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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo verificar a utilizacdo da ferramenta CRM pela
empresa Japel na tentativa de fidelizar os clientes e mostrar a importancia do marketing de
relacionamento para as empresas nos dias de hoje, principalmente as que atuam no setor
automobilistico. A mesma localiza-se na cidade de Faxinal do Soturno/RS e é revendedora da
marca Volkswagem. A pesquisa é de natureza qualitativa, utilizando a técnica da entrevista
semiestruturada com o gerente da empresa, caracterizando-se como um estudo de caso.
Percebeu-se que a ferramenta CRM é muito importante para a aplicacdo do marketing de
relacionamento e essencial ao desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida aceitagdo
de novos produtos e servicos e fidelizacdo do consumidor, a ferramenta CRM ¢ utilizada para
obter todos os dados possiveis dos clientes, e assim praticar 0 marketing de relacionamento,
preenchendo todos os vaos entre cliente e empresa, para levar ao cliente o maximo de

satisfacéo.

Palavras-chave: Marketing. CRM. Volkswagen. Japel.



ABSTRACT

This study aimed to verify the use of the CRM tool for Japel company in an attempt
to build customer loyalty and to show the importance of relationship marketing for businesses
these days, especially those operating in the automotive sector. The same is located in the city
of Faxinal do Soturno / RS and is reseller of Volkswagen brand. The research is qualitative,
using the technique of semi-structured interview with the company manager, characterized as
a case study. It was noticed that the CRM tool is very important for the implementation of
relationship marketing and essential to the development of leadership in the market, the rapid
acceptance of new products and services and customer loyalty, the CRM tool is used for all
possible data customers, and so practice relationship marketing, filling all the gaps between

customer and company, to bring the customer the most satisfaction.

Keywords: Marketing. CRM. Volkswagen. Japel.
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1 INTRODUCAO

Falar ou escrever sobre Marketing de Relacionamento € uma tarefa importante e exige
conhecimento e dedicacdo. No ultimo quarto do século XX, vimos a tecnologia e seus efeitos
atuarem como se ndo existissem fronteiras nacionais. As transferéncias de novas tecnologias
para lugares distantes e a interligacdo das empresas pelo mundo inteiro criaram um novo
ambiente competitivo. A globalizacdo dos mercados trouxe novas oportunidades, mas
também novas ameacas.

Kotler e Armstrong (1999) afirmam que o consumidor descobre novos e diferentes
produtos todos os dias, h& muita informagdo e apelos de novas ofertas chegando ao mercado,
e fazer a manutencdo de uma clientela fiel é uma tarefa basica para a sobrevivéncia das
empresas, 0 que esta se tornando cada vez mais complexo.

As organizacOes precisam saber lidar com os mercados em mutagio. E necessario
manter relagcdes firmes e duradouras com os clientes no mercado em que novas opgdes e
tecnologias surgem muito rapidamente. Nesse contexto, a questdo da fidelizacdo do cliente
assume importancia renovada no mundo contemporaneo.

Mas o que significa fidelizacdo de clientes? Segundo Aurélio Buarque de Holanda
Ferreira, fiel é aquele que é digno de fé, cumpre aquilo a que se propde, sendo leal, honrado,
integro, seguro, certo, firme, constante, perseverante, verdadeiro, amigo. O dicionario Oxford
traduz fidelity por: qualidade daquele que € leal, verdadeiro, presente.

No contexto empresarial, cliente fiel é aquele que esta envolvido, presente; aquele que
ndo muda de fornecedor, e mantém o consumo frequente, optando por uma organiza¢do em
particular, sempre que necessita de um determinado produto ou similar. A fidelizagdo do
cliente integra o processo nato do marketing de relacionamento, desde a preocupacao com o
cliente interno, passando pela qualidade total do servico. O marketing de relacionamento € o
fato mais importante para a conquista e a fidelidade do cliente.

“O marketing de relacionamento é essencial ao desenvolvimento da lideranca no
mercado, a rapida aceitacdo de novos produtos e servi¢os e a consecucdo da fidelidade do
consumidor. A criacao de relagdes solidas e duradouras é tarefa ardua, de dificil manutencéo”.
(MCKENNA, 1993, p. 101). A manutencdo de uma clientela fiel, tarefa essencial a
sobrevivéncia das empresas, vem se tornando cada vez mais complexa.

Segundo Richard (1992) citado por Cobra (2009) ha somente duas coisas importantes,
uma é o cliente outra é o produto, vocé cuida do cliente ele voltard novamente, porém se

cuidar somente do produto o cliente nao voltara.
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Através disso fica explicita a importancia da relacdo entre empresa e cliente, ndo
ficando somente focada em seu produto, mas sim na satisfacdo de seu cliente com o0 mesmo.

A partir deste cenario, delineou-se a problematica que embasou a presente pesquisa,
bem como os objetivos gerais e especificos. De acordo com o tema do trabalho o problema de
pesquisa se trata em saber: De que maneira a ferramenta CRM ¢é utilizada pela Japel para
auxiliar no relacionamento com os clientes? Assim como objetivo geral: identificar os usos da
ferramenta CRM pela Japel na tentativa de fidelizar os clientes.

Para dar embasamento ao trabalho e responder o problema de pesquisa foram tracados
0s seguintes objetivos especificos: pesquisar a importancia do CRM para a concessionaria
autorizada da Volkswagem em Faxinal do Soturno, a Japel; pesquisar a importancia do
marketing de relacionamento para as empresas e clientes no setor automobilistico; mapear e
descrever as acOes de marketing utilizadas pela Japel e analisar se a Japel segue as regras de
marketing da montadora Volkswagen no quesito relacionamento com o cliente, pré e pos-
venda.

E sabido que hoje em dia é necesséario saber lidar com as mutacdes e as fortes
concorréncias no mercado, principalmente no setor automobilistico. Com isto é necessario
manter relagdes fortes e duradouras com os clientes, ainda mais em um setor onde novas
opcdes e tecnologias surgem rapidamente.

Anualmente, milhares de novos produtos entram no mercado. Com o aumento da
concorréncia, posicionar um produto no mercado fica cada vez mais dificil. Considerando
setores de alta tecnologia, as diferencas entre as marcas sao cada vez menores. Prevalece a
prestacdo de servigos, o atendimento ao cliente e o cuidado em conhecer seu consumidor.

Bogmann (2000) comenta que:

Se as qualidades intrinsecas dos produtos séo indiscerniveis em termos e tecnologia,
o0s consumidores e revendedores escolherdo os produtos pela forca dos atributos nao-
tecnoldgicos. Na decisdo de compra vai pesar a sua fidelidade a empresa que néo s6
atendeu, mas ultrapassou suas necessidades (BOGMANN, 2000, p. 32).

E nesse contexto, a questdo da fidelizacdo do cliente assume importancia renovada no
mundo contemporaneo.

Perante tudo isto a presente pesquisa torna-se importante para 0 meio académico da
comunicacgéo, pois, aborda um tema de grande importancia para o mercado. Se tratando do
setor automobilistico, onde tecnologias e novas marcas e modelos surgem todo instante,
torna-se mais importante ainda. Apenas a venda de “mais um” deixa de ser foco, e passa a ser

a relacdo com o cliente, a busca pela satisfagdo com o servi¢o ou produto oferecido.
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Por isto torna-se importante neste trabalho as referéncias bibliograficas de autores
como Ries e Trout (1993), Souza (2005), Bogmann (2000), Cobra (2009), Dias (2006), Kotler
(1996) exemplificando as funcdes do marketing, e também outros como Mckenna (1993),
Stone e Woodcock (1998), Forsyth (1993), Madruga (2010), Swift (2001) abordando a
importancia do marketing de relacionamento para as empresas, em especial, nos dias de hoje.
Abordar sobre o valor das marcas também se torna relevante, por isso, 0s conceitos do autor
Semprini (2006) sdo citados no presente estudo.

Posteriormente a este levantamento tedrico, o caminho metodoldgico escolhido foi a
pesquisa qualitativa, para que as exigéncias do problema possam ser atendidas. Como método
foi escolhido o estudo de caso, pois, permite ao pesquisador aprofundar-se ao objeto estudado,
entendendo assim determinados fatos e caracteristicas do objeto envolvido. A técnica
utilizada foi a entrevista semi-estruturada com o gerente da empresa Junior de Melo pois, 0
mesmo teve a liberdade para desenvolver acdes de marketing em qualquer direcdo que
considere adequada, permitindo explorar mais amplamente o marketing de relacionamento e a

utilizacdo do CRM na empresa.



12

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

Kotler (1996) diz que o marketing existe desde o tempo do escambo até os dias de
hoje, trocas sempre ocorreram na sociedade, apesar disso 0 marketing comecou a ser estudado
no inicio do século XX, e em sua basica definicdo é a atividade direcionada para suprir
necessidades, isto através de trocas.

A American Marketing Association (AMA) (2004), associagdo mais antiga dos
profissionais e pesquisadores ligados a essa area, define o marketing como o processo de
planejar e executar a concep¢do de uma marca, estabelecimento de preco, promocédo e
distribuicdo de ideias, bens e servicos, para criar trocas que satisfacam objetivos individuais e
organizacionais (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2004). Assim, o marketing
torna-se um acordo de investimentos internos e externos. E por esse motivo que 0s autores
acreditam que o marketing esta em toda parte. Na visdo de Forsyth (1993), o marketing é
incompreendido por muitas pessoas, até por algumas que trabalham diretamente com ele. E
necessario esclarecer, também de acordo com Forsyth (1993, p. 11), que o marketing “ndo ¢

um eufemismo para propaganda, nem para venda”.

Esses elementos constituem apenas a ponta do iceberg do marketing. O marketing
ndo deve ser visto no velho sentido de efetuar uma venda — “mostrar ¢ vender” —,
mas no novo sentido de satisfazer as necessidades do cliente. Se o profissional de
marketing entender as necessidades dos clientes, desenvolver produtos e servicos
que oferecam valor superior e definir pregos, distribuir produtos e promové-los de
maneira eficiente, esses produtos serdo vendidos de maneira eficiente
(ARMSTRONG; KOTLER, 2008, p. 4).

De acordo com estes autores, o entendimento do mercado e das necessidades dos
clientes é apontado como o primeiro passo para executar o marketing. Para isso, sdo
considerados alguns fatores como necessidades, desejos e demandas, além de ofertas de
mercado (produtos, servigcos e experiéncias), valor e satisfacdo, trocas e relacionamentos; e
mercados.

Kotler e Armstrong (2008) afirmam que a principal funcdo do marketing é lidar com
clientes e, consequentemente, saber administrar relacionamentos lucrativos, promovendo-lhes
valor superior, além de manter e cultivar os clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacéo.

O marketing, segundo Kotler e Armstrong (2008, p. 6), “consiste em ag¢des que levem

a construcdo e manutencdo de relacionamentos de troca desejados com um publico-alvo em
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relacdo a algum produto, servico, ideia ou outro objeto”. Os profissionais de marketing
querem construir relacionamentos fortes e duradouros, e ndo s6 atrair novos clientes. E
importante ressaltar que o sucesso de uma empresa ndo depende somente de suas a¢des, mas
também da maneira como todo o sistema supre e satisfaz as necessidades do seu publico-alvo.

Kotler e Armstrong (2008) complementam que, o marketing permeia quase todas as
atividades humanas e desempenha um papel importante na integragdo das relag0es sociais e
de troca. Esta presente nas atividades lucrativas, desde produtos de consumo, industriais e
agricolas, passando por servicos de salde, politica, etc. Durante muitos séculos, as empresas
mantiveram relacionamentos pessoais ou face a face, com seus clientes, sempre que possivel.
No mundo atual em rdpida mutacdo, com altos volumes de pessoas e empresas isso se

transformou em um desafio sempre crescente para conhecer os clientes.

No marketing, como na vida, a verdade é o que as pessoas acreditam ser, e ndo,
necessariamente, a “verdade verdadeira”, como diriam nossos avés. Indo direto ao
ponto, se parcela expressiva de seus clientes acredita que vocé faz o que vocé néo
faz, néo se aborrega: faca, ou, como recomenda a Nike, “Just Do It” (SOUZA, 2005,

p. 3).

“As vezes é vergonha, as vezes é incompeténcia, as vezes é incapacidade, as vezes é
vaidade” (SOUZA, 2005, p. 9). N&o importa a causa, a histdria do marketing esta cheia de
exemplos de empresas que relutaram em aceitar que a maior virtude de qualquer organizacao,
antes de dar o primeiro passo e todos os demais, é entender algumas regras do marketing.

Assim como no cotidiano dos consumidores e das empresas, no marketing existem
fatos, versdes, impressoes, palpites, conjecturas, hipoteses. Mas, diferenciando um pouco de
alguns aspectos da vida, existe uma verdade Unica que se sobrepde a todas as demais: O
produto que uma empresa vende é aquele que seus clientes dizem estar comprando, tudo o
mais é fantasia que a empresa vende junto com o produto.

Ries e Trout (1993) afirmam que até nos anos 1990, bilhdes de dolares foram gastos
em programas de marketing sem possibilidades de dar certo, por mais “inteligentes” ou
“magnificos” que fossem, ou por maiores que fossem seus or¢amentos. Muitos gerentes
acreditavam que somente um programa de marketing bem planejado, executado e bem
financiado iria funcionar, mas ndo funcionava exatamente, assim.

Um exemplo que pode ser citado a partir da fala de Ries e Trout (1993) € o caso da
General Motors empresa que investiu bastante em marketing e ndo obteve os resultados

esperados. Talvez as ferramentas e as técnicas utilizadas na época fossem as corretas e 0s



14

gerentes que dirigiam os programas da GM talvez fossem os melhores preparados do
mercado. Porém, durante toda a Ultima década, pagou um preco excessivo por destruir a
identidade de suas marcas, fazendo com que suas ac¢des caissem dez pontos, o que significava
dez bilhdes anuais em vendas. O problema ndo era de concorréncia, embora tivesse
aumentado, nem tdo pouco de qualidade, embora a GM obviamente ndo estivesse entregando
qualidade excelente. Era, com certeza, um problema de marketing.

O autor ainda complementa que atualmente, todas as empresas estdo com alguma
necessidade comunicacional e mercadolégica que precisam de uma atengdo especial. Hoje,
quando a empresa comete um erro, sua imagem institucional fica prejudicada. Enquanto isso,
a concorréncia com um planejamento de marketing bem consolidado, é capaz de aumentar o
seu espaco por intermédio daquela fatia de mercado. Para retomar este espaco perdido, é
necessario esperar até que 0s outros concorrentes cometam novos erros, para entdo, planejar
Como aproveitar a retomar a situagéo.

A partir disso, é importante evitar novos erros mercadoldgicos. A alternativa mais
acertada € assegurar que o programa de marketing esteja em sintonia com as leis do mercado.

Ries e Trout (1993) classificam em 22 “regras” a serem seguidas (Quadro 1):
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Leis do Marketing

Definicéo

Lei da Lideranca

E melhor ser o primeiro do que ser o melhor.

Lei da Categoria

Se ndo puder ser o primeiro em uma categoria, estabeleca uma
nova categoria em gue seja 0 primeiro.

Lei da Mente

E melhor ser o primeiro na mente do que o primeiro no mercado.

Lei da Percepgéo

O marketing ndo é uma batalha de produtos, € uma batalha de
percepcao.

Lei do Foco

Em marketing, o mais poderoso conceito é representar uma palavra
na mente.

Lei da Exclusividade

Duas empresas ndo podem representar a mesma palavra na mente.

Lei da Escada

A estratégia a adotar depende do degrau ocupado na escada.

Lei da Dualidade

Com o passar do tempo, todo mercado transforma-se em uma
corrida com dois concorrentes.

Lei do Oposto

A estratégia de quem esta almejando o segundo lugar ¢é
determinada pelo lider.

Lei da Divisao

Com o tempo, a categoria se divide e se transforma em duas ou
mais categorias.

Lei da Perspectiva

Os efeitos do marketing ocorrem por um periodo prolongado.

Lei da Extensdo de
Linha

Ha uma pressao irresistivel para estender o patriménio liquido da
marca.

Lei do Sacrificio

A fim de conseguir alguma coisa € preciso desistir de alguma
coisa.

Lei de Atributos

Para cada atributo, ha um atributo oposto, igualmente eficaz.

Lei da Sinceridade

Quando admitimos um negativo, o cliente em perspectiva nos da
um positivo.

Lei da Singularidade

Em cada situagdo, apenas um Unico movimento produz resultados
substanciais.

Lei da
imprevisibilidade

Sem prever os planos do concorrente, é impossivel prever o futuro.

Lei do Sucesso

Com frequéncia, o0 sucesso leva a arrogancia e a arrogancia ao
fracasso.

Lei do Fracasso

O fracasso deve ser esperado e aceito.

Lei do Alarde

Com frequéncia, a situacdo é o oposto da maneira como aparece na
imprensa.

Lei da Acelerecéo

Os programas bem-sucedidos ndo se baseiam em ‘“coqueluches”
baseiam-se em tendéncias.

Lei de Recursos

A idéia que ndo tiver fundos suficientes ndo decolara.

Quadro 1 - As 22 Leis do Marketing.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas informacdes de Ries e Trout (1993).

Assim como existem as leis da natureza, no marketing ndo € diferente. Podemos
construir um avido com o6tima aparéncia, mas ele ndo vai voar se nao obedecer as leis da
fisica, podemos construir uma obra-prima em uma duna de areia, mas o primeiro vendaval
abalara, ha anos estuda-se 0 que da certo e o0 que ndo da certo em marketing, descobriu-se que

0s programas que funcionam quase sempre estdo em sintonia com alguma for¢a fundamental
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do mercado, € possivel organizar um brilhante programa de marketing e ser derrubado por
uma das leis consagradas, se ndo souber o que elas sdo, chamam-se essas as principais leis
consagradas do marketing, quem as infringem, a faz por sua conta e risco (RIES e TROUT
1993).

Um exemplo, também citado por Ries e Trout (1993) foi o caso da Volkswagen, que
alcancou um sucesso tdo grande que pensou que poderia ser como a General Motors nos
EUA, vender carros grandes e velozes e com isto, juntou todos os modelos que fabricava na
Alemanha e os levou para os EUA, porém usando a mesma marca Volkswagen para todos
modelos, ao contrario da General Motors.

A montadora alemd Volkswagen construiu uma fabrica na Pensilvania para fabricar a
familia de carros, mas o Unico que alavancou as vendas e continuou vendendo foi o da
categoria de carro econdmico e duradouro. Ries e Trout (1993) comentam que nos EUA
Volkswagen significa pequeno e feio e que ninguém la vai comprar um Volkswagen grande e
bonito, mas sim um General Motors. Os carros que a Volkswagen vende nos EUA séo o0s

mesmos vendidos na Europa, porém, a percepc¢ao das pessoas que os compram sao diferentes.

2.2 O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Com o passar do tempo, Dias (2006) informa que o aumento da oferta de produtos foi
intensificando a competicédo entre os consumidores, exigindo novas abordagens de marketing.
Por outro lado, a tecnologia de producdo também evoluiu, deixando viavelmente econémica a
oferta de variacdes para cada tipo de produto. O marketing de relacionamento € um conceito
recente que ganhou importancia a partir da década de 1980 com a evolucdo do marketing
direto, motivados por pesquisas, que indicam que conquistar um novo cliente custava em
média cinco vezes mais que reter um cliente.

O Marketing de Relacionamento, como o proprio nome sugere, busca construir
relacionamentos duradouros com os clientes, ao inves de concentrar-se apenas em transacoes
pontuais.

Madruga (2010) diz que a expressdo marketing de relacionamento nasceu por volta
dos anos 80 na area académica, que contrariava a baixa eficacia do marketing convencional
em muitas situacOes, e atualmente comeca a ter um lugar de alta importancia nas
organizacOes. Ele foi influenciado por varias correntes, entre ela o marketing de servicos, 0
marketing industrial e a qualidade total. Embora esteja apenas no seu inicio, talvez seja um

dos temas mais importantes do mundo contemporaneo de negocios, que efetivamente esta
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auxiliando as empresas a tornarem-se diferentes, mais proximas de seus clientes, lideres de
mercado e mais rentaveis.

O conceito de marketing de relacionamento é extensivo também aos relacionamentos
da empresa com os seus colaboradores, fornecedores, parceiros, acionistas, canais de
distribuicdo e com a sociedade em geral. Dependendo do tipo de empresa e da configuracéo
do mercado em que ela atua, o foco dos seus programas de relacionamento pode ser diferente.

Mckenna (1992) enaltece o marketing de relacionamento como sendo essencial ao
desenvolvimento de lideranca e fidelizacdo do consumidor para rapida aceitacdo de novos
produtos e servi¢cos no mercado, que relacdes solidas e duradouras sdo uma tarefa ardua e de
dificil manutencdo, e que mesmo o cliente tendo tantas opcGes é necessario ter uma relacdo
pessoal para conhecer melhor seus desejos e necessidades e através disso manter sua
fidelizacao.

Stone e Woodcock (1998) dizem que o marketing de relacionamento é apenas outro
modo de combinar e administrar as ferramentas ja existentes do marketing, e uma maneira de
combinar essas ferramentas para criar, sustentar e desenvolver um bom relacionamento com
seus clientes.

Para Bretzke (2000), o termo marketing de relacionamento, surgiu com Berry (2001),
na literatura de marketing de servicos, em 1983. Naquela época, percebeu-se que a fidelizagdo
de clientes era uma forma de aumentar a competitividade das empresas e a satisfacdo dos
clientes definiu-se como marketing de relacionamento. A atracdo de novos clientes era vista
apenas como um passo intermediario do marketing; fortalecer relacionamentos, transformar

clientes indiferentes em leais e servi-los deveria ser considerado marketing.

Na verdade o marketing de relacionamento pode ser encarado como uma evolucao
natural a partir do marketing de vendas diretas, no marketing de relacionamento
cada cliente passa a ser tratado como individuo Unico, recebendo um composto de
marketing dedicado, com produtos, servigos, distribuicio e comunicacdo
especificos. O conceito de marketing de relacionamento requer uma completa
mudanca de postura na relagdo com os clientes, 0 marketing nasceu guiado para a
troca de bens, que nada mais é do que uma simples transacdo. JA o de
relacionamento nasceu para defender o estabelecimento de um relacionamento
duradouro entre o cliente e a empresa, assumindo que deste relacionamento muitas
trocas serdo naturalmente decorrentes. O longo relacionamento por sua vez, aumenta
a eficiéncia destas trocas. A empresa obtém maior rentabilidade e o consumidor
melhor satisfagio de suas necessidades. E valido lembrar que 0 mesmo raciocinio é

extensivel aos demais stakeholders™ da empresa (PACHECO, 2001, p.11)

! Pessoa ou grupo que possui participagdo, investimento ou agdes e que possui interesse em uma determinada
empresa ou negocio.
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Segundo Ford (2002), o primeiro objetivo do marketing de relacionamento, com foco
no cliente, é obter um valor integral de duracdo de cada um deles. O segundo objetivo é
aumentar o valor da duracdo de cada cliente e manter essa duracdo sempre crescente. O
terceiro objetivo é usar os lucros dos dois primeiros objetivos para custear a conquista de
novos clientes a um custo mais baixo. E com isto o objetivo a longo prazo € a sobrevivéncia e
o crescimento rentavel. No final, cliente e fornecedor obtém beneficios matuos originarios de
um relacionamento: reducdo dos custos de pesquisa de novos fornecedores e clientes,
diminuicdo dos investimentos em adaptacdo, melhoria nos processos de comunicagdo e
interatividade.

Depois de muito esforco e inimeras tentativas, a empresa consegue finalizar uma
venda, normalmente, quando isso acontece, empresas e executivos comemoram e ja dao o
dever por terminado, onde na verdade, o dever mal comecou, porém, mas nem todos tem essa
postura.

Os profissionais mais capazes por meio de treinamento ou 0s mais sensitiveis pela
propria experiéncia mesmo, aprenderam que uma venda ndo € o ponto final de uma
negociacdo. Que uma venda ndo € a Gltima etapa de um processo, mas sim, o inicio de um
relacionamento. Desta maneira preparam-se para esse momento de modo muito especial,
criando e disponibilizando todos os mecanismos que garantirdo a essa venda a captacdo de

todas as outras oportunidades nela contidas.

Hoje, as melhores empresas do mundo ja chegam a niveis de 80% de investimento
no marketing posterior a realizacdo da primeira venda, e de 20% no marketing para
realizar a primeira venda. S8o empresas adeptas e praticantes do vender uma
primeira vez e encantar de tal maneira e de forma permanente, que nunca mais esse
cliente cogite alternativa de produto ou marca. Sao devotas da fidelizacdo, aderiram
de corpo e alma ao marketing de relacionamento. Subscrevem e vivem o0s
ensinamentos de Antoine de Saint-Exupéry, no Pequeno Principe: “Tu te tornas
eternamente responsavel por aquilo que cativas” (SOUZA, 2005, p. 25)

Bogmann (2000) diz que a fidelizacdo do cliente integra também todo o processo
filoséfico do marketing de relacionamento, desde a preocupagdo com o cliente interno, a
qualidade total do servico, até chegar no ponto principal, o p6s marketing, que € o principal
fator e 0 mais importante na conquista da fidelidade do cliente.

Contudo a tecnologia da informacdo na forma de sofisticados bancos de dados
alimentados pelo comércio eletrdnico, e outros pontos de contato com os clientes esta
alterando os papeis do marketing e do gerenciamento de clientes. As bases de informacédo e de

conhecimento s&o vastas e estdo sendo alavancadas para adicionar nova lucratividade e para
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administrar as relagdes com os clientes em processo de mudanca. A criagdo de bases de
conhecimento, gera oportunidades lucrativas para as empresas, e assim seus administradores
definirem e analisarem os comportamentos dos clientes, para que se desenvolvam e
administrem as relagdes a curto e longo prazo (SWIFT, 2001).

De acordo com Swift (2001) o cliente deve ser o foco primério para a organizacdo, se
as informag0es sobre clientes, ndo estdo disponiveis ou tornam-se disponiveis depois que uma
oportunidade de mercado ocorreu, a oportunidade de relacdo se perde. O marketing de
relacionamento é a esséncia do desenvolvimento da lideranca no mercado, junto com a a
rapida aceitacdo de novos produtos e a consecucédo da fidelidade do consumidor. A criacdo de
relagdes solidas e duradouras é uma tarefa dificil. Em setores de rapida transformacdo e
evolucdo, que é o caso do setor automobilistico, essas relaces tornam-se cada vez mais

importantes.

O marketing de relacionamento baseia-se na premissa, atualmente bem conhecida,
gue custa menos manter os clientes atuais do que obter novos, na realidade, cinco
vezes menos. Se vocé puder manter os clientes, de maneira tipica, eles serdo mais
lucrativos a longo prazo (SWIFT, 2001, p. 9).

Normalmente novos clientes sdo atraidos por promog¢6es ou outros incentivos, porém
qualquer outro concorrente também pode oferecer pre¢o. “A concorréncia com base em preco
é um jogo de soma zero” (SWIFT, 2001, p.9). Pois, todo mundo pode fazer, entretanto se
houver razdes estratégicas, pode ser uma saida, ainda mais se trata-se de um mercado bastante
concorrido. Algumas vezes, o preco pode ser um estimulo para atrair clientes, mas nao é a
forma de manté-los a longo prazo.

Ha uma caracteristica peculiar nas empresas atuais, que o torna diferente, que é o
servico, pois o prego é somente um diferencial para atracdo, ja que isto qualquer concorrente
pode igualar seus precos e mostra-los em uma publicidade. Ja o gerenciamento do marketing
de relacionamento esta subentendido, ndo esta somente vendendo para os clientes, eles estdo
recebendo também outros servicos, estdo recebendo algo extra, que é ampla e frequentemente
definido como o pequeno extra que faz com que negociar com determinada empresa seja uma
experiéncia diferente , agradavel e recompensadora. O servico acrescenta valor ao seu produto
ou servico basico, de maneira que seus concorrentes ndo podem ou néo irdo fornecer igual.

Swift (2001) fala que a inddstria de servicos ao cliente € vasta e ndo estruturada, na
maioria das vezes, o basico a se aderir €: lide com os clientes prontamente, profissionalmente

e cortesmente; ouca o0 que eles tém a dizer, experimente atender ou exceder sempre a suas
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necessidades e dé-lhes razdes que os forcem a voltar. E sobre esse basico que a maioria das
empresas estabelece os negdcios e a reputacdo de um grande servico.

“Geréncia de Relacionamentos com Clientes é uma abordagem empresarial destinada
a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicagoes
significativas para melhorar as compras, a retengdo, a lealdade e a lucratividade deles”
(SWIFT, 2001, p. 12).

A utilizacdo de estimulos para gerar mais compras e satisfacdo é uma acdo importante
para o0 crescimento e para reter o cliente, além disso quando o cliente faz o primeiro contato
com sua organizacgdo, esse contato é tratado de modo separado das outras atividades de
marketing. Mas para que ocorra um relacionamento a comunicacdo deve ser de méo dupla,
integrada, registrada e gerenciada, pois, sem dados, comunicacdes focalizadas e transac6es

detalhadas, o relacionamento nédo pode ser efetivamente mantido.

Assim como o marketing de massa foi a solugdo no século passado para levar o
maior nimero possivel de produtos para 0 maior nimero imaginavel de clientes, o
marketing de relacionamento na atualidade privilegia a interacdo com o seu cliente,
com o objetivo de desenvolver especialmente para ele, um conjunto de valores que o
levardo a satisfacdo e longevidade do seu relacionamento com a empresa
(MADRUGA, 2010, p. 6).

O marketing de relacionamento pode ser aplicado a todo leque de relagcdes que a
empresa estd fazendo no momento, ele esta ligado a toda atividade de marketing direcionada a
estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionadas de sucesso. Apesar de o marketing de
relacionamento ja ser difundido e praticado por diversas empresas, ainda assim inimeras
vezes ele é mal interpretado. Marketing de relacionamento segundo Madruga (2010) nada
mais € que atrair, enfatizar e intensificar o relacionamento com cliente final, cliente
intermediario, fornecedores e parceiros, através de uma visao de longo prazo onde ha mutuos
beneficios.

Uma empresa que decide pratica-lo conscientemente deve pelo menos exercer seis
fungdes: Elaboracdo de uma nova viséo e cultura empresarial direcionada para os clientes e
parceiros; construcdo de objetivos de marketing de relacionamento; estabelecimento das
estratégias de marketing de relacionamento voltadas para a criacdo de valores em conjunto
com os clientes; obtencédo de beneficios mutuos, direcdo da acdo, capacitacdo e envolvimento
dos colaboradores da empresa para relacionamentos superiores (MADRUGA, 2010).

Conforme Madruga (2010, p. 9), “o marketing de relacionamento € composto por

diversas engrenagens, como foco em estratégias empresariais para a longevidade da relacéo
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com clientes, comunicacdo personalizada bidirecional, multiplos pontos de contato, novas
formas de segmentacdo de mercado, estrutura organizacional descentralizada e mensuracao
em tempo real da satisfacdo dos clientes”.

Falando-se em de tempo, o marketing de relacionamento deve ser praticado prevendo-
se a sustentacdo de suas estratégias. Para que seja viavel, € necessario um processo continuo
para a identificacdo, junto com a criacdo de novos valores com o cliente. Isso envolve
compreensdo, concentracdo e administracdo de uma rede de valores entre fornecedores,
clientes e colaboradores. Para tornar possivel esse processo, é necessaria a interdependéncia,
isto é, cada individuo trabalha dentro de sua competéncia, porém conectado a outras pessoas,

para construir de forma colaborativa processos de agregacéo de valor.

O marketing de relacionamento tenta devolver a relagdo empresa-cliente aquele
gostinho do passado de serem mais proximos. Como tentar resgatar o passado?
Como voltar a causar a impressdo de proximidade junto aos clientes? Existem
muitas respostas para essas perguntas: processos, treinamento, orientagdo
empresarial, visdo, planejamento, entre outras. Ndo podemos esquecer-nos da
tecnologia que revolucionou a forma de atender clientes e oferecer valor para eles
(MADRUGA, 2004, p. 24).

Isso tudo engloba a capacidade de uma organizagdo de descobrir clientes, conhecer 0s
mesmos, manter comunicaces com eles, ter certeza que eles estdo recebendo o que desejam
da organizacdo, tanto no aspecto produto, mas também na maneira que a organizacdo lida
com eles, constatar se eles estdo recebendo o que lhes foi prometido, assegurar que o cliente
seja mantido, mesmo que atualmente ele ndo esteja sendo lucrativo, pois, o objetivo €
lucratividade a longo prazo (SWIFT, 2001).

Tudo isto faz com que a empresa tenha capacidade para gerar produtos, servigos,
personalizacdo e a satisfacdo do cliente. Swift (2001) afirma que uma geréncia de
relacionamentos bem sucedida significa aprender os habitos e as necessidades dos clientes,
antecipando futuras compras e descobrindo novas oportunidades para negdécios e que 0S
beneficios da geréncia de relacionamento com o cliente podem ser inUmeros tais como:
menores custos de recrutamento de clientes; ndo é necessario conseguir tantos clientes; custo
reduzido das vendas; maior lucratividade por cliente; retencdo e lealdade crescente dos
clientes; avaliacdo da lucratividade do cliente.

Muitas empresas ainda ndo estdo bem estruturadas para atender a demanda de um
ambiente comercial em mutacdo, deixando de explorar o relacionamento. Toda a cultura e a
organizacdo empresarial sdo ajustadas para operar de uma forma. Swift (2001) fala que

quando a idéia do relacionamento entra na empresa, logicamente a geréncia se torna
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responsavel por uma parte da empresa como se fosse algo isolado e que ndo depende do
restante da organizacdo, porém, todos os colaboradores de uma empresa sdo gerentes de
relacionamento.

“O aspecto mais significativo do processo do marketing de relacionamento € o
aprendizado continuo e a criacdo do conhecimento a respeito dos clientes, a fim de atingir
objetivos e obter mais lucratividade a longo prazo” (SWIFT, 2001, p. 36).

Nos dias de hoje tudo é aprendizado, ndo sendo diferentes para as empresas, vocé
precisa conhecer muito bem seu cliente e seu produto para ndo cometer erros que possam ser

criticos para a empresa e abrir espago para 0s concorrentes.

2.3 CRM

Foi na década de 90 que nasceu 0 CRM (Customer Relationship Management), surgiu
por meio de softwares com o intuito de ser uma ferramenta que auxilia e desenvolve a

interacdo com o cliente.

Motivada pela crescente demanda empresarial por tecnologias mercadolégicas
integradas e automacao dos esfor¢cos de vendas e marketing, a indistria de softwares
langou, em meados dos anos 90, o CRM (Customer Relationship Management),
afim de auxiliar as empresas no gerenciamento, de forma integrada, das interacdes
com os clientes (MADRUGA, 2006, p. 24).

Madruga (2010) diz que isto gradativamente, novas funcionalidades foram
incorporadas ao sistema, que se propagou amplamente no meio empresarial, e é responsavel
por bilhdes de dolares investidos todo ano no mundo. As empresas fabricantes de CRM
desenvolveram toda sua estratégia de venda dos produtos, fundamentando-se nos beneficios
que esses poderiam gerar, logo, a concretizagdo do marketing de relacionamento, muitas
funcionalidades do CRM foram baseadas no marketing de relacionamento e, outras totalmente
inovadoras.

Logo concluimos a partir da reflexdo de Madruga (2010), que o CRM ajuda a
viabilizar o marketing de relacionamento e vice-versa, ambos sdo complementares e
sinérgicos. CRM e marketing de relacionamento estdo tdo ligados que quando perguntado o
significado de CRM poucos citam que é sinbnimo de tecnologia, € visto como um mix de
estratégias de relacionamento e gestdo de informagé&o.

Alguns grupos classificam o CRM como uma estratégia de negocios voltada para o

entendimento e antecipacdo das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa,



23

visando por todos os meios de acesso, captar seus dados, consolida-los e analisar seus
resultados para criar acfes mercadologicas. Mesmo que o marketing de relacionamento e o
CRM tenham suas origens distintas, tanto os executivos quanto a parte operacional da gestao

do relacionamento com clientes, apelidam as duas formas de CRM.

A promessa do gerenciamento das relacbes com o cliente é cativante, mas na pratica
pode ser arriscada. Quando funciona, 0 CRM possibilita que as empresas reinam
rapidamente os dados dos clientes, identifiquem os mais valiosos ao longo do
tempo; possibilita também aumentar a fidelidade, oferecendo servigos e produtos
personalizados (MADRUGA, 2010, p. 13).

Contudo, Madruga (2010) diz que a “promessa” do CRM se assemelha muito aos
objetivos do marketing de relacionamento; reunir o maximo de informacdes do cliente a fim
de fideliza-lo, e os beneficios proporcionados pela aplicacdo do marketing de relacionamento
e CRM devem ser de longo prazo, além disso, os beneficios devem ser mutuos, ou seja,
empresa e cliente devem receber beneficios e fornecé-los também. Os beneficios podem ser
gerados tanto para as empresas quanto para os clientes a partir de estratégias bem
estruturadas, beneficios como: aumentar a longevidade do relacionamento, aumento da
produtividade dos canais de relacionamento e vendas, reducdo da diferencga entre os produtos
e as expectativas do consumidor, reducdo da barganha por precos, redugdo do tempo dos
negocios, diminuicdo de decisdes incorretas, reducdo dos custos de relacionamento e
sustentacdo de vantagens competitivas.

Segundo Madruga (2010) prever o futuro € algo utdpico, porém tracar cenarios
provaveis e compreender as oportunidades e ameacas no ambiente de neg6cios pode conduzir
as empresas a um porto mais seguro, se ha alguma coisa certa é a necessidade de gerar
diferenciais competitivos como forma de criar e agregar valor para os seus clientes.

“Empresas com marketing de relacionamento e CRM criam diferenciais competitivos
e adquirem mais velocidade nas a¢cdes mercadolégicas” (MADRUGA, 2010, p. 25).

Mas como fazer pareo com a constante evolucdo da sociedade e suas mudancas
tecnologicas? A resposta € tornar o marketing mais proximo do cliente, através do marketing

de relacionamento e do CRM.

2.4 MARCA
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Semprini (2006) comenta que as marcas hoje estdo distantes de ocupar o lugar que
assumiram na sociedade de mercado e na decisdo de compra como no auge do
desenvolvimento econdmico dos paises industrializados nos anos 90 e que, em uma
ambiéncia midiatica, o auge da publicidade da-se simultaneamente com o auge das formas
discursivas das marcas, mas o ato de comprar e o ato de consumir na sua reiteragdo foram
perdendo o valor de uma novidade com a for¢a de um vetor capaz de surpreender.

Como todo ato repetitivo, o encantamento dos bens de consumo desgastou-se,
tornando mais uma das atividades rotineiras que o sujeito experimenta em busca do encontro
de si mesmo. No cotidiano, a compra néo satisfaz mais o consumidor, e o leque de promessas
ofertadas pelos bens de consumo é substituido pelas promessas das marcas. Usando o discurso
manipulador, estas, apostam nos procedimentos da seducdo com o propésito de manter o

consumidor no estado de sujeito consumidor (SEMPRINI, 2006).

A saturacdo dos mercados é grande, a procura por pontos de referéncia para os
consumidores maior, 0 congestionamento midiatico e publicitario ainda mais intenso
e a necessidade de semantizacdo de produtos e servi¢os ainda mais viva. As marcas
sO tém a prosperar em tal ambiente, bastaria simplesmente que elas limitassem a
garantir suas funcfes basicas de identificagdo, apropriacdo, diferenciacdo e
qualificacdo para se revelarem necessarias e, deste modo serem desejadas
ativamente e acolhidas favoravelmente pelos consumidores (SEMPRINI, 2006, p.
55).

O aumento da complexidade da oferta, 0 aumento dos géneros, o surgimento de novas
tecnologias e o aparecimento de novos produtos, torna-se a presenga das marcas uma
necessidade diéria. Para Semprini (2006, p. 58), “a verdadeira linha de discriminacdo passara
pelo interior do préprio universo das marcas, serd uma diferenciacdo que os consumidores
operardo entre diferentes familias de marcas ou, sem duvida, entre marcas individualmente
consideradas, fazendo a distingdo entre aquelas que saberdo oferecer as ideias, a criatividade,
sentido, um projeto e aquelas que continuardo a oferecer produtos e servi¢os genéricos, gamas
redundantes, sem originalidade e sem emocao”.

Semprini (2006, p. 59), diz que “a posicdo da marca deve-se a estratégia no
cruzamento de trés grandes dimensdes profundamente imbricadas nos espagos sociais
contemporaneos: 0 consumo, a economia e a comunicagao”.

A partir do que Semprini (2006) diz, € esta posicdo que da capacidade de articular as
forcas e as especificidades destes trés universos que permitiram a marca impor-se, em
primeiro momento, N0 comeércio e consumo, para a seguir, ultrapassar de longe este universo e

se constituir como modalidade generalizada de formacé&o de sentido nos contextos sociais. S&o
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estes componentes que conquistaram no interior do espago social, suas rela¢cbes com a marca
e suas modalidades de interagdo, muitas vezes, as empresas pensam que a “galinha dos ovos
de ouro”, ou a “vaquinha leiteira”, esgotou toda a sua fertilidade e estd a mercé da
aposentadoria, na verdade, produtos ndo se aposentam, e nem tém prazo de validade, a ndo ser
a data colocada na embalagem, na maioria das vezes, a suposta exaustdo € decorrente da falta
de cuidado e, muito especialmente, da falta de talento das empresas de “eternizar” suas
“galinhas dos ovos de ouro”.

Um produto vencedor pode viver um ano, dez anos, cem anos, vai depender somente

da capacidade da empresa em promover sua atualizacdo constante.
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3 METODOLOGIA

Enquanto a ciéncia se propGe a captar e entender a realidade, a metodologia se
preocupa em estabelecer formas de como chegar a isto por meio da pesquisa cientifica. Se ndo
houver uma atitude, um método, uma disciplina, dificilmente se chegard em algum resultado
(MICHEL, 2005).

Michel (2005) entende metodologia como um caminho que se traca para se atingir um
objetivo qualquer. E, portanto, a forma, o modo para se resolver problemas e buscar respostas
para as necessidades e duvidas. A metodologia cientifica € um caminho que procura verdade
num processo de pesquisa, ou aquisicdo de conhecimento, um caminho que utiliza
procedimentos cientificos, critérios normalizados e aceitos pela ciéncia.

Neste trabalho foi usada a pesquisa qualitativa onde, considera-se que ha uma relacéo
dindmica, particular, contextual e temporal entre 0 pesquisador e o0 objeto de estudo. Esse tipo
de pesquisa se fundamenta na discussdo da ligagcdo e correlacdo de dados interpessoais, na
coparticipacéo das situagcdes dos informantes, analisados a partir da significacdo que estes dao
aos seus atos. Na pesquisa qualitativa, a verdade ndo se comprova numérica ou
estatisticamente, mas convence na forma da experimentacdo empirica, a partir de analise feita
de forma detalhada, abrangente, consistente e coerente.

Desta forma, esta pesquisa possui um carater qualitativo e quantitativo, para que as
exigéncias do problema possam ser atendidas. O objeto em questdo necessita de um estudo
objetivo, que “valoriza a ideia de intensidade em detrimento da ideia de quantidade” (LIMA,
2004, p. 30) e, também, de uma experimentacdo empirica, com analises detalhadas,
abrangentes, consistentes e coerentes, decorrente do método quantitativo (MICHEL, 2005).

Como método, optou-se pelo de estudo de caso, na concepg¢édo de Yin (2005, p. 19):

[...] os estudos de casos representam a estratégia preferida quando se colocam
questdes do tipo “como” e “por que”, quando o pesquisador tem pouco controle
sobre os eventos e quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos
inserido em algum contexto da vida real, onde queremos saber qual o impacto destes
eventos no cotidiano das pessoas.

Esse método permite ao pesquisador aprofundar-se no objeto estudado, possibilitando
o entendimento de determinados fatos e caracteristicas dos segmentos sociais, a partir de
vérias técnicas de coleta de dados. O método consiste na investigacao de casos isolados ou de
pequenos grupos, com o propdsito basico de entender fatos, fendbmenos sociais. Trata-se de

um método utilizado em pesquisas de campo que se caracteriza por ser o estudo de uma
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unidade, ou seja, de um grupo social, uma familia, uma instituicdo, uma empresa, um
programa, com o objetivo de compreendé-los em seus préprios termos, isto é, no seu proprio
contexto.

A técnica que sera utilizada trata-se de uma entrevista semi-estruturada (ver apéndice
A) com o gerente da empresa Junior de Mello, pois, 0 mesmo tem liberdade para desenvolver
acOes mercadoldgicas em qualquer direcdo que considere adequada, permitindo explorar mais
amplamente o marketing de relacionamento da empresa.

Logo apos serd feita uma observacdo indireta, realizada por intermédio da técnica de
analise documental, que compreende a consulta a documentos, registros pertencentes ou nao
ao objeto de pesquisa estudado, para fins de coleta de informagfes Uteis de acordo com 0s
objetos especificos. Faz parte do processo de conhecimento e identificacdo do problema, sem

0 qual a busca da solucdo sera indcua e sem eficacia.

3.1 VOLKSWAGEN DO BRASIL?

A histdria da Volkswagen no Brasil teve inicio em 23 de marco de 1953, na Rua do
Manifesto, no bairro do Ipiranga, em S&o Paulo. La, foram sairam as primeiras unidades,
montadas com pecas importadas da Alemanha, por apenas 12 empregados.

Com o sucesso nas vendas, a marca anunciou o projeto de construir uma fabrica no
Brasil, que ndo se limitaria somente a montagem de veiculos, mas sim uma base de
exportacdo para toda a América do Sul. A producdo de veiculos com pecas nacionais teve
inicio em 2 de setembro de 1957, quando saiu da linha de montagem da fabrica de S&o
Bernardo do Campo (SP) o primeiro modelo da marca fabricado em territorio nacional: a
Kombi, com 50% de suas pecas e componentes produzidos no pais.

Depois disso 0 sucesso sO aumentou, iniciou-se a producdo do primeiro Fusca
montado no Brasil que foi langado em 3 de janeiro de 1959. Nesse mesmo ano, foram
vendidas 8.406 unidades do modelo que, rapidamente, se tornou um grande sucesso de
mercado, em uma época dominada pelos automoveis importados de grande porte. Em 27 anos
o0 Brasil produziu 3,1 milhdes de unidades do Fusca.

A inauguracdo oficial da fabrica ocorreu somente em 18 de novembro de 1959,
quando o entdo Presidente da Republica Juscelino Kubistcheck juntamente com o governador
de S&o Paulo, Carvalho Pinto e os presidentes da Volkswagen da Alemanha Heinrich

2 Informagdes retiradas do site da \Volkswagen: http://www.vw.com.br. Acessado em 29 de abril de 2015.
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Nordhoff e do Brasil Friedrich Schultz-Wenk, circularam a bordo de um fusca conversivel,
isto tornou-se a imagem mais marcantes da historia da montadora.

Em 1962, a marca ja trazia ao mercado brasileiro um veiculo ousado para a época: o
Karmann-Ghia, langado em parceria com a empresa alema de mesmo nome, e em 1965 foi a
primeira montadora brasileira a inaugurar um centro de desenvolvimento, pesquisa e design, e
em 1970 a marca atingiu o primeiro milh&o de veiculos produzidos.

Ainda na década de 70, a Volkswagen do Brasil lancou o seu primeiro modelo com
motor refrigerado a agua e tracdo dianteira, 0 Passat, uma revolucao para a época. Em 1976,
implantou a fabrica de Taubaté, com o propdsito de fazer outro "brasileiro famoso”, o Gol.
Lancado em 1980, que logo tornou-se o0 maior sucesso da montadora, lider de vendas em 27
anos consecutivos e ja soma mais de 7 milhdes de unidades produzidas.

Nos anos 80, chegaram os derivados do Gol: o sedan VVoyage, a perua Parati e a picape
Saveiro, igualmente campedes de vendas em seus segmentos, ainda naquela década, a
Volkswagen do Brasil entrou no segmento de luxo, com o Santana e a Quantum. Em 1988, a
marca produziu o primeiro carro nacional com injecdo eletrdnica de combustivel e ignicdo
digital com mapeamento eletronico, o Gol GTI.

Em 1996, inaugurou a fabrica de motores de Sdo Carlos e, em 1999, a unidade de Sé&o
José dos Pinhais, no Parand, chegando inicialmente como carro importado, o Golf que logo se
tornou um grande sucesso.

Para receber novos modelos o Polo e o Polo Sedan, a fabrica Anchieta teve seus meios
e processos produtivos completamente modernizados. Em 2003, o setor de engenharia da
empresa criou mais um carro revolucionario, o Fox.

Desde 2003, a linha de produtos da Volkswagen do Brasil foi completamente
renovada. Foram lancados o Novo Polo, o0 Novo Polo Sedan e o Novo Golf. A familia Gol,
Parati e Saveiro entrou na 42 geracdo. O proprio Fox ganhou derivados: o CrossFox e o
SpaceFox. A Kombi foi equipada com o motor 1.4 litro Total Flex refrigerado a &gua.
Langados em 2008, o Novo Gol (eleito “Carro do Ano de 2009”) e o Voyage inauguraram
novos padrdes de qualidade, economia, desempenho e dirigibilidade no segmento dos carros
de entrada.

Ao mesmo tempo em que lancou produtos, modernizou fabricas e desenvolveu novas
tecnologias, na primeira década do século 21, a Volkswagen do Brasil deu outros passos
importantes rumo a sustentabilidade. A empresa implantou um eficiente Sistema de Gestdo
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Ambiental e conquistou a 1SO 14001° em todas as suas fabricas. A Fundacéo Volkswagen
intensificou e ampliou seu leque de atuacdo social, trabalhando por uma educacao publica de
qualidade e pelo bem-estar da comunidade.

Em dezembro de 2010, inaugurou nova linha de pintura, ampliando sua capacidade
produtiva. Em fevereiro, a fabrica de Sdo Carlos aumentou a producdo de motores e a de
Taubaté iniciou a construcdo de uma nova area de pintura. Em 2011, a Volkswagen iniciou
uma nova etapa no Brasil, com uma maior conexdo tecnoldgica entre 0s produtos e processos
desenvolvidos no pais e o que existe de mais moderno e inovador no Grupo Volkswagen. Até
2014, a empresa investiu R$ 8,7 bilhdes em novos produtos e na ampliacdo da capacidade das
fabricas brasileiras.

3.1.1 Japel Concessionaria*

Inaugurada em 03 de abril de 1972, a empresa localiza-se na cidade de Faxinal do
Soturno rua Duque de Caxias,790. A cidade conta com uma populacio aproximada de 6.869°
habitantes, situada na regido central da Quarta Col6nia e possui a maior parte do seu publico
descendentes de italianos e alemées.

A regido abrange cerca de sete municipios que sdo: Dona Francisca, Faxinal do
Soturno, lvora, Nova Palma, Pinhal Grande, Sdo Jodo do Polésine e Silveira Martins com
essas cidades a regido tem cerca 50 mil pessoas. E a Japel revendedora autorizada
Volkswagen possui um grande potencial na regido, sendo a lider de mercado na venda de
carros novos.

A Japel nascia como oportunidade para a regido da Quarta Col6nia e seus habitantes
adquirirem os veiculos da marca alema Volkswagen. Naquele tempo, a fabrica alema desejava
aumentar sua capilaridade no interior do pais, e com isto, muitos pontos de atendimento foram
criados.

Além disso, a empresa criada teve como objetivo promover o desenvolvimento local,
com a geracdo de emprego, renda e impostos para a regido. Hoje a Japel conta com 31
colaboradores, e abrange uma regido com aproximadamente 8000 km?2 e cerca de 180.000

habitantes, e com cerca de 35% de participacdo no mercado de carros e comerciais leves nesta

® A ABNT NBR ISO 14000 especifica 0s requisitos de um Sistema de Gestdo Ambiental e permite a uma
organizacdo desenvolver e praticar politicas e metas ambientalmente sustentaveis. A norma leva em conta
aspectos ambientais influenciados pela organizagdo e outros passiveis de serem controlados por ela. Disponivel
em: http://certificacaoiso.com.br/iso-14001/. Acessado em 03 de Novembro de 2015

* Informacdes retiradas do site: http://www.japel.com.br. Acessado em 29 de abril de 2015

® Fonte: IBGE. Diretoria de Pesquisas — DPE — Coordenagéo de Populagdo e Indicadores Sociais - COPIS
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regido.

Em 2012, foram realizados investimentos em sua estrutura fisica e na melhoria dos
processos internos, iniciando uma nova era e um novo conceito de gestdo. A estrutura de
servigos foi ampliada e o nimero de colaboradores aumentou.

Apos isto foi iniciado o projeto para uma reforma geral de fachada e de layout interno
de acordo com as novas exigéncias da montadora, j4 contando com uma nova area adquirida
para ampliacao e reforma.

Em 2013 a empresa recebeu o Prémio Ouro no Programa Alta Performance da
Volkswagen, que é o prémio dado para as concessionarias da marca que mais se destacaram
no ano, com evolucdo nos indicadores de vendas de veiculos, pecas, acessorios, pos vendas e
servigcos financeiros, sendo a primeira colocada dentro da sua categoria pelo desempenho
exemplar do ano.

A empresa possui uma pégina no Facebook (Figura 1) desde 2012, sempre atualizada
com noticias da empresa e da marca Volkswagen. A Fanpage tem mais de 1.300 fas, dezenas
de fotos postadas s6 em 2015, endereco, avaliacdes, telefone e alguns videos e postagens de

noticias da Volkswagen do Brasil e de outros paises.

1.0 quando abastece.
TSI quando acelera.

Japel

Automéveis e pegas = Comprar agora ‘ il Curtiu v | | Wi Mensagem | eee

Linha do Tempo Sobre Promogdes Sorteio Mais ~

Publicagdo Foto / Video

4,6 de 5 estrelas - 11 avaliagbes Japel publicagdo de Volkswagen Espaiia
[46+] Japel * -

A "Kombi" na Europa ja esta em sua nova versdo. Uma legido de fas aqui

SOnRe > no Brasil aguardam com muito &nimo a vinda da nova verséo da T2, a
nossa Kombi. #vale #vwbrasil #kombi #minhakombi #volkswagen Japel.
AL BE R

APLICATIVOS

Figura 1 - P4gina da Japel no Facebook.
Fonte: https://www.facebook.com/japelvw. Acesso em: 09 set. 2015.
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Um site® (Figura 2) préprio também com noticias, antincio de automéveis novos e

seminovos, e menus como: a Japel, servicos, noticias, contatos.

. 2 f

@ Jape[ Home Alapel ~ Seminovos v Novos v Sewvigos v Noticias Contates v Q

Seminovos

Figura 2 - Website da Japel.
Fonte: http://www.japel.com.br/home. Acesso em: 09 set. 2015.

Ha também um canal no site (Figura 3) para o contato do cliente direto com a

administracdo da empresa, para sugestoes, reclamacdes, davidas, etc.

@ Jape[ Home Alapel v Seminovos v Novos v Servicos v Noticias Contatos v Q
OUVIDORIA Home (5) Contatos Ouvidoria

Japel, vocé conhece, vocé confial LINKS VOLKSWAGEN :

dori. € um canal direto com os clientes Vol swagen Japel com a administragdo da empresa para reso

Junior de Mello
Gerente

(55) 9944.0979 > Volkswagen Mundo
jr@japel.com.br

Figura 3 - Tela da Ouvidoria.
Fonte: http://www.japel.com.br/contatos/ouvidoria. Acesso em: 09 set. 2015

® Site da Japel. Disponivel em www.japel.com.br. Acesso em: 09 set. 2015.
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4 ESTRATEGIAS DE MARKETING DA JAPEL A PARTIR DAS ACOES
IMPLEMENTADAS PELA CONCESSIONARIA

A entrevista com o Sr. Junior de Mello, gerente da Japel foi aplicada no dia 09 de
setembro de 2015, a partir de perguntas semi estruturadas (Apéndice A). Foram realizadas
nove perguntas com o intuito de fazer um levantamento da Japel na midia, saber informaces
estratégicas utilizadas para a venda e pds-venda e informacdes de relacionamento da

concessionaria.

4.1 UTILIZACAO DO CRM PELA JAPEL

A ferramenta CRM ¢ utilizada pela Japel como primeiro contato entre empresa e
clientes, pois sdo coletados todos os dados possiveis sobre o mesmo, tais como: nome,
endereco, cidade, estado, CEP, se a compra serd realizada por pessoa fisica ou juridica
(empresa), sexo, estado civil e categoria do veiculo de interesse, conforme mostra a Figura 4

abaixo.

@ Seleciio de Clientes (=@ ][=]
Filtro | Resultado
Clientes | Veiculos | 0.5.'s | Questiongrios | Dupiicatas | Servigos | Reparos | Contatos | Interesses | Pegas | Selegdes |
1- Abrir
Pesquisa no Cadastro de Clientes
. 2 Exd
Codigo Nome Categoria
TOROS s [ 3 Pesquisar
Pessoa Tipa Cliente
[ Fisica [Cl uridica [[]outras [IMormal  []Especial [ Prospeccio i 4-Limpar
Enderego a considerar nesta pequisa? Cliente / Fornecedor
@) Enderego 1 (7) Enderego 2 [TIcliente []Fornecedor 7] Ambos & 5-Prospect
Cidade CEP UF Regido Gravar
:
Q Automatica
Bairro Vendedor
F] &-Fechar
Origem do Cadastro Lista de Eventos Revenda Cad. Cliente Regi3io de Vendas Selecionar dientes
5 = 3 3 que ndo possuem
vendedor
vinculada no
Pessoa Fisica | Pessoa Juridica |Crédim | Classificacio |Movimen|a;§u I Cutras Informacd * | * zeeiglpt‘;emenm' m
CPF Profissdo Renda Familiar
Iniial 100 do Client
Clube Passatempa Einal pa da Clent
TODOS - Aceita ser
. contatado
Estado Civil Sexo Data de Aniversério
TODoS ~  TOoDOs - el | S 7] Recebe
e-mail
Final |/
DREEEhE
mala-direta

Figura 4 - Registro de Clientes.
Fonte: Arquivo Japel (2015).

Por ser o primeiro contato é interessante para a empressa que tenha os dados
atualizados do cliente, desejando ele efetivar a compra, ou ndo, pois dessa maneira fica claro

0 que pode ser feito na parte de relacionamento da empresa para futuros contatos.
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Madruga (2010) afirma que as empresas ainda muito a fazer, tanto nas pequenas,
médias ou grandes, a intimidade com o consumidor despencou e agora € a hora de
restabelecé-la.

Apo6s o atendimento prestado pela japel aos seus clientes, normalmente efetuado ap6s
algum servico realizado na oficina, é aplicado um questionario, onde o mesmo avalia o
servico prestado pela concessiondria, tais como atendimento, se o problema no veiculo foi
resolvido, etc. os dados deste questionario ficam arquivados no crm da empresa para futuras

pesquisas, conforme ilustra a figura 5 abaixo:

@ Selegio de Clientes IEI@
Fitro | Resultado
Clientes | Veiculos | 0.5.'s | Questiondrios | Duplicatas | Servigos | Reparos | Contatos I Interesses | Pecas I Selecdes |
1- Abrir
Pesquisa nas Respostas dos Questionarios
%o
Empresa/Revenda(254) Cédige do Questionsrio __— s 2- Exduir
[ clientes que Responderam Questionério
Data da Resposta
Inicial: | [/ Final: |/
Graval
Clientes que ndo responderam questionario
= 9 " 9 Tentativas 9
Mome da Selecdo @ = E 9-Fechar
== Selecionar dientes
que ndo possuem
vendedor
Obs._: Para clientes que ndo ;’;ngc&:_‘?td: na
responderam questiondrio. o (248
questiondrio e a selegio sdo departamento:
Tipo da Cliente
Aceita ser
V|
contatado
Recebe
&l e-mail
Recebe
o mala-direta

Figura 5 - Questionarios arquivados.
Fonte: Arquivo Japel (2015).

Madruga (2010) traz que atualmente um dos maiores problemas das pesquisas de
satisfacdo é a demora para os resultados chegarem nas méaos dos decisores. Com essa
ferramenta fica menos demorado saber os resultados para analisar, e as pesquisas podem
serem feitas baseadas nas respostas obtidas, ou seguimentadas para alguns clientes, desta
forma o CRM contribui com o aumento da satisfacdo de clientes e descobertas inusitadas.

Com todos os dados dos clientes atualizados, as respostas dos questionarios
arquivadas, também o CRM da empresa tem a opc¢do de buscar clientes pela categoria do

veiculo, facilitando assim futuramente fazer acBes ou promocgOes especificas para
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determinados veiculos, como: descontos em revisdes, descontos em pecas, etc. Conforme

mostra a Figura 6 abaixo.

| Clientes | Veiculos | 0.5.'s I Questionarios I Duplicatas I Servigos I Reparos I Contatos I Interesses I Pecas I Selegbes |

Fitro | Resultado
Empresa/Revenda Veiculo(284)
Data da Venda do Veiculo
Inicial: i —
Final: e
Data da Entrega do Veiculo
Inicial: e
Final: e
Venda
Empresa/Revenda(234)
Considerar Revenda
(@) Mota Fiscal
() Origem Venda
Departamento
Vendedor

Nimero do Chassis
Inicial:

Veiculo

Ano de: a
Ano

(@ Fabricacdo |

Modelo:

Desc. Modelo:

Revendedor:

Més de Vendmento

Seguro: I
Licenciamento: |/

Financiamento: |_J/_/__

Categoria de Veiculos

Data da Primeira Venda do Veiculo

Inicial: e
Final: e

& &) &

-

Pesquisa no Cadastro de Veiculos

Tipo Veiculo
@ Todos
() Novos
() Usados

Pessoa

[ Fisica
[T Juridica
|:| Cutras

Histdrico de Seguros

@ N3o selecionar
(") Todos dientes
(") Desejam transferir

Marca
TODOS -

Figura 6 - Pesquisa no cadastro de veiculos.
Fonte: Arquivo Japel (2015).

Madruga (2010) define isto como sendo clientes potenciais, pois, vocé tem os dados

de todos os veiculos de seus clientes, facilitanto assim uma publicidade direcionada a um

publico que possui determinado veiculo, uma promoc¢do, ou até mesmo vender um novo

modelo. Madruga (2010) classifica isto no CRM como: eficicia na campanha, gestdo de

oportunidades de vendas, cotacdes, precos e configuracao.

Ainda no cadastro de veiculos, 0o CRM da empresa possui uma op¢do onde os veiculos

dos clientes ficam cadastrados por segmentos como: hatch, sedan, utilitrios e picapes.

llustrado na FIGURA 7. Ficando possivel dessa maneira saber qual o segmento de carro mais

vendido, qual o que mais frequenta a empresa, ou também fazer acGes de marketing

especificas para determinado publico-alvo.



@ Selegdo de Clientes

Filtro | Resultado

]
i

| Clientes I Veiculos | 0.5.'s ‘ Questionarios I Duplicatas I Servicos I Reparos | Contatos I Interesses | Pegas I Selecies ‘

Inicial: | _f_f__

Cateqgoria de Veiculos

Pesquisa na Ficha de Seguimento

Empresa/Revenda(254) Nimero do Chassis
Tnicial: | Final:
Veiculo Ano Pessoa
Ano de: a (@) Fabricagdo () Modelo [FlFica [ Juridica [7] Outras
Modelo: Placa:
Data Aquisicio Veiculo Data da Venda do Veiculo Data da Primeira Venda do Veiculo

Inigial: |/ Inigial: |/

Final: |/ Final: |/ Final: |/

Crigem do Cadastro

Tipos de Servigo
[ClExterna || Garantia
Categoria de 0.5,

Indluir ordens em aberto

Ordem de Servigo | Atendimento
Data Encerramento [ Condusie 0.5, Data Passagem Oficna
Encerramento [ Condus&o
Tnicial: |/ |« ~ nicial: |/ [+
i () Encerramento e
Final: |/ (2) Condusdo Final: |/

Cddigo M3o-de-obra

[[revisto  [[interna

individual por veiculo,

] Gerar um registro para cada veiculo do diente, Esta opgdio permite realizar uma pesquisa

(2 1- Abrir
+4 2- Excuir
3- Pesquisar

gf 4- Limpar

4k 5-Prospect

C-'.;..;

9 Automatica

[l 9- Fechar

Seledonar dientes
que ndo possuem
wendedar
vinculado no
seguinte
departamento:

&

B
Tipo do Cliente

Aceita ser
contatado

A Recebe

e-mail

Recebe
0 mala-direta

Figura 7 - Ficha de veiculos por segmento.
Fonte: Arquivo Japel (2015).
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No livro de Madruga (2010) onde h& um tdpico citando os principais médulos do

CRM, fica claro a facilidade de fazer aguma estratégias ou acdo especifica para clientes

especificos de algum seguimento. Principais médulos do CRM: anélise e seguimentacdo de

mercado, gestdo de campanhas, personalizacdo de ofertas por clientes individualmente e

eficacia da campanha.

Depois de ter os dados do cliente coletado, se 0 mesmo estiver interessado na compra

de algum veiculo, também é preenchida no CRM uma opcao onde o vendedor guarda todas as

informacdes referentes a uma possivel compra como: modelo, familia, novo, usado, ano, cor.

E ainda possui uma medida para o vendedor preencher se a venda/negécio esta “frio, morno,

quente e super quente”, como mostra a Figura 8 abaixo.
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ESsSs———
Registro de Interesse
Cliente Mome Interesse
11755 JUMNIOR. DE MELLO
Forma Contato Crigem do Trafego
ATENDIMENTO VEICULOS [=] |Lo3a (=]
Veiculo de Interesse | Veiculo do Cliente (Bolsa) |
Veiculo | Inf, Adicional
|| Marca Familia
0| v VOLKSWAGEN [=] [~
Modelo
[=]
Pacote Cor
[=] [=]
||| Ano Combustivel Acabamento
. =)
Interesse e @Quantidade  Preco Previsio da Compra ~ Possibilidade Venda
— - Frio
- Evy jlaln ]
@) Novo 1 - — Morno
) Usad Tipo da Moeda Quente
= Lsada @ Real () Ddlar Super Quente
Apresentado Test-Drive
) Novao ) Usado ) Nenhum ) Novo ) Usado () Nenhum
Departamento Veiculo de interesse
Placa Chassi
PECAS [=]
o OK [ I*=} Procurar Veiculo ” ﬂ Fechar
.

Figura 8 - Registro de interesse.
Fonte: Arquivo Japel (2015).

O foco nas estratégias empresariais a fim de gerar valor para o cliente € um bom
negGcio, mas exige que as empresas e seus colaboradores estejam prontos para aproveitar as
oportunidades e evitar decisdes incorretas, uma importante estratégia é a intimidade com o
cliente. Com esta ferramenta, a empresa tenta ter intimidade com o cliente, tem captar todos
os dados e caracteristicas que o cliente quer no produto e ainda uma medida para saber a
possibilidade da venda, podendo assim fazer campanhas especificas para vender aquele
produto e finalizar a venda com o cliente.

Depois de todos os dados possiveis coletados a respeito do cliente, tem também a
agenda de manutencdo no CRM da empresa, onde € feito o agendamento de algum servico,
escolhido horario, o que precisa ser feito e em qual setor da empresa. E todos 0s servigos que
este cliente solicitou fica arquivado nesta agenda, sendo possivel mais tarde consultar tudo o

que 0 mesmo ja fez na empresa, como mostra a Figura 9.
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&) Manutengio da Agenda . L = | & é]
| Selegio do Giente | Agendamento ‘
Contato Data/Hora Cliente Agendado Por
0 10/10/2015 09:40:00 RICARDO MINUZZI BELLE CPD
Dados do Veiculo
Placa Pesqguisa por Modelo Modelo
- =
Cor Chassi Fab.  Mod. Km Media Km Atual Tipo do Veiculo  Combustivel

Dados do Agendamento | Solicitaces do Cliente | Pecas e Servigos | Recepcdo I Entrega | Informacdes Adicionais

MNome do Contato Melhor Hora  Melhor Telefone Inidativa(465)
09:40 . . ~ () Ative (@) Passivo
. DoD () Telefone-1  (0) Telefone-2 (D) Telefone-3
Melhor Periodo Retorno
@ Manha @) Tarde () Todo Dia 55 32631054 93044158 @) 5im @ Nao

Forma do Contato Departamento Tipo do Contato

ATEMDIMENTO OFICINA lz‘ OFICINA-SG lz‘ ATENDIMENTO

Origem Sub-Tipo do Contato

Ultimas Alteracées de Departamento
¢ P LOIA Iz‘ Indefinido

Data Usuério Valor Anterior  Valor Alterado .
Status do Agendamento (274) Tipo da Revisdo

AE - Agendamento efetivo -

Observaches

& Ficha ” & Consulta Ficha ” ﬁ Cliente ”\/ Salvar (229)] l Reagandar(4lﬂ)l [ *£ Excluir (36) I [ X cancelar I

CONSULTOR: ANDERSON

Figura 9 - Agenda de Manutencéo.
Fonte: Arquivo Japel (2015).

Madruga (2010) diz que o CRM ¢ a integracdo de tecnologia para satisfazer as
necessidades dos clientes durante qualquer interacdo, especificamente envolve aquisicéo,
analise e uso do conhecimento de clientes para venda mais eficiente de produtos. Assim com
todos os dados dos servigos que o cliente fez fica facil de saber o que precisa ser mudado ou

feito para melhorar ainda mais a qualidade do servi¢o da empresa.

4.2 DESCRICAO DA ENTREVISTA COM O GERENTE DA JAPEL

A pergunta que iniciou a entrevista foi para identificar quais sdo as estratégias de
marketing de relacionamento realizadas pela Japel na cidade de Faxinal do Soturno e regiéo.
Segundo o gerente Junior de Mello, uma das estratégias é a utilizacdo da propaganda nos
meios de comunicagdo, pois a empresa anuncia em duas radios todas as manhas, na Rede
Jauru de comunicacdo e Radio Integracdo, abrangendo um publico de 50 mil pessoas
aproximadamente e de diferentes naturalidades. A midia é um programa da propria
concessiondaria, com duracdo de aproximadamente 1 a 3 minutos e o0 gerente se comunica
diretamente com o publico-alvo da Japel. Uma das caracteristicas da radio € a utilizacdo da
linguagem bem direta, um linguajar bem coloquial, utilizado tanto pelos comunicadores da
radio quanto pelo gerente. Muitas vezes 0 gerente manda um “alé” para as comunidades,

agradece os clientes, anuncia novidades referentes aos veiculos, promogéo de pos venda, bem
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como também reforca a marca e também o site da Japel, por ser um meio de contato com o
cliente. As veiculacdes em ambas as radios sdo diarias, de segunda a sexta-feira,
compreendendo as faixas horarias entre as 6h30min e 7h30min da manhd. Ha também
antincios impressos no jornal Cidades do Vale’, no formato rodapé alto, sendo este veiculado
uma vez por més e possui como foco apenas as ofertas e novidades de veiculos novos e
Seminovos.

Isto esta relacionado diretamente com o que diz Forsyth (1993), que o marketing ndo é
um eufemismo para propaganda, nem para venda. Kotler e Armstrong complementam
também, afirmando que o marketing ndo deve ser visto com o velho sentido de efetuar uma
venda — “mostrar e vender” —, mas com um novo sentido de satisfazer as necessidades do
cliente. Se o profissional de marketing entender as necessidades dos clientes, desenvolver
produtos e servicos que oferecam valor superior e definir precos, distribuir produtos e
promoveé-los de maneira eficiente, esses produtos serdo vendidos de maneira eficiente.

O marketing deve se preocupar em atingir muito mais qualidade do que quantidade
conhecer, encantar, servir e corresponder aos anseios dos clientes é fundamental para o
sucesso do empreendimento e exige uma gestdo sistematica desse relacionamento.

Outra questdo que foi investigada era sobre as estratégias de marketing adotadas pela
Japel se séo estabelecidas pela VVolkswagen ou s&o iniciativa da propria empresa. De acordo
com o gerente, as estratégias faladas acima (utilizacdo da midia eletrénica e impressa) sdo
todas iniciativas da propria Japel. O que a Volkswagen determina é em relacdo aos valores
cobrados para 0s servigos, tais como 0s precos das primeiras revisdes e o valor dos carros
novos. Porém, quando a marca faz alguma midia institucional em rede social, a Japel é
orientada a compartilhar também este anuncio para envolver o publico e fazer sempre o

reforco de marca, como mostra a imagem abaixo:

” O jornal circula na regido da Quarta Coldnia abrangendo 9 cidades que séo: Faxinal do Soturno, Pinhal Grande,
Nova Palma, S&o Jodo do Polésine, Silveira Martins, Restinga Seca, Dona Francisca, Ivord e Agudo. O jornal
possui periodicidade semanal e tiragem de 2.000 exemplares. Disponivel em: http://www.jcvale.com.br/. Acesso
em: 01/10/2015
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Japel compariilhou a foto de Volkswagen do Brasil
Japel : ) S

Um sedan que oferece requinte e desempenho em qualquer situacdo.
Esse & o Novo Jetta. Venha conferir. Japel. www._japel.com.br

Volkswagen do Brasil
Conforto, poténcia e seguranca para vocé aproveitar tio bem o cotidiano como o
final de semana. Conheca o Novo Jetta: meuvw.ve/1VYic9m #VWBrasil
#VolkswagenVale

Curtir # Comentar ~» Compartilhar

Junior de Mello e outras 7 pessoas curtiram isso.

Figura 10 - Pagina da Japel no Facebook.
Fonte: https://www.facebook.com/japelvw. Acesso em: 01 out. 2015.

A outra informacdo importante dizia a respeito das estratégias pensadas
especificamente a partir da segmentagdo do publico-alvo. A resposta da empresa foi que, uma
acao pensada especificamente e direcionada 100% para um publico ndo hé, pois a Japel possui
varios nichos de mercado, segundo o gerente Junior de Mello, porém séo nichos pequenos ndo
sendo assim viavel focar 100% em um publico especifico. Porém, a Volkswagen faz uma
pesquisa de satisfacdo com clientes que sdo escolhidos aleatoriamente das agéncias
autorizadas e, sdo elaboradas algumas perguntas em que o cliente atribui nota compreendendo
de 1 a 10 pontos. Quando o cliente confere nota 10 para a concessionaria e 0 mesmo encontra-

se satisfeito, a concessionaria autorizada € informada e parabenizada pelo servigo, apos isto a
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Japel entra em contato com este cliente, agradece o reconhecimento, pergunta se tem alguma
sugestdo ou alguma critica e, depois a empresa o presenteia com uma garrafa de vinho. Dessa
forma, a empresa demonstra o0 seu agradecimento e reconhecimento pelo cliente.

Essa abordagem fica clara em Stone e Woodcock (1998) onde ele diz que o marketing
de relacionamento pode ser encarado como uma evolugdo natural a partir do marketing de
vendas diretas e da segmentacdo levada ao extremo. No marketing de relacionamento cada
cliente passa a ser tratado como um individuo unico, recebendo um composto de marketing
dedicado, com produtos, servicos, distribuicdo e comunicacéo especificos.

Madruga (2010) também reforca sobre as estratégias da empresa, onde o marketing de
relacionamento na atualidade privilegia a interagdo com o seu cliente, com o objetivo de
desenvolver especialmente para ele, um conjunto de valores que o levardo a satisfacdo e
longevidade do seu relacionamento com a empresa.

Stone e Woodcock (1998) faz uma rapida comparacdo onde afirma-se isto. O
marketing nasceu orientado para a troca de bens, que nada mais € do que uma simples
transacdo. JA o de relacionamento, por outro lado, defende o estabelecimento de um
relacionamento duradouro entre o cliente e a empresa, assumindo que deste relacionamento
muitas trocas serdo naturalmente decorrentes e que o longo relacionamento. Por sua vez,
aumenta a eficiéncia destas trocas resultando em beneficios mdtuos. A empresa obtém maior
rentabilidade e o consumidor melhor satisfacdo de suas necessidades.

Outra questdo levantada era sobre a realizacdo de alguma pesquisa de satisfacdo no
pos-venda. Existem duas pesquisas que sdo feitas. A primeira delas € feita na saida do caixa
(Figura 5), logo apés o pagamento efetuado pelo cliente, com o objetivo de buscar uma
percep¢cdo imediata, onde ele preenche um formulério com cinco perguntas sobre o
atendimento, preco, ambiente e qualidade de servico.

A outra pesquisa € aplicada com todos os clientes da oficina, pois existe uma
funcionéria dedicada somente para isto, ela liga para os clientes, faz alguns questionamentos
sobre o atendimento na empresa, se o servico foi 100% resolvido e, recebe também possiveis

reclamacdes e pergunta a respeito do servico prestado.



41
Gostariamos de saber:

1. Ao chegar a concessiondria, vocé foi atendido prontamente?

Sim | Néo

L J | —

2. O prego estava dentro do or¢amento fornecido?

Igual Menor | Maior
3. Seu carro estava pronto e lavado no horario prometido?

Sim | | Nio | |
4. O seu veiculo foi entregue limpo?
Sim | | Ndo

5. Seu retorno a esta concessionaria foi para solucionar algo nao
resolvido anteriormente?

Sim | | Nao

Comentarios adicionais:

Muito Obrigado!

Japel

Figura 11 - Pesquisa de Satisfacao.
Fonte: Arquivo Japel (2015).

Sabendo de todas essas estratégias, foi questionado se clientes de outras revendas
Volkswagen de outras cidades tornam-se clientes da empresa Japel. Mello (2015) disse que
sim, devido a todo trabalho realizado pela empresa na parte do atendimento, sempre buscando
agradar e satisfazer os clientes em todos os sentidos, a parte da oficina bem estruturada e o
servico de p6s venda com o cliente, sempre preocupando-se se o problema foi resolvido, se
foi bem atendido, dando essa atencéo especial ao cliente, etc. Tornando isso um diferencial da
empresa.

Esta afirmacdo é sustentada por Cobra (2009) onde diz que apenas duas coisas sdo
importantes, uma é o cliente e a outra o produto. Se vocé cuida dos clientes eles virdo de
novo. Se vocé cuida exclusivamente de seu produto, o cliente ndo vird novamente. Nao é mais
facil nem mais dificil do que isso. Através disso, fica nitida a importancia da relacdo entre
empresa e cliente, ndo ficando somente focada em seu produto, ou no mesmo “arroz e feijao”
de todo dia, mas sim em sempre buscar saber a opinido do cliente em relacdo ao contato

obtido com a empresa e sempre buscar a satisfacdo méaxima. Kotler e Armstrong (2008)
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também reforgam esta afirmacéo, onde a principal funcdo do marketing é lidar com clientes e,
consequentemente, saber administrar relacionamentos lucrativos, promovendo-lhes valor
superior, além de manter e cultivar os clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacéo.

E com isto se as qualidades intrinsecas dos produtos sdo indiscerniveis, 0s
consumidores e revendedores escolherdo os produtos pela forca dos atributos nédo
tecnologicos. Na hora de decidir uma compra vai pesar a sua fidelidade a empresa que nao
somente atendeu, mas também foi além de suas necessidades.

Outro assunto que também é relevante para a Japel é se a marca Volkswagen
influencia nas vendas. Junior de Mello respondeu que sim, devido a credibilidade que a marca
tem no pais, sinbnimo de confiabilidade, manutencdo de baixo custo, valor de revenda,
prémios ganhos pelos carros e também por estar em uma regido onde o publico alvo é muito

fiel a uma marca.

Motivos para ter um Volkswagen

COMPRA

CERTA

2014
CAR-DRIVER

b CAR,

LATlr\iGNCAP

MAIOR VALOR

COMPRA DE REVENDA

), DO ANO 4

Veja os prémios que comprovam
que Volkswagen é O Carro:

Figura 12 - Prémios ganhos da VVolkswagen.
Fonte: www.premios.vw.com.br/. Acesso em: 01 out. 2015.

Essas afirmacdes sdo sustentadas por Semprini (2006) onde o mesmo diz que a
verdadeira linha de discriminacdo passara pelo interior do proprio universo das marcas, sera
uma diferenciagdo que os consumidores operardo entre diferentes familias de marcas ou, sem

duvida, entre marcas individualmente consideradas, fazendo a distingdo entre aquelas que
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saberdo oferecer as ideias, a criatividade, e ndo aquelas que oferecerdo produtos e servigos
genéricos, gamas redundantes, sem originalidade e sem emocao.

Semprini (2006) reforca que a posicdo da marca deve-se a estratégia no cruzamento de
trés grandes dimensdes profundamente imbricadas nos espagos sociais contemporaneos: o
consumo, a economia e a comunicagao.

E esta posicdo Unica e, sobretudo com capacidade de articular as forgas e as
especificidades destes trés universos que permitiram a marca impor-se, em primeiro
momento, no comércio e consumo. Um produto vencedor pode viver um ano, dez anos, cem
anos. Tudo dependera da capacidade da empresa em promover sua permanente atualizacao,
em perfeita, incansavel e rigorosa sintonia com o mercado.

Para concretizar Pinho (1996) diz que o consumidor de hoje € um consumidor
consciente e exigente. As empresas sdo obrigadas a ter um cuidado maior com qualidade e
preco, gerando em muitos casos um nivelamento dos varios produtos e servi¢cos. O que faz um
consumidor escolher entre um produto e outro é aquele que possui 0 nome mais forte
associado ao produto, o nome do qual se recorda, ao qual esta acostumado.

Enfim, optarad por determinada marca. Esta passa a ter atributos especiais, tornando-se
o principal fator de diferenciacdo. As empresas investem, entdo, na marca em si. Reservam
grandes verbas para construir, manter, fortalecer e valorizar a marca.

Se tratando de prémios, foi perguntado qual a repercussao sobre o ganho do prémio:
“Ouro no Programa Alta Performance da Volkswagen” Este prémio foi ganho no ano anterior,
quando o atual gerente Junior de Mello ndo trabalhava na empresa, ainda. Porém, ele acredita
que isto foi um ponto muito positivo para a empresa, pois este prémio é dado para a revenda
que tem destaque na performance, isto é, qualidade de atendimento, satisfacdo e vendas, e
pela empresa ser de um tamanho relativamente pequeno, ganhar um prémio a nivel nacional
representa muito para a imagem da empresa.

Cobra (2009) ja dizia que € sabido que hoje em dia é preciso saber lidar com as
mutagdes e as fortes concorréncias no mercado, principalmente no setor automobilistico. Com
isto é necessario manter relacdes fortes e duradouras com os clientes, ainda mais em um setor
onde novas opcdes e tecnologias surgem rapidamente.

Pois anualmente, milhares de novos produtos entram no mercado e com o aumento da
concorréncia, posicionar um produto no mercado fica cada vez mais dificil. Considerando
setores de alta tecnologia, as diferengas entre as marcas sdo cada vez menores. Prevalece a

prestacao de servicos, o atendimento ao cliente e o cuidado em conhecer seu consumidor.
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E Mckenna (1993) afirma que se as qualidades intrinsecas dos produtos séo
indiscerniveis, os consumidores e revendedores escolherdo os produtos pela forca dos
atributos ndo tecnoldgicos. Logo se tratando de um prémio onde os requisitos para ganha-lo é
destaque no atendimento, vendas, pos vendas e satisfacdo, conclui-se assim que isto gera um
ponto positivo para a empresa.

Voltando para ao assunto sobre clientes, foi perguntado quais seriam algumas das
estratégias de fidelizacdo utilizadas pela Japel, Todo més é pensado em algo para mostrar o
reconhecimento da empresa pelo cliente e algo que traga-o de volta. No més de Julho de 2015
foi feita uma acdo em que quando o cliente vinha fazer a revisdo do seu carro ganhava uma
geometria para 0 mesmo. Outra acdo feita no més de Agosto de 2015 era que quando o cliente
vinha para a concessionaria fazer a revisdo do automovel, depois que o servico era realizado o
cliente era presenteado com uma caneca de brinde da Kombi e/ou do Fusca (carros simbolos
da Volkswagen). Assim todo més ¢ pensado em algo para “presentear” o cliente que voltou ali
mostrando a satisfacdo da empresa em té-lo como cliente.

Cobra (2009) diz que apenas duas coisas sdo importantes, uma € o cliente e a outra é o
produto. Se vocé cuida dos clientes eles virdo de novo. Se vocé cuida exclusivamente de seu
produto, o cliente ndo vira novamente. Através disso fica explicita a importancia da relacdo
entre empresa e cliente, ndo ficando somente focada em seu produto, mas sim na satisfagéo e
reconhecimento de seu cliente.

Kotler e Armstrong (2008) também afirmam que a principal funcdo do marketing de
relacionamento € saber lidar com clientes e, consequentemente, saber administrar
relacionamentos lucrativos, promovendo-lhes valor superior dos produtos ou servicos, além
de manter e cultivar os clientes atuais, proporcionando-lhes satisfagéo.

Kotler e Armstrong (2008) abordam que o marketing de relacionamento consiste em
acdes que levem a construcdo e manutencdo de relacionamentos de troca desejados com um
publico-alvo em relacdo a algum produto, servico, ideia ou outro objeto. A empresa tem que
construir relacionamentos fortes e duradouros, e ndo so atrair novos clientes. E importante
ressaltar que o sucesso de uma empresa ndo depende somente de suas acdes, mas também da
maneira como todo o sistema supre e satisfaz as necessidades do seu publico-alvo.

Estas acOes realizadas pela empresa sdo resultados de uma percepc¢édo do publico-alvo
onde a empresa notou uma satisfacdo imensa dos clientes apos receber algum brinde ou fazer
parte de alguma promocéo. Fica exemplificado isto nas leis do marketing de Ries e Trout
(1993), que diz que: Lei da Percepcdo - O marketing ndo é uma batalha de produtos, é uma

batalha de percepcao.
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Depois de saber todas essas estratégias, para finalizar, foi questionado se estas
estratégias influenciam na fidelizacdo dos clientes. Junior de Mello respondeu que sim, pois
devido todas as estratégias feitas no pds venda, com clientes de oficina, sempre procurando
saber se o problema do cliente foi resolvido, a pesquisa de satisfacdo, brindes, mostrando o
reconhecimento da empresa com ele, foi notado que os clientes voltavam para fazer novos
servicos e também os servicos de rotina, e observando a pesquisa de satisfagdo feita pela
empresa nota-se a satisfacdo do cliente perante a empresa e 0 servi¢o prestado.

Cobra (2009) deixa isso bem claro, se vocé cuida dos clientes eles virdo de novo. Se
vocé cuida exclusivamente de seu produto, o cliente ndo vird novamente. A American
Management Association (2004), diz que, no contexto empresarial, cliente fiel € aquele que
estd envolvido, presente, aquele que ndo muda de fornecedor. E mantém consumo frequente,
optando por uma organizacdo em particular, sempre que necessita de um determinado produto
Ou Servico.

Kotler (2008) ja afirmava que para obter algum sucesso, 0 marketing de
relacionamento consiste em acBes que levem a construcdo e manutencdo de relacionamentos

de troca com um publico-alvo, promovendo-lhe a satisfacéo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

E sabido que o marketing de relacionamento é essencial ao desenvolvimento da
lideranca no mercado, a rapida aceitacdo de novos produtos e servicos e fidelizagdo do
consumidor, e que a criacdo de relagdes sélidas e duradouras é tarefa ardua, de dificil
manutencdo. A manutencdo de uma clientela fiel hoje é tarefa essencial a sobrevivéncia das
empresas, € vem se tornando cada vez mais complexa. Nos dias de hoje somente vender o
produto ou ter preco ndo significa mais nada, vocé sera somente mais um no meio da
multiddo, a empresa tem que ter um diferencial, resolver o maximo o problema do cliente,
estar sempre conectado a ele.

Com isto ficou clara a importancia da ferramenta CRM junto com as estratégias de
marketing da empresa, com ela vocé possui todos os dados e caracteristicas de seus clientes
fechando assim todas as aberturas de contato, podendo assim realizar agbes de marketing
direta.

Por meio desse estudo foi possivel descobrir a maneira que a Japel Jacui Auto Pecas
utiliza o marketing para alavancar suas vendas e 0 marketing de relacionamento para tentar
fidelizar seus clientes. A partir da fala do Sr. Junior de Mello foi identificado que as
estratégias utilizadas pela Japel seguem a grande maioria da propria empresa com base nas
caracteristicas e comportamentos do seu publico-alvo.

As estratégias empregadas pela Japel ndo sdo segmentadas a um publico alvo
especifico, e também ndo sdo restritas. Apesar da empresa ser de médio porte e situar-se em
uma cidade economicamente pequena, ela estd bem posicionada perante seu mercado, pois
esta constantemente buscando novas maneiras de envolver o cliente, prestar um bom servigo e
inovando no modo de retribui-lo.

Porém, € importante destacar que a qualidade e o design sdo aspectos levados em
conta na hora de comprar um automdvel, a relacdo custo/beneficio e a confianga na marca

torna isso um ponto forte para a empresa.
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APENDICE A - Perguntas que nortearo a entrevista com o gerente da Japel
Concessionaria

1. Quais sdo as estratégias de marketing de relacionamento realizadas pela Japel na

cidade de Faxinal do Soturno e regido?

2. As estratégias de marketing adotadas pela Japel sdo estabelecidas pela VVolkswagen ou

¢ iniciativa da propria empresa?

3. Existe alguma estratégia pensada especificamente de acordo com a segmentacdo do
publico-alvo?

4. E feita alguma pesquisa de satisfacdo no pos-venda? Se sim, qual?

5. Clientes de outras revendas Volkswagen tornam-se clientes da empresa Japel?

6. No que a marca Volkswagen influencia nas vendas?

7. Qual a repercussao sobre o ganho do prémio: “Ouro no Programa Alta Performance da

Volkswagen”?

8. Quais as estrategias de fidelizagéo utilizadas pela Japel?

9. Vocés percebem se estas estratégias influenciam na fidelizacdo dos clientes?
10.



