento do processo de
fidelizacdo de clientes na organizacdo; propor estratégias de fidelizacdo para a Brasal

Veiculos.

2. CONCEITUANDO MARKETING

Segundo Kotler e Armstrong (2003) o marketing ndo deve ser compreendido apenas
no momento de efetuacdo da venda, mas, em satisfazer as necessidades dos clientes. A venda
é concretizada ap6s a producdo do produto. Ainda de acordo com Kotler e Armstrong o
marketing inicia bem antes da empresa ter determinado o produto e continua por toda sua vida
util, atraindo novos clientes e mantendo os clientes atuais.

Para muitas pessoas a definicdo de Marketing se restringe apenas a estratégia de
promocdo de venda, mas ndo é verdade, o essencial é conhecer e atender o mercado. A venda
¢ um dos resultados de uma série de processos que envolvem diferentes areas dentro da
empresa, buscando satisfazer as necessidades do cliente. O Marketing adquiriu um novo
sentido, que ¢ suprir as necessidades do cliente, ¢ de uma forma geral “é um processo
administrativo e social pelo qual os individuos e organiza¢es obtém o que necessitam e
desejam por meio da criagdo e troca de valor com os outros” (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p. 4).

De acordo com Drucker

[...] pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esforco de vendas,
mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e
compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servico se adapte a ele e se venda
por si s6. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir
dai, basta tornar o produto ou o servigo disponivel. (Apud KOTLER, 2000, p. 30).
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Portanto a intencdo do marketing € conectar a organizagdo com 0s seus respectivos
clientes, onde seu objetivo é dar razdes ao consumidor para comprar um produto. E deixando-
o disposto para comprar, por isso 0 produto ou servigo tem que estd acessivel. Este processo
esta bem além da venda.

Com o passar do tempo, em virtude do crescimento da concorréncia 0 mercado veio se
adaptando e proporcionando produtos diferenciados, houve um aumento do nivel de cobranca
dos consumidores, e dessa forma, as empresas compreenderam a necessidade de trocar o foco
do produto para o cliente.

Com essa nova atuacdo das organizagOes, 0 marketing de relacionamento esperar ter
vinculos mais fortes e durados com os clientes. E estes clientes possuem diferentes interesses
e necessidades, querem coisas distintas de uma organizacéo.

O marketing deve tentar entender as necessidades do mercado-alvo, seus gostos e sua
demanda. As necessidades se descrevem como as exigéncias basicas da sobrevivéncia
humana, como ar, agua, comida, roupa e abrigo. E tornam-se desejos quando encontram
objetos capazes de satisfazé-las (KOLTER, 2000).

Ainda segundo Kotler (2000) vemos que os desejos sdo formados por meio da
sociedade que se convive. As demandas sdo desejos especificos baseados em uma
possibilidade de pagar. O autor explica que muitas pessoas possuem o desejo de comprar um
veiculo, mas poucos tém condi¢des financeiras ou vontade de adquiri-lo. E assim 0s
profissionais de marketing devem se atentar a quantidade de pessoas que estdo capazes e
dispostas a comprar e ndo somente as que desejam o produto.

Com base nessas informacGes, as concessionarias de veiculos estdo em constante
competicdo, lutando para atrairem a preferéncia dos clientes e buscando se manter no
mercado.

E a fim de conseguirem alcancar esse objetivo, as empresas procuram atender 0s seus
clientes da melhor maneira para que possam suprir as suas expectativas e necessidades.
Portanto, partindo desse ponto a realizacdo de uma venda de um produto, ndo finaliza na
entrega dele. Ao longo desse projeto serd demostrado a evolucdo do marketing de
relacionamento da Brasal Veiculos, com o principal objetivo de satisfazer as necessidades do
cliente.

As estratégias de marketing sdo centralizadas no cliente, é o primeiro passo para

determinar uma estratégia de Marketing € identificar os segmentos de mercado existentes. O
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segmento de mercado consiste em um grande grupo de consumidores que possuem as mesmas
preferéncias (KOTLER; KELLER, 2006).

Um mercado-alvo consiste em um conjunto de compradores com necessidades ou
caracteristicas em comum que a empresa decide atender (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.
173).

A empresa deve posicionar o produto, que € a acdo de projeta-lo juntamente com a
imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do seu publico-alvo
(KOTLER; KELLER, 2006).

Seguindo essa linha de raciocinio, a Brasal veiculos usa o Marketing como estratégia
para obter relagbes mais estreitas com os clientes tendo o foco na permanéncia dos clientes
realizando servicos e comprando produtos.

O Marketing mix € uma combinacdo de elementos variaveis do marketing que a
organizacdo utiliza para alcancar os resultados desejados e alcancar seus objetivos de
marketing no mercado. Esses elementos foram definidos por McCathy (apud KOTLER, 2000,
p. 37) em quatro grupos de atividades, denominado de os 4ps do Marketing: produto, preco,
praca (ponto de venda) e promocao.

Deste modo, a composi¢do do mix de marketing baseia-se na decisdo do produto e
caracteristicas, definicdo do preco, decisdo como sera a distribuicdo e a promocao, que cuida

da acdo de divulgar a produto e esta ligado aos aspectos da comunicacéo.

Figura 1 - Mix de Marketing- Os 4Ps de Marketing

(Mlx de mnrkotlnn)

- '——‘— 3 \
e - N .

Produto Praca
Variedade do produtos ( Mercado-alvo Canals
Qualidade ~ > Cobertura
Design - Variedndes
Caracteristicas Locais
Nome doe marca Estoque
Embalagem 4 Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promogcgiio
Garantins Prego de lista Promogho do vendas
Deavolugbes Descontos Propaganda

Concessdes Forgn de vendas

Prazo de pagamento RelagdOos publicas

Condigbes de financiamento Marketing direto

Fonte: Administracdo de Marketing (Kotler, 2006, p.17)
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Neste contexto de marketing, o produto é visto como qualquer oferta que possa
atender a uma necessidade ou desejo. E um bem fisico ou abstrato, que proporciona um
conjunto de beneficios, no formato de bens materiais, servicos, experiéncias, lugares,
organizacbes e informacdes. O preco € algo variavel que depende de outros fatores, a
qualidade do produto e do atendimento e o pubico alvo. A praca é uma atividade necessaria
para apresentar 0 servi¢o para o consumidor, para que possa comprar ou consumir. E a
promocdo é um conjunto de tarefas da comunicacdo que visam promover o consumo do
produto ou servico (estratégia de vendas).

Em uma concessionaria a satisfacdo do cliente é medida em maior parte pelos servigos
prestados ao consumidor. Diante disso pode existir na mesma localidade, outras revendedoras
da mesma marca, que prestam 0s mesmos servicos, produtos, precos e vantagens similares.

A todo o momento estamos utilizando servi¢cos em nossa vida. E o que desejamos é
que esses servigos supram as nossas necessidades. Segundo Besson, (apud GRONROQOS,
1993, p35). “Para o consumidor, os servigos sdo quaisquer atividades que o cliente a venda
que proporcionem beneficios e satisfacbes valiosas; atividades que o cliente ndo possa ou
prefira realizar por si proprio”. Complementando essa afirmagao Kotler (2000, p. 44) explica
que o servico “¢ toda atividade ou beneficio, essencialmente intangivel, uma parte pode
oferecer a outra e que nao resulte na forma de um bem”.

Embora a natureza do servico for intangivel, também pode incluir elementos tangiveis,
isto é, quando um produto é necessario para realizacdo do servico. Ele pode ser
comercializado separadamente, sendo assim intangivel, ou pode estar ligado a um bem fisico.
Como no exemplo dos éleos utilizados no servico de mecanica da concessionaria. E mesmo
esses produtos sendo bens fisicos, explica Gronroos (1993), ha um alto grau de
intangibilidade, que é geralmente dificil para o cliente perceber. “Ndo ha qualidade pré-
produzida para ser controlado com antecedéncia, antes de o servigo ser vendido e consumido”
(GRONROOS, 1993, p.38).

Na percepcdo do cliente o que prevalece no servico é o que ele pode ver e admirar, e a
partir disso que forma o seu entendimento sobre o servigo prestado. Com base nisso o servico,
é um ato oferecido simultaneamente de uma parte para outra e que no final resulta em
satisfacdo ou insatisfacdo. Devido a essa influéncia das pessoas, no servigo prestado a um
cliente, pode ser interpretado diferente de um cliente para o outro. Com isso a qualidade do
servico deve ser imprescindivel, com superioridade nas mercadorias e servicos de uma

empresa.
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Segundo Gronroons (1993, p.48) a qualidade deve ser entendida da mesma maneira
para clientes e organizacdes, entdo “o que realmente conta ¢ qualidade da mesma forma que é
percebida pelos clientes”, essa qualidade percebida consiste em duas dimensdes, uma € o
resultado aprimorado nas técnicas e a outra esta relacionada ao funcionamento do processo. A
primeira corresponde na alteracdo do processo de producdo do servico e o resultado final que
é transferido ao cliente e no segundo momento como ele observa e percebe o processo de
producdo do servico e 0 consumo ao mesmo tempo.

A qualidade e a satisfacdo do cliente afetam diretamente na lucratividade do negocio e
sdo fundamentais para a permanéncia da organizagdo. Com relagdo a isso, a melhoria da
qualidade é uma estratégia essencial para atingir uma vantagem competitiva. E o retorno néo é
algo imediato, mas garante uma posi¢do competitiva perante o desenvolvimento em longo
prazo.

Assim para que a empresa tenha condicGes de prestar bons servicos, deve conhecer
minuciosamente o comportamento do seu consumidor para atender melhor as suas

necessidades e aspiracoes.
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2.1 COMPORTAMENTOS DO CONSUMIDOR

Segundo Kotler (2000, p.182), o marketing tem como objetivo principal, satisfazer as
necessidades e desejos do publico-alvo. Uma éarea que estuda a reacdo das pessoas no
momento da compra de um servigo ou produto. O estudo do consumidor é importante para
aperfeicoar os caminhos e desenvolver novos produtos, precos, canais de distribuicéo,
mensagens para atingir melhor o determinado publico, entre outras vantagens.

Para Kotler (2000, p.183-197) o comportamento de compra é motivado pelos

seguintes fatores: culturais, sociais, pessoais e politicos.

Figura 2 - Fatores que influenciam o comportamento

/Fatores \/Fatores Sociais \/Fsdores Pessoais \Gatores Psicnlﬁgicos:\\

Culturais o
- Grupos de - Idade e estéagio de ciclo - Motivagao
- Cultura Referéncia de vida i
B - Percepgéo
- Subcultura - Familia - Ocupag&o )
- . - Aprendizagem
- Classe Social - Papéis e -Condigoes Econdmicas _
\ )\pnginﬁgg &nriais )K JKCrnnnaﬂ r Atitndes )

Fonte: Administragdo do Marketing (Kotler, 1988, p.1630).

Os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os
consumidores (Kotler, 1988, p. 162). As influéncias culturais sdo subdividas em: cultura,
subcultura e classe social.

A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos de um individuo.
De acordo com o Schiffman e Kanuf (2000, p. 286), definem cultura como “a soma total das
crencas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar o comportamento de
consumo dos membros de determinada sociedade”. Esse ¢ um dos fatores mais importantes a
ser levado em consideracdo no planejamento de produtos e na definicédo de estratégias.

Assim cada cultura é formada por subculturas que identificam e socializam de maneira
mais especifica cada um dos seus membros, segmentando o mercado. As subculturas
classificam-se como religido, nacionalidade, grupos raciais e regides geogréaficas. Partindo
desse momento em que um desses fatores cresce, e tem uma forte influéncia sobre as pessoas,

€ necessaria a preparacdo de programas de marketing.
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Cada classe social se difere com relagdo ao vestuério, padrbes de linguagem,
preferencias de atividades e lazer. As pessoas da mesma classe social tendem a se comportar
de forma mais semelhantes do que as pessoas de classes diferentes.

Para Kotler (1988, p. 162), as classes sociais sdo definidas como: “[...] divisdes
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas
hierarquicamente e cujos membros compartilham valores, interesses e comportamentos”.
Essas pessoas sdo notadas de maneira superior ou inferior conforme a sua classe social,
podendo mudar de uma para a outra no decorrer da sua vida.

Além dos fatores culturais, 0 comportamento do consumidor também é influenciado
pelos fatores sociais como: os grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. Desta
forma, os grupos de referéncia, podem influenciar diretamente ou indiretamente sobre as

atitudes e comportamentos de outra pessoa. De acordo com a definicdo de Kotler:

[...] os grupos de referéncia de uma pessoa compreendem todos 0s grupos que tém
influéncia direta (face-a-face) ou indireta sobre as atitudes ou comportamento da
pessoa. Os grupos que tém influéncia direta sobre uma pessoa sdo denominados
grupos de afinidade. (KOTLER, 1988, p.164).

Os grupos de afinidade, como familia, amigos e vizinhos, sdo pessoas de influéncia de
convivio diario e informal. Os grupos de referéncia primarios, o mais influente é a familia na
compra de produtos de consumo. Existem duas familias distintas na vida do consumidor, a
“familia de orientacdo”, que € a criagdo dos pais, e a familia de procriagdo, que ¢ os filhos e a
conjuge. Na segunda familia o grau de influéncia é maior no comportamento da compra. E
ainda podemos relacionar com 0s grupos secundarios, como os profissionais e religiosos,
normalmente s&o informais.

Os grupos de referéncia na maioria das vezes interferem indiretamente no modo de
agir dos consumidores, por meio da opinido do grupo. Cada pessoa pode ser influenciada por
mais de um grupo. Portanto podemos afirmar a posi¢do de cada individuo em seu grupo social
estd determinada pelos papéis e posi¢des sociais. Segundo (KOLTER; KELLER, 2006, p.
176), o papel consiste nas atividades esperadas que cada pessoa desenvolva. E por meio disso
todas as pessoas assumem um papel que leva a um determinado status na sociedade. De
acordo com Kaotler (1988, p. 168), é fato que as pessoas escolhem os produtos que comunicam

com sua classe social e padrao de vida.
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Para Churchill e Peter (2000, p. 160) definem que as pessoas de diferentes classes
sociais tendem a fazer escolhas diferentes em relagdo a suas roupas, decoragdo doméstica, uso
do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicacédo e padrfes de gastos e poupancgas.

Portanto, os fatores sociais sdo denominados pelo estagio do ciclo de vida, idade,
ocupacdo, condicdo financeira, personalidade, estilo de vida e autoestima, influenciam nas
decisdes do comprador.

Ao longo da vida as necessidades sdo modificadas, e as pessoas passam a consumir
determinados servicos e produtos em diferentes periodos da vida. Nesse sentido, Churchill e
Peter (2000, p. 162) explicam que a existéncia dos ciclos na vida familiar, isto €, “conjunto de
estagio pelos quais as familias passam e que influenciam suas necessidades e a capacidade de
satisfazé-las”.

A ocupacédo de uma pessoa € um fator determinante para a decisdo da compra, pois 0
consumo é reflexo da sua condigcdo econémica, como renda disponivel, bens, economias e

atitudes em relacdo as despesas. Como afirma Cobra:

[...] a nocéo essencial do comportamento do consumidor diz que ele é influenciado
pelas respectivas econbmicas, ou seja, as mudancas no valor liquido (o que entra,
menos 0 que sai) € que vao influenciar na predisposicdo de consumir, porque
modificam o estado de espirito das pessoas (1997, p.62).

Sendo assim as pessoas que pertencem a mesma classe social, subcultura, ocupagéao
podem possuir estilos de vida bastante diferentes. O estilo de vida, para Kotler (1988, p. 172)
“de uma pessoa significa um padrdo de vida expresso em termos de atividades, interesses e
opinides”. E por meio do estilo que a pessoa se revela por inteiro, interagindo com o
ambiente. E necessario, entdo, que as empresas formem elos entre os seus produtos e os de
estilo de vida.

A personalidade é um fator que muda de pessoa para pessoa e interfere no
comportamento da compra, pois se refere as caracteristicas psicologicas que conduzem a uma
resposta, no ambiente que se encontra.

O ultimo dos fatores sdo os psicoldgicos que combinados com algumas caracteristicas
do consumidor levam ao processo de decisdo de compra. H& muitos fatores psicolégicos que
afetam na reacdo do consumidor, aos estimulos do Marketing, tais como: a motivacéo,
percepcao, aprendizagem e a memoria.

Uma necessidade passa a ser um motivo quando atingi um determinado nivel de

intensidade. Um motivo é uma necessidade que se tornar tdo instigante a ponto de uma pessoa
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tentar supri-la. Para Kotler (1988, p.173), um motivo ou impulso é uma necessidade que esta
pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir. Com base nisso, a motivacao faz
parte de um processo de induzir um individuo ou um grupo cada qual com necessidades e
personalidades diferentes, a alcancar os objetivos da organizacédo e também tentar alcancar os
objetivos individuais.

A motivacdo humana é um campo para varios estudos psicolégicos, e as teorias de
Maslow e Herzberg sdo conhecidas e se destacam por terem abordagens diferentes sobre o
comportamento do consumidor e estratégias de marketing.

A teoria de Maslow trata das necessidades humanas, que motivam um homem. E dessa
maneira, as necessidades seguem uma hierarquia de importancia e urgéncia. Em ordem de
importancia segue as necessidades fisiologicas, necessidades de seguranca, necessidade

sociais, necessidades de estima e necessidades de auto realizacéo.

Figura 3 - Hierarquia das necessidades- Pirdmide Motivacional

Piramide de
Maslow
Auto - Estima
Necessidades Sociais

Necessidades de Seguranca

Necessidades Fisiol6gicas Basicas

Fonte: O amor renovando o trabalho Medeiros (2006, p.32)

Como podemos visualizar a piramide motivacional de Maslow, ajuda a entender que
0s produtos vdo se adaptando a cada clico da vida de uma pessoa. Pois ela tende a tentar
satisfazer sua necessidade mais importante em primeiro lugar e quando consegue essa
satisfacdo, parte para a proxima necessidade mais importante.

A teoria de Herzberg € a teoria de dois fatores, onde temos os insatisfatores (fatores

que causam a insatisfagdo) e os satisfatores (fatores que causam a satisfagdo). Ndo basta
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somente a falta dos insatisfatores, os insatisfatores tém que estarem presentes para motivar a
compra. Assim os fabricantes precisam identificar todos os satisfatores ou motivadores
principais de compra no mercado e agrega-los em seu produto.

Assim cabe a publicidade o estimulo de criar o motivo da compra por meio das
emoc0des, sem que o comprador possa sentir 0 arrependimento e neutralizar essas emogoes.

O modo de agir de uma pessoa motivada depende da sua percepcdo diante de uma
determinada situacdo. Esta percepcdo muda de um individuo para o outro, e ndo depende
somente dos estimulos fisicos, mas também da relacdo desses estimulos com o ambiente e as
condicGes psicoldgicas da pessoa ira captar as informacdes.

Dentre os fatores psicolégicos estd a aprendizagem, que € a mudanca no
comportamento de uma pessoa de acordo com as experiéncias, podendo ser imediata ou
esperada. Os teoricos acreditam que a aprendizagem € produzida pela conexao entre impulsos,
estimulos, sinais, respostas e reforcos (KOLTER, KELLER, 2006). Se essa pessoa tiver uma
experiéncia agradavel ao realizar um servigo de revisdo, futuramente essa mesma pessoa
voltara para realizar outro servico, podemos acreditar que, a Brasal estd com bons servicos,
deste modo, a resposta estimula um fator comum é generalizado entre os clientes.

Por outro lado, a memoria desempenha um papel dominante no comportamento do
consumidor. E todas as informagdes e experiéncias acumuladas pelas pessoas ao longo da
vida podem acabar armazenadas em sua memoria de logo prazo.

Logo que as organizacGes alcancarem esse entendimento do comportamento do
consumidor e concentrarem o foco no cliente. Conseguiram melhores resultados e se

beneficiar com a penetracdo do mercado, producdo mais eficiente e lealdade a marca.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Perante a concorréncia as empresas tém procurado formas que permitam um melhor
conhecimento e relacionamento com o cliente, visando manter a competitividade e adquirindo
recursos que a atendam as suas demandas, acrescentando um valor elevado nos produtos.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), o marketing ndo deve ser correspondido apenas
no momento de efetuacdo da venda, ele deve satisfazer as necessidades dos clientes. O
conceito de Marketing de Relacionamento surgiu da necessidade do mercado em reformular a
relacdo empresa\consumidor (MCKEENA, 1999), que segundo o autor o processo inicia-se

pela a escolha certa do cliente, a identificacdo de suas necessidades, a definicdo dos servi¢cos
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prestados e agregados, a busca da melhor relagdo custo\beneficio e ter funcionéarios motivados
e capacitados a atender esses clientes adequadamente. Entretanto, Gordon (2002), afirma que:

Para tornar uma iniciativa de marketing de relacionamento lucrativa e bem sucedida,
esses profissionais devem se concentrar na escolha dos clientes certos, procurarem
outros iguais a eles e unir as capacidades da empresa - pessoal, processo, tecnologia,
conhecimento e percepcdo - para criar o valor desejado pelos clientes individuais.
(GORDON, 2002, p. 77)

Muitas empresas conseguiram identificar seus clientes mais rentaveis e entdo
estabelecer niveis de tratamento diferenciado, proporcionando-os valor elevado. Com isso
conseguem reté-los, por meio de tentar superar suas expectativas, oferecendo para 0 mesmo
cliente uma variedade de produtos, ndo permitindo que ele recorra a concorréncia.

A atuacdo do marketing prioriza o bom relacionamento entre cliente e empresa,
influente em todas as formas da empresa. E através dessa atuacdo, pretendemos manter 0s
clientes atuais e atrair novos. Levando-se em consideracao, todo aprendizagem em virtude das
vendas e 0 constante gerenciamento.

O Marketing de Relacionamento na Brasal Veiculos enfatiza a necessidade de um
relacionamento de longo prazo com o cliente, buscando sua fidelizacdo. Utilizando essa ideia,
o marketing de relacionamento emprega suas estratégias, visando & continuidade para
alcancar relagdes mais duradouras com os clientes da empresa.

Nem todos os clientes sdo iguais, e por causa disso que devemos que ter tratamentos
diferenciados. Para Tostes e Botelho (2009), atualmente, a clientela tornou-se mais exigente
em termos de individualizacdo do atendimento, por ter um aumento no nimero de negocios
em grandes empresas. Devido a centralizacdo de poucas grandes organizagdes, ou pelo fato de
uma maior abrangéncia do consumo brasileiro.

O grande volume de informagOes dificulta a individualizagdo do relacionamento,
porém produz um volume de dados, obtidos de forma digital, o que possibilita a

individualidade de respostas para cada consumidor.
2.3 FIDELIZACAO E RETENCAO DE CLIENTES
Iniciar um relacionamento é algo complexo, uma simples propaganda nos meios de

comunicacgdo, anunciando uma oferta atraente aos olhos dos consumidores e da empresa pode

se tornar alvo de possiveis clientes interessados nos produtos ofertados.
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Segundo Kotler e Armstrong (2004) o consumidor moderno procura sempre por novos
produtos e servicos, e assim, é necessario que as organiza¢bes acompanhem as mudancas
desse novo mercado e prestem um atendimento de qualidade, provocando a satisfacdo dos
clientes e se fortalecendo diante dos concorrentes.

Ainda em Kotler (2000) vemos que o desafio para a organizacdo ndo é deixa-los
apenas satisfeitos, pois seus concorrentes podem realizar isso, e sim cativar os clientes para
que Ihe sejam fiéis. Um dos principais objetivos das organizacGes é desenvolver programas
unicos e diferenciados que tenham a capacidade de reter o cliente atual, buscando a sua
lealdade em longo prazo, entretanto sdo poucas empresas que conseguem a fidelizacdo desses
clientes.

De acordo com Angelo e Silveira refere-se que a “fidelizagdo esta inserida em um
contexto mais amplo, no qual a empresa esta voltada para o cliente” (2001, p. 215). E adotado
um conjunto de politica direcionado ao cliente, fidelizando-o, e tornando-se um agente de
transformacdo e mudanca dentro da empresa. A politica de fidelizacdo pode alterar as relaces
internas de uma organizacéo, deixando-a mais transparente, eficaz e competitiva.

A fidelizacdo significa converter o cliente de um comprador casual para um
comprador assiduo, que volta e divulga a empresa, criando um relacionamento de longo
prazo. O cliente fiel esta envolvido com a empresa, permanecendo com o seu frequente

consumo de produtos e marca, e ndo alterando o seu habito. Conforme a opinido de:

A fidelidade tem sido usada para determinar a vontade de um cliente em prestigiar
uma empresa especifica durante um periodo de tempo, comprando e utilizando bens
e servigos preferencialmente exclusivos e divulgando voluntariamente os produtos
da empresa aos amigos. (LOVELOCK, WRINGT 2006, p.150).

O cliente fiel é uma fonte constante de lucro para a empresa ao longo do tempo. O
cliente permanece na empresa engquanto estiver recebendo beneficios, na qual ndo receberia se
trocasse de empresa. Caso o cliente se decepcione com a empresa ou 0 concorrente ofereca
beneficios relevantes, corre o risco de escolher o concorrente. Por esse motivo que as
empresas propdem a alta satisfacdo ou o encantamento do cliente para criar uma afinidade
emocional com a marca, ndo somente uma preferéncia logica.

De acordo com Ferrell e Hartline (2010), para se construir um capital de
relacionamento, a empresa deve esta apta e atender melhor a necessidade dos seus clientes do

gue o concorrente. E deve atender também as necessidades dos clientes oferecendo bens e
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servicos de alta qualidade, que sejam de um valor compativel ao esforco feito pelo
consumidor para adquiri-lo.

Sendo assim, a melhor maneira de conquistar clientes fiéis € a empresa entregar o alto
grau de satisfacdo e disponibilizar a0 maximo o acesso dos consumidores a canais de
reclamacdo e de ouvidoria da empresa. No entanto, ouvir ndo é o suficiente, a empresa deve
reagir as reclamagcfes com presteza e construtivamente (KOTLER e KELLER, 2006),
propondo melhorias e ajudando a organizacdo a obter uma vantagem competitiva.

Portanto, a construcdo da fidelidade dos clientes exige uma diferenciacdo. Por
se tratar de uma separacdo entre clientes lucrativos e ndo lucrativos. A organizagdo néo
pretende dar a mesma atencdo para os clientes lucrativos e ndo lucrativos, e logo passa a
delimitar os tipos de clientes que mais se beneficiardo com as suas promogdes; esses Sa0 0S
consumidores com predisposicdo para serem fiéis. Conforme Kotler (2003) esses
consumidores oferecem retorno em longo prazo em termos de lucro e na geragéo do fluxo
continuo de novos clientes.

Na elaboracdo de qualquer programa de fidelizacdo, seja simples. Nao complique. N&o
penalize seu cliente com calculos e ndo lhe traga falsas expectativas com um programa téo
complexo que resultard em uma enorme decepcdo. Nossos melhores clientes ndo podem
perder tempo conosco. O cliente premiado precisa sentir-se muito importante e, para tanto,
deve desfrutar de recompensas reais para continuar fiel e cada vez mais participativo
(POSER, 2005, p. 147).

Nas organizacdes de hoje, o tempo é fundamental para o cliente e para a empresa por
ser escasso, devido as inUmeras atividades e compromissos do dia, que influenciam na
lucratividade de ambos. As empresas devem conceder um atendimento diferenciado aos
clientes, apresentando beneficio simples e que possa influenciar na satisfacéo real.

Dessa maneira, para que a empresa conquiste a fidelizacdo e a retencdo dos seus
clientes, € essencial uma criacdo de uma politica de relacionamento frequente, continua,
personalizada e individualizada, no qual a nogdo do cliente seja sensivel a um tratamento

diferenciado.
3. HISTORIA DA VOLKSWAGEN DO BRASIL
Comecou em um galpdo em S&o Paulo nos 1953, a empresa foi crescendo no mercado

por fabricar veiculos duréveis e confiaveis, com precos acessiveis, facilidade de manutencéo e

alto valor de revenda.
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A Volkswagen se destacou desde o inicio por ser uma montadora inovadora, langando
novas tecnologias e introduzindo novos padroes de consumo. Um dos fatores mais
importantes da marca foi lancar a tecnologia Total Flex, que deu a oportunidade do
consumidor escolher o combustivel de sua preferéncia. A Volkswagen foi pioneira na
producdo de automdveis de passeio e solidificou a sua imagem nesse mercado
proporcionando automaveis simples, fortes e de mecénica confiavel.

A fabrica Anchieta deu inicio a instalacdo da industria automobilistica no pais, e nos
anos 60 foi marcada pelo grande crescimento e pela difusdo de novos modelos. Nos anos de
70 conseguimos desenvolvemos os primeiros veiculos nacionais, a Brasilia (1973) com a
caracteristica robusta para suportar qualquer tipo de estrada. Outro veiculo que se destacou foi
0 Gol, transformou-se no maior sucesso da inddstria nacional e tornou-se o lider de mercado.

Nos anos 80, surgiram os automoveis de luxo, e com o passar do tempo foram
inauguradas outras fabricas com processos de producdo modernos. E em 2003, a linha de
produtos Volkswagen foi totalmente reformulada. Foram langados novos veiculos e alguns
modelos ganharam derivados, superando os padrfes de economia, qualidade e desempenho no
seu segmento.

Em 2011, a Volkswagen comegou uma nova fase no pais, programou novas
tecnologias entre os produtos e nos processos de desenvolvimento. Buscando inovar e
modernizar o mercado de automoveis e expandir a sua producéo.

A montadora Volkswagen no Brasil completou 61 anos de tradicdo no mercado e uma

das marcas mais conhecidas do mundo.

3.1 ABRASAL

A historia da Brasal se confunde com o comeco de Brasilia, quando Juscelino
Kubistchek veio para o planalto central, dar inicio ao seu sonho ambicioso do projeto de
interiorizacdo do Brasil e transferéncia da capital da Republica para um canteiro de obra.

Com 50 anos de atuagdo no Distrito Federal, a Brasa tornou-se uma revenda
Volkswagen de veiculos novos e usados da regido centro Oeste. E por meio dessa solidez a
empresa estreita a relacdo de respeito matuo, confiancga, qualidade e credibilidade.

A concessionaria Brasal veiculos atua nesse setor desde 1963, é uma empresa de
sociedade andnima fechada, com sua atividade econémica voltada no comércio e no varejo de
veiculos, utilitarios e caminhonetes. A matriz esta localizada no SIA (Setor de Inddstria de

Abastecimento Automotivas), possui trés filiais, uma em Aguas Claras que é somente uma
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loja direcionada para venda de veiculos novos, uma concessiondria em Taguatinga que € a
Taguauto e em breve serd inaugurada a concessionaria Brasal na Ceilandia.

A Brasal Veiculos é uma das maiores revendas de veiculos novos e usados da regido
Centro-oeste e certificada pela VVolkswagen por possuir excelente padrdo de atendimento na
oficina de servigos e na comercializacéo de pecas.

A Brasal Veiculos busca a qualidade no atendimento aos clientes, aperfeicoando dos
profissionais e a melhoria nos servigos prestados. Conforme o contexto, iremos ressaltar
alguns valores e principios da organizacgdo: respeito, dedicacdo e transparéncia nas relacdes
com os clientes; liderangas comprometidas coma ética e com o trabalho em equipe; Adesao
das melhores préticas de gestdo, com foco no planejamento e no resultado; escolha de
fornecedores e parceiros qualificados alinhados as diretrizes da empresa; incentivo ao
desenvolvimento dos colaboradores, comprometimento e satisfacdo profissional; Orgulho e
valorizagdo da marca.

A missdo da Brasal Veiculos € tornar a aquisicdo de produtos e servicos uma
experiéncia agradavel para os nossos clientes, favorecendo retorno aos acionistas,
colaboradores e a sociedade. Tem como visdo alcancar 50% de participacdo nas vendas de
veiculos novos Volkswagen no Distrito Federal até 2016, com a conquista de melhores

resultados nas &reas de desempenhos sera possivel assegurar a lideranga.

Figura 4 - Ornograma da Brasal

ESTRUTURA GERAL - DEPARTAMENTOS

SUPERINTENDENC

SECRETARMS & | e—

VECMDSNNDE | WEICULDS LISAN0S 1 EMLCAD |——} ACESS0a0S |

nalisat
Promszad | VENDAS MTERNAS P00 AR __{ wean |
| ¥ ENDAS INTERNAS w00 £

WENDAS EXTERMAS l— [ ASmsTERCA | NS TR
TECHICA FAMEHCERD
| WECAHICE ——| FLRILARLA . FINTURS | TESDURS A ——} (CORTRILADDRLE |
APDID L posTo e vacen DA TEIRORID |——|- srouT |
[ " cESTAODE
| IHFOEMATICA PEEEDAS
RELACIDRANENTD! |
1 L] 1
| CUALDADEEM |
POOCESS0S | e —
H \STIT T s
[Fread= po- Daxtic o Daxwas Favase o O7 Jomvax por Soarrierdercs
[Dutac 01700200 Dt 2sicd/012 Dwes: 10 o4'2009

Fonte: Intranet Brasal Veiculos



27

3.2 PROGRAMA DE FIDELIZACAO DA BRASAL

O programa de relacionamento da Brasal Veiculos foi criado com o intuido de
fidelizar clientes na compra do veiculo novo. Inicia-se pelo o contato telefonico de um
funcionario do setor de acessorios e da corretora de seguros, ofertando produtos e servico para
melhor atender o cliente, em seguida ocorre a preparacdo do veiculo para realizar a entrega do
item adquirido ao proprietario juntamente com o manual e os chaveiros personalizados,
quando o cliente recebe orientagOes relevantes ao funcionamento e a garantia do produto. No
final do processo de entrega o cliente recebera o mascote de pellcia Migéo.

Que caracteriza o programa e busca manter o relacionamento pelo o contato telefonico
do consultor de entrega com a finalidade de aproximar o cliente a empresa, tirando suas
duvidas, apos cinco dias da entrega do veiculo, e realizado outro contato telefénico de pds
venda, que se resume a uma pesquisa de satisfacdo detalhada do processo de venda e de
entrega.

Apbs dez dias o vendedor faz outro contato telefénico com o objetivo de reforcar os
lacos de afinidade com o cliente e inteirar-se do grau de satisfacdo ou insatisfacdo referente a
aquisicéo.

Os seguintes contatos sdo das recepcionistas da assisténcia técnica de seis em seis
meses, para avisar que o veiculo encontra-se na data de fazer a revisdo e podendo assim
agendar o servico com tranquilidade, para que o proprietario usufrua da garantia, sem
problemas. Ao término dos servicos da assisténcia técnica, o cliente é contactado pelas
recepcionistas que aferem a qualidade do servigo através de uma pesquisa de satisfacao.

Ao completar dois anos da data da compra do veiculo, é feito mais um contato
telefénico de prospeccdo do vendedor com a finalidade de desperta a intencdo da troca do
veiculo, e no més do aniversario do cliente o vendedor realiza um contato para desejar
felicitacOes e reforcar a lembranca da empresa e do vendedor. E dessa forma, finaliza o ciclo
de fidelizagcéo da Brasal.

O programa de fidelizacdo tem o intuido de reforcar o vinculo com o cliente, e assim
demostrar as vantagens que a empresa oferece. O programa envolve uma troca, a empresa
oferece vantagens e beneficios ao cliente que lhe dé preferéncia pelos os seus produtos e
Servigos.

Num programa de fidelizagdo, a base reside nas informagbes e nos conhecimentos

sobre os clientes que geralmente ficam armazenados em um banco de dados. Esses dados séo
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disponiveis de fontes secundarias, de facil obtencdo e sdo extraidos por meio de informacGes
do SAC (Setor de Atendimento ao Cliente), por intermédio de uma pesquisa de satisfacdo que
visa avaliar a qualidade do atendimento e a satisfacdo/insatisfacdo do cliente com os servicos
de revisdes. Outros dados relevantes coletados sdo o numero de elogios e a quantidade de
veiculos trocados por um zero km,

Para cada servico de revisdo realizado no veiculo, o cliente receberd uma ligagdo da
recepcionista da assisténcia técnica para opinar sobre 5 questdes definidas. Ja o elogio é
registrado no momento da pesquisa de satisfacdo na maioria das vezes, alguns clientes
preferem ligar para o Setor de Atendimento ao Cliente e outros comparecem no setor para
fazer o registro. A informacdo de oferta ou troca do veiculo é uma acdo focada nos
vendedores, com o objetivo de oferecer um novo veiculo. As respostas geram um indice de
satisfacdo. Tem carater quantitativo e qualitativo.

O questionério foi aplicado mensalmente, referente as questes pertinentes ao servico
e ao atendimento, para os clientes de diferentes segmentos.

Como podemos observar na tabela abaixo, os atendimentos e as avaliacdes realizadas
pela empresa podem ser vistos nas tabelas abaixo, vem sendo feitas desde de 2007 até 2013,
com o propdsito de medir o nivel de satisfacdo, retencdo dos clientes e analisar como esta a

trajetoria das reclamacdes na empresa.

Avaliacdo dos Servicos na Brasal:

Tabela 1 — N° de Clientes atendidos na assisténcia técnica

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 Total

Fl% | F|% | F|%|F|%|F|%| F |%|F|%|F |%

5.873| 12.64| 6.952| 14.96 | 7329 | 15.78 | 7.169 | 15.43 | 7.142 | 15.37| 6.024 | 12.97 | 5953 | 12.81 | 46.442 | 100%

Fonte: Dados da Pesquisa da Brasal

Conforme podemos observar na tabela n® 1 acima, o namero de clientes atendidos na
assisténcia técnica nos anos de 2007 a 2009 aumentou 3,14% e em 2010 a 2013 houve uma

diminuicdo gradativa de 2,62% nos atendimentos.




Tabela 2 — N° reclamacdes de servico
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. 2007 2 2 201 2011 2012 201 Total
Atributos 00 008 009 010 0 0 013 ota
F| % | F | % |F| % |F| % |F| % | F | % |F| % | F | 100%
.Qua.“dad? 991 | 1545 |1.010 | 15.74 | 914 | 1425|482 | 7.51 | 973 | 15.17 | 1.141 | 17.79 | 902 | 14.06% | 6413 | 100%
(insatisfacéo)
Demora para o
_p 10 | 3.23 17 550 | 30 | 9.70 | 49 | 1585 | 60 |19.41| 45 |1456| 98 |31.71% | 309 100%
atendimento
Praz
.aOdo 5 2.31 12 555 | 14 | 6.48 | 18 | 833 | 15 | 6.94 26 |12.03|126 |58.33% | 216 100%
servigo (longo)
Transpor
.a SPO te?de 8 |10.95 7 958 | 10 | 13.69| 24 | 3287 | 6 8.21 10 |13.69| 8 |10.95% | 73 100%
cliente (ruim)
Maqua!ldade 154 | 1495 | 173 |16.79|133|1291| 93 | 9.02 | 211 |20.48 | 186 |18.05| 80 | 7.76% | 1030 | 100%
no atendimento

Fonte: Dados da Pesquisa Brasal

Esta segunda tabela refere-se aos atributos pesquisados na avaliacdo de servico, que

causaram insatisfacdo foram a méa qualidade no servico realizado, que no ano de 2008 teve um

aumento de 0,29%, de 2009 a 2011 houve uma queda de 6,74% e novamente em 2012 teve

um aumento 10,28% e em 2013 uma reducdo na insatisfacdo de 3,73%);

O indice apontado no item demora para realizar o atendimento da recepcdo até o

consultor técnico tem tido um aumento consideravel de 16,18% até o ano de 2011, tendo uma

queda de 4,85% em 2012 e crescendo 17,15% em 2013 essa insatisfacéo;

Outro indice apontado no item prazo do servico ndo cumprido apresentou um

crescimento de 6,02% da insatisfagcdo até o ano de 2010, e de 2012 a 2013 houve uma queda

de 1,39% e em 2013 um aumento de 46,3% indice de insatisfacéo;

Mais um indice apontado foi o item transporte de clientes ruim que no ano de 2008

apresentou uma melhora de 1,37% e nos anos de 2009 e 2010 teve um aumento de 19,18% da

insatisfacdo, em 2011 teve a diminuicdo de 24,66%, em 2012 aumentou 5,48% e novamente

em 2013 teve uma diminuicdo de 2,74% da insatisfacao;

O ultimo indice apontado no item mé qualidade no atendimento teve um aumento de
1,84% em 2008, nos anos de 2009 e 2010 apresentou uma reducéo de 7,77%, no ano de 2011
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novamente aumentou 11,46% e nos anos de 2012 e 2013 houve diminuicdo de 10,29% nas

reclamacdes.

Tabela 3 — Qualidade do servico

Atributos 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 Total
F % F % F % F % F % F % F % F 100%
s oo .| 4882 | 12.19% | 5.942 | 14.84% | 6.415 | 16.02% | 6.687 | 16.70% | 6.169 | 0.15 | 4883 | 12.19 | 5.051 | 12.61% | 40029 | 100%
Satisfacdo
Troca do 49 | 1540% | 26 | 817% | 29 | 911% | 30 | 943% | 13 | 408 | 123 | 3867 | 48 | 15.09% | 318 | 100%
carro
Elogio 90 | 447% | 240 | 11.92% | 146 | 7.25% | 266 | 13.22% | 445 | 2211 | 573 | 28.47 | 252 | 12.52% | 2012 | 100%

Fonte: Dados da Pesquisa Brasal

Na terceira tabela, é avaliado a satisfacdo dos clientes quanto a assisténcia técnica
referente ao atributo da qualidade no servico prestado, é notavel o crescimento de 4,51% nos
anos de 2007 a 2010 e a reducdo de 21,33% da satisfacdo dos anos de 2011 a 2013.

Outro atributo medido da satisfacdo € a troca do veiculo por um novo, no ano de 2007
a 2008 teve uma queda de 7,26%, nos anos de 2009 a 2010 a quantidade de veiculos trocados
aumentou 1,26%, e no ano de 2011 voltou a cair 5,35% e em 2012 tivemos novamente o
acréscimo no volume de vendas de 34,59% e em 2013 houve uma reducéo de 23,58%.

O terceiro atributo medido de satisfacdo € o elogio que no ano de 2008 houve um
aumento de 7,45% no namero de elogios registrados, em 2009 uma queda de 4,67% e nos
anos de 2010 a 2012 teve um crescimento significativo de 21,22% e em 2013 apresentou uma
diminuig&o de 15,95% de elogios.

Portanto a satisfacdo dos clientes representa uma vantagem competitiva para a
empresa, podendo aumentar os seus lucros e a sua participacdo no mercado, e alem disso se
beneficiar do marketing boca a boca dos clientes satisfeitos e que falam bem do servico
prestado podendo motivar novos clientes interessados na empresa.

De acordo com Hoffman e Bateson (2003), as empresas que normalmente possuem
altos indices de satisfacdo de clientes, ndo entram em disputas acirradas de preco. Visto que,

os clientes escolhem por manter o nivel do servi¢co que esta sendo oferecido, mesmo que o
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preco seja elevado, do que trocar de estabelecimento em razdo do valor do servigo e ter o
risco das suas expectativas ndo serem atingidas.

Podemos constatar pelos dados coletados que ao longo do histérico de reclamacdes da
empresa que o plano de fidelizacdo ndo esta sendo viavel para a permanéncia de clientes e
consequentemente em atrair novos clientes, o que ndo pode ser caracterizado como um
programa de fidelizagdo eficiente, pois estamos perdendo clientes devido ao crescimento do
nivel de insatisfacdo no atendimento e na qualidade do servico.

Portanto a empresa ndo oferece beneficios aos clientes para que possa amenizar a
reclamacdo e melhorar a satisfacdo, e o que ela oferece sdo “mimos” indispensaveis para a
satisfacdo e fidelizacdo dos seus clientes. Com esse resultado, 0 programa devera receber
atencdo maxima e acoes rapidas de revisao para a melhoria dos pontos deficientes, e para que
seja implementada a proposta de ampliacdo do programa com o propdsito de reter clientes e
melhorar o relacionamento.

O setor de distribuicdo de automdveis tem, mesmo considerando a diferenca de
produtos, uma particularidade em comum e similar para a conquista e manutencao de clientes,
uma forte dependéncia nos servicos de p6s venda. Nos ultimos anos essa dependéncia esta
crescendo, pelo fato de que os produtos automobilisticos e bens de producdo ofertados no
mercado estdo técnica e comercialmente muito parecidos. O grande nimero de veiculos e a
disseminacdo da tecnologia, junto &s parcerias do setor de abastecimento de determinados
fabricantes mundiais, enfraqueceram rapidamente a diferenciacdo técnica dos produtos e,
como consequéncia, 0s precos tornaram-se muito proximos. Neste ponto, o fator diferencial
entre as marcas adversarias passou para as vantagens que os servicos de pés venda oferecem.

Porém, criar vantagens competitivas neste departamento é um desafio, evidentemente
porque o0s servi¢cos de pos venda continuam sendo percebidos pelos clientes, em sua maioria,
como uma obrigacdo imposta pelos termos de garantia, € ndo como um investimento na
manutencdo do veiculo e equipamentos. Assim, a via de regra, é que para manter a garantia, €
necessario o uso do servico de pos venda, para manutengdes preventivas e corretivas, em
concessionarios durante a vigéncia do periodo de garantia, isto lhe varia de 12 a 36 meses
conforme o fornecedor. Na percepcdo da maior parte dos clientes, isso lhes onera em custo de
manutencgéo preventiva. Essa manutencdo é vista somente como perda de dinheiro e ndo como
um investimento adequado na manutencdo dos equipamentos, entdo ao acabar o periodo de
garantia os clientes relaxam com as manuteng0es preventivas e se limitam a fazer somente as

manutencdes corretivas, 0 que causa reducdo na producdo e aumento nos custos de reparacao.
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Além da maioria dos clientes, terem a visdo de que 0S Servigos em coONncessionarios
autorizados tém os custos elevados em relagdo aos concorrentes ndo oficiais. Esta visdo, é
verdadeira em primeiro momento, é distorcida logo depois, pois ndo pondera que um
concessionario autorizado, esteja mais a frente com uma melhor estrutura fisica,
equipamentos, funcionarios qualificados e servico técnico com padrdo superior, pegas
originais de féabrica, e uma maior assisténcia em todos os servicos, por algum motivo,
precisem de recuperacdo. Normalmente para pecas e servicos realizados substituidas nas
oficinas autorizadas os fornecedores e 0s concessionarios dao uma garantia de até 12 meses.
Como, este entendimento é da minoria dos clientes, os concessionarios enfrentam um
obstaculo duradouro e crbnico, em ter que comerciar pe¢as originais, servi¢cos e ainda manter
nas suas oficinas os clientes depois do periodo de garantia.

Diante desse obstaculo, os novos clientes de pos venda surgem da sua maior parte, de
forma obrigatdria, devido ao periodo de garantia de novas vendas de veiculos, garantindo
assim que o nimero de novos clientes tenda ao aumento de vendas e participacdo do mercado,
ou seja, o foco € na manutencdo das carteiras de clientes apds o fim do periodo de garantia, de
36 meses e com limite de 60.000 quilémetros, apds a compra do veiculo. Neste sentido e com
esse objetivo, que o programa de fidelizacdo da Brasal foi implementado para trazer

melhorias e ampliar a parceria ap6s a garantia.

4. PROGRAMA DE FIDELIZACAO

A partir da constatac@o de que a maioria dos clientes se afastam, de maneira gradativa,
ap6s o término da vigéncia do plano de garantia, dos servicos de po6s venda dos
concessionarios autorizados, basicamente pela visdo de que os custos diretos de manutencdes
em um concessionario sdo altos aos oferecidos por servi¢os ndo autorizados.

Propbem-se este programa de fidelidade com o intuido de conquistar os clientes da
Brasal Veiculos possibilitando uma interacdo maior entre cliente e empresa, buscando
aumentar o relacionamento com os diferentes tipos de clientes e de consumidores. A
finalidade dessa acdo € reter os clientes com a entrega de beneficios, agregando valor e
evitando que migrem para 0s concorrentes, e aumentar a lucratividade da empresa.

O programa de beneficios foi escolhido por ser um modelo simples e de custos
reduzidos, que a empresa utiliza os proprios pontos de venda para comunicar-se com o cliente

e manter o relacionamento.
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Este programa, tem o principal objetivo de oferecer aos clientes atrativos para que se
mantenham fiel & concessionéria quando das manutengfes preventivas e corretivas de seus
veiculos uma vez que finalizado o periodo de garantia, além de buscar e aumentar a
quantidade de servico na area da funilaria e pintura.

Estes atrativos sdo pontos que se convertem em descontos sobre 0s pregos de servicos
e de pecas de reposicdo, sdo dois os critérios fundamentais para a distribuicdo dos pontos e
concessao de descontos para os clientes.

O primeiro critério seria 0 consumo do cliente em pecas e servigos, durante 12 meses.
Para esse critério o volume de compra, sera analisado todo o consumo de pegas e servigos
pagos pelos os clientes, no motivo que cada 1 real consumido nos valores de oficina vale 1
ponto e nos servicos de funilaria/pintura valem 2 pontos. Para os clientes a escala de

descontos, funcionara pela quantidade de compra por 12 meses.

Tabela 4- Niveis de descontos por consumo

Consumo por cliente. Niveis de consumo
A partir de R$ 500 ou 500 pontos D
A partir de R$ 1.500 ou 1.500 pontos C
A partir de R$ 3.000 ou 3.000 pontos B
A partir de R$ 5.000 ou 5.000 pontos A

Criada pela autora

Os niveis de consumo do cliente estdo condicionados aos descontos nos servicos e nas

pecas.

Tabela 5- Niveis de descontos por servicos.

Desconto por Servigos
OFICINA & FUNILARIA|PINTURA
Pecas Servicos Niveis de consumo
5% 8% D
6% 10% C
7% 12% B
8% 14% A

Criada pela autora
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O segundo critério restringe-se aos veiculos em complemento aos beneficios pelo o
volume de compra foi oferecido e pelo tempo de uso apds a garantia visando atrair varios

veiculos de diferentes anos, conforme exposto na tabela 6.

Tabela 6 - Niveis de descontos por tempo de uso do veiculo apds a garantia.

Ano apds a garantia Niveis de descontos adicionais Niveis
OFICINA&FUNILARIA/PINTURA

Pecas e Servicos

lano 2% 1
2 anos 4% 2
3 anos 6% 3
Mais de 4 anos 8% 4

Criada pela autora

Esses dois critérios tém a intencdo de permitir que clientes com maior nivel de
consumo e com veiculos hd mais tempo de uso tenham descontos melhores. Em
compensacdo, para o cliente o adquirir esses beneficios, ele deve continuar as revisoes
preventivas de acordo com a especificacdo do seu manual, apds o periodo da garantia e ndo
possuir débitos na empresa principalmente na ocasido de servicos.

O cliente que ndo tiver as manutences em ordem, alternando-as entre sim e ndo, ou
ndo cumprindo dos intervalos de tolerancia entre uma revisdo e outra, sera concedido a
metade dos descontos. A perda dos descontos ocorre quando 0s intervalos sdo superiores a
reviséo e excede a tolerancia permitida.

A assimilacdo dos niveis de descontos por consumo sao os niveis A, B, C e D e dos
niveis de desconto por tempo de uso apos a garantia sdo o 1, 2, 3 e 4, sera feita por um Unico
cartdo, que sera apresentado pelo cliente no momento da realiza¢éo dos servicos.

A informacgdo dos descontos e o controle de cada revisdo sera feito pelo cartdo
fidelidade Brasal que deverd ser administrado pelo consultor técnico, realizando o
preenchimento, colando o selo de participacdo e assinando-o para o cliente e este devera ser
mostrado nas manutencdes preventivas ou nos servicos de correcdo. O processo sera baseado
no manual de manutengfes do veiculo, nos quais sdo registradas as revisdes preventivas e
onde sera anexado o cartdo. E exigido que em cada servico, o cliente esteja com o manual e

com o cartdo em maos.
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Também teriamos para estes clientes portadores do cartdo fidelidade Brasal, um
acompanhamento diferenciado, onde acessariam o site da empresa, e receberiam uma senha
de acesso restrito, no qual consultaria o estoque de pecas e tiraria dividas pelo nosso chat com
funcionarios de diferentes setores.

Para participar do programa de fidelizacdo da Brasal o cliente devera aceitar o termo
de acordo comercial que determina as regras do programa. A divulgacdo dessa acdo sera
realizada por envio de torpedos (SMS), email marketing e malas diretas, e pelos consultores
técnicos na recepcao dos clientes da oficina, reforcada por banners internos. A comunicagéo
externa sera voltada para as redes sociais que funcionaram como ferramentas de suporte da
divulgacéo.

A proposta de ampliar este programa de fidelidade surgiu da percep¢do de que,
segmento automotivo, o amplo volume de servicos das oficinas dos concessionarios
autorizados acontece na época do periodo de garantia dos veiculos, estipulado pelos
fabricantes num prazo de 12 (na maior parte) a 36 meses (na minoria). Por esse motivo que a
renda do setor de servigos fica altamente limitada a manutencdo do fluxo de vendas de
veiculos novos, com tendéncia ao crescimento de novas vendas e por mudanca de precos.

Sendo assim, para que o0 setor automotivo possa mudar essa situacao, é fundamental
criar vinculos proprios com os clientes e motiva-los a permanecer utilizando as vantagens de
um concessionario ap6s o periodo de garantia. O grande motivador para os clientes desse
programa € a parceria desenvolvida pelo cliente e empresa, e consequentemente a troca de
beneficios, que reduz o custo de operacdo e manutencdo de veiculos, definiu-se entdo que este
programa teria descontos progressivos para pecas e servicos, levando em consideragdo 0s
niveis de consumo e de tempo de uso.

Desse modo o nivel de consumo, de tempo de uso, 0s descontos em Servicos e pecas
sdo os fatores decisivos deste programa de fidelizacdo. Neste segmento o nivel de consumo é
um fator decisivo, pois a influéncia do cliente se mede, pelo o seu potencial dentro da
empresa. Outro fator decisivo para os clientes é o valor pago pelas revises apds a garantia, e
o tempo de uso do veiculo, que a medida que o veiculo vai envelhecendo ou se desgastando,
os clientes vdo se distanciando em decorréncia dos precos elevados nas manutencgdes e a
desvalorizacdo do produto. E ndo é tdo comum ter em concessionarios veiculos com 4 anos de
uso. O ultimo fator decisivo s@o o0s descontos que o cliente almeja a qualquer custo, e € algo
muito valorizado como beneficio, por ser diretamente sentida e rapidamente utilizada.

O programa de fidelizacdo est previsto para iniciar no proximo ano, no més de abril

para aproveitar a oportunidade para divulgar o conceito do programa entre os funcionarios.
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Toda promocdo de vendas deve ter a colaboracdo e apoio dos seus funcionérios,
principalmente para a equipe de pds venda, estes devem ser bem treinados, motivados e
conhecer o funcionamento do programa e o material necessario para desempenhar e registrar
0s descontos com os clientes.

A operagdo se desenvolve, basicamente, pela a equipe de consultores técnicos que
recebem e entregam os veiculos, registram os servi¢os. Sendo assim, 0s consultores técnicos
sdo fundamentais para a execugdo. Os recursos de informatica utilizados serdo de facil acesso,
simples e disponiveis aos consultores. A informacdo de nivel de desconto por consumo sera
disponibilizada através de uma planilha especifica. As tarefas a serem executadas séo:
verificar o plano de manutencdo do veiculo e a ordem das revisdes; checar o nivel de
consumo e o ano dos veiculos; liberacdo de crédito dos clientes. Em seguida, provir os
descontos conforme o programa e preencher o cartdo fidelidade com os dados da proxima
manutencdo. As tarefas parecem ser simples e rotineiras, mas que podem ser dificeis de

administrar conforme a quantidade de servigo diario.

6. CONCLUSAO

Conclui-se que a fidelizacdo de clientes é uma ferramenta essencial para a
permanéncia das empresas, as concessionarias ndo fogem a regra. E necessario criar um
programa de fidelidade, ou na falta deste, ter um servico de qualidade/produto que mantenha
o cliente fidelizado. A empresa ndo deve focar os seus reforcos apenas na atracdo de novos
clientes no competitivo mercado automotivo, € de igual, maior relevancia, desenvolva estes
clientes para que se torne fiéis.

O objetivo principal da realizacdo desse trabalho € entender que condi¢bes um
programa de fidelizacdo poderia contribuir para manter e fidelizar os clientes no setor de p6s
venda. Objetivo este que ndo foi alcancado pois a empresa ndo possui um programa de
fidelizacdo eficaz, conforme podemos constatar nos dados secundarios da pesquisa de
satisfagdo. A empresa ndo consegue satisfazer a maior parte dos seus clientes e 0 nivel de
fidelizag&o é baixo, em relagdo ao atendimento prestado e a qualidade do servico.

O objetivo especifico do trabalho foi composto pelo levantamento das estratégias
adotadas pela a empresa para a fidelizagdo dos clientes. Verificou-se que o programa é falho e
que suas agdes se baseiam em sua maior parte por contatos telefénicos, que possibilitavam a
interacdo com as ambas partes, levando e trocando informagdes, contribuindo para o

aprimoramento da relacéo cliente e empresa.
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Assim, sera sugerido uma ampliacdo do programa Fidelidade Brasal com a intencao
de melhoria dos pontos deficientes e revisdo no processo de implementacdo, para que a
empresa consiga amenizar a reclamacdo dos clientes e alcancar resultados satisfatorios,
aumentando a lucratividade. Este programa seria de beneficios desenvolvido ao setor de pds
venda, que concederia descontos pela quantidade de servigo realizado, baseado no uso do
cartdo. Descontos esses que sdo obtidos pelo consumo do cliente em pecas e servigos e
também pelo tempo de uso apds a garantia, que atribui pontos.

Apesar de ser um diferencial o programa de fidelizacdo, a empresa ndo deve se
descuidar de fatores importantes como o atendimento, preco e estrutura. Segundo Kotler
(2000, p.68) manter os clientes j& existentes € muito menos oneroso que a aquisi¢cao de novos
clientes, além disso os clientes fiéis tém mais pré-disposicao a dar informag6es importantes
para a empresa.

O trabalho procurou ser relevante pois trata de um assunto atual e de amplo
desenvolvimento no ambiente empresarial, especialmente a empresa prestadora de servigo, na
qual tem que manter fortes vinculos de relacionamento com os clientes também é um fator
determinante para 0 sucesso da empresa, a0 mesmo tempo se atentar com a importancia de
um programa de fidelizacdo. A pesquisa pode ser utilizada por empresa de diferentes setores,
objetivando o aperfeicoamento do programa de fidelizacdo nos servigos automotivos, visando
a fidelizag&o e manutencéo de clientes.
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