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RESUMO

O trabalho aborda as estratégias utilizadas pela concessionaria de veiculos Ford
Slaviero Brasilia no processo de manutengdo de seus clientes. Considerando o
mercado agressivo do setor de automodveis, o trabalho aborda o marketing de
relacionamento como principal ferramenta nesse processo. Foi desenvolvido um
estudo em torno de dados coletados em pesquisas referentes a percepcado dos
atuais clientes e suas insatisfacbes em relacdo ao distribuidor.
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1  INTRODUCAO

Diante do cenario altamente competitivo do mercado atual, as empresas
buscam se adaptar a nova era do mercado: a era do cliente. Essa necessidade de
estar sempre em sintonia com a dindmica e as exigéncias do mercado atual torna a
competicdo mais dificil. Também exige uma certa flexibilidade das organizagbes que

querem se destacar.

Vivemos em uma época de escolhas explosivas e mudancas imprevisiveis.
Com tantas opcdes, fornecedores, variedade de produtos e servigos, as empresas
enfrentam dificuldades no processo de manutencao da relacido com os seus clientes.
O marketing que integra o cliente a empresa, o de relacionamento, entra como

ferramenta principal na conquista da longevidade da relagdo com clientes.

Dentro desse novo contexto, o mercado de automodveis do Brasil, que conta
com a representacdo de todas as grandes montadoras do mundo, se mostra
bastante competitivo. A competicao e disputa por clientes no setor € muito intensa.
As distribuidoras que representam essas grandes montadores no Brasil
desenvolvem projetos estratégicos para conquistar clientes e contam com planos de
marketing, mais especificamente marketing de relacionamento, para solidificar a

relagdo com os clientes e agregar valor a empresa.

1.1  Tema e Delimitagcao do tema

Estudo das estratégias, ferramentas e processos do marketing de

relacionamento no caso da empresa Ford Slaviero Brasilia.

1.2 Problema de pesquisa

O presente trabalho propde a seguinte questdo como problema de pesquisa:
O marketing de relacionamento aplicado em uma concessionaria de veiculos

consegue resultados na manutengao do cliente?



1.3 Justificativa

Hoje, a sobrevivéncia das empresas nao depende apenas de um
planejamento estratégico. As formas convencionais de marketing estdo sendo
revisadas e atualizadas diariamente. A concorréncia acirrada, a evolugcéo na area de
tecnologia e 0 acesso quase instantdneo a qualquer tipo de informagdo moldaram o
perfil do atual consumidor. O aperfeicoamento da forma de entender, atender e
reconhecer o cliente esta conduzindo a uma total readaptacdo da estrutura das

empresas.

Atualmente, em que o individuo ganha nova dimensao, o marketing deve
aperfeicoar as atuais formas de se comunicar e de estabelecer um relacionamento

duradouro e gratificante com clientes e consumidores.

1.4 Objetivos

1.4.1 Geral

Analisar o impacto das ag¢des na relacdo da empresa com o cliente
considerando as estratégias, ferramentas e processos do marketing de

relacionamento da empresa Ford Slaviero.

1.4.2 Especificos

Os objetivos especificos para este estudo cientifico visam:
* Conhecer os novos meios de marketing de relacionamento;

* Identificar as estratégias, ferramentas e processos do marketing de

relacionamento da empresa Ford Slaviero;

* Fazer um estudo das acbes de pds-venda da empresa e demais

acoes de manutencao de clientes;

* Avaliar as percepgbes dos clientes finais e potenciais quanto ao

resultado das acoes.



1.5 Hipoéteses

Ho: O marketing de relacionamento aplicado em uma concessionaria de

veiculos é efetivo na manutengao do cliente.

H,: O marketing de relacionamento n&do é relevante para a manutengao de

clientes quando aplicado em uma concessionaria de veiculos.

1.6 Limitagoes da pesquisa

A maior limitagdo da presente pesquisa foi a dificuldade de encontrar
referéncias bibliograficas que abordassem o tema de marketing de relacionamento

de forma profunda.

1.7 Metodologia

Para a elaboragao do estudo proposto, adotou-se uma metodologia baseada
principalmente em pesquisas de dados obtidos pela empresa Ford Slaviero Brasilia.
Buscou-se o embasamento tedrico na bibliografia disponivel sobre Marketing de

Relacionamento, Marketing Estratégico e o novo perfil dos clientes.

Vale também ressaltar que a metodologia utilizada neste projeto foi a
pesquisa descritiva, utilizando-se como métodos de coleta de dados a pesquisa

bibliografica.

1.8 Estrutura do Trabalho

Este trabalho foi elaborado com estrutura de Introducdo, seguido do
Embasamento Tedrico, saindo de uma visdo geral de Marketing até chegar a
Fidelizagdo e CRM.

O terceiro capitulo retrata a Metodologia utilizada nesse estudo, explicando

os métodos aqui utilizados.

O quarto capitulo refere-se ao Estudo de Caso, onde as agdes e estratégias

de marketing de relacionamento da empresa Ford Slaviero sdo descritas.



Finaliza-se esse estudo com a andlise dos resultados das pesquisas,
aplicadas pelo distribuidor, de mensuracao de satisfacdo dos clientes, assim como

suas expectativas e insatisfacbes em relacdo a empresa Ford Slaviero.

A Conclusao, por fim, busca a interpretacéo dos dados coletados e do estudo

como um todo.



2 REVISAO DE LITERATURA
21 Marketing

No cenario do competitivo mercado atual, as empresas enfrentam desafios
dentro de um novo ambiente globalizado (BOONE & KURTZ, 2002, p.07). A
concorréncia cresce nao sO entre adversarios tradicionais em mercados
convencionais, mas também em nichos e setores especificos de negdcios. De
acordo com a autora BRETZKE (2000), isso é o resultado da desintegragdo das

fronteiras e da abertura de mercados antes protegidos.

Esse cenario coloca as empresas ante oportunidades para conquistar novos
mercados. Estes cada vez mais segmentados. A diversidade de produtos e servigos
aumenta. Os mercados tradicionais estdo mudando rapidamente, tornando-se
extremamente competitivos. As distingdes entre os mercados ficam pouco nitidas e o
ambiente de negdcios e o curso dos eventos competitivos sdo imprevisiveis. Cresce
a demanda por produtos de maior qualidade e com precos menores.
Adicionalmente, os clientes buscam cada vez mais servicos na forma de valor

agregados.

Essa globalizagdo do marketplace — ambiente de marketing — afetou o ritmo e
as exigéncias do mercado. A necessidade de adaptacdo e de reagao as exigéncias
do mercado e ao novo perfil do consumidor sugere uma nova estrutura

organizacional nas empresas.

A reorganizagdo empresarial busca ganhar posicionamento e vantagem
competitiva no mercado (BRETZKE, 2000, p.09). Nessa era, o cliente entra como
foco principal e direcionador das mudangas nas organizagdées. O marketing e suas

ferramentas atuam como arma principal na batalha pela fidelidade do cliente.

O marketing sempre existiu nas organiza¢des, mas adotou diversas formas ao
longo de sua evolugdo de conceitos. Em 1960, a Associagdo Americana de
Marketing definia marketing como o desempenho das atividades de negdcios que
dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador. Mas
devido a expansdo do mercado e o desenvolvimento do comércio, a definicdo de
Marketing precisou ser revista e atualizada. Desde entdo, o Marketing comegou a
tomar maiores proporgdes, agindo em varios setores da sociedade, que variam de

empresas comerciais a prestadoras de servicos.
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Para entender de forma mais clara como funciona o marketing e o que ele
representa em uma empresa hoje € preciso identificar as principais fases de seu
desenvolvimento. As quatro eras na historia do marketing sdo: 1 — a era da
producéo, 2 — a era das vendas, 3 — a era do marketing, e por fim, 4 — a era do
relacionamento (BOONE & KURTZ, 2002, p.11).

Na era da produgdo, os administradores de organizagdes orientadas para a
producdo concentravam-se em atingir alta eficiéncia produtiva e ampla cobertura de
distribuicdo (BOONE & KURTZ, 2002, p.11). Ja na era das vendas, as organizagoes
empregavam um esforgo agressivo de venda e promogédo (KOTLER, 2000, p.30). A
orientacdo ao consumidor se destacou na era do marketing, onde o Marketing
Estratégico foi desenvolvido no intuito de contribuir ativamente para o sucesso dos
objetivos comerciais das organizagbes (BOONE & KURTZ, 2002, p.12). A era atual,
do relacionamento, privilegia a interagdo com o cliente, com o objetivo de
desenvolver um conjunto de valores que levarao a satisfagdo e longevidade do seu
relacionamento com a empresa (MADRUGA, 2004, p.20). Todas as orientagdes

presentes na evolugdo do marketing ainda dominam sua filosofia empresarial.

Para Bretzke, o marketing deixa de ser uma fungéo e torna-se uma filosofia

empresarial de como fazer negdcios. A autora afirma:

O desafio do marketing é decodificar o modo de pensar, de compreender e
lidar com a realidade, oferecendo as informagdes necessarias para que os
executivos possam tomar decisdes, com base no conhecimento do ponto
de vista do cliente. O didlogo e a construgédo de relacionamentos estaveis e
duradouros com os clientes surgem como resposta ao desafio composto ao
marketing pelas mudang¢as no ambiente competitivo, no comportamento do
consumidor e, principalmente, pela expectativa de como deseja ser
“atendido” (BRETZKE, 2000, p.10).

Segundo MCKENNA (2002), marketing baseia-se no conhecimento e na
experiéncia existentes na organizagdo. Em relacdo ao conhecimento, o mercado
exige que a empresa domine uma escalada de conhecimento, tecnologia pertinente,
a concorréncia, os clientes, a prépria organizagdo, seus recursos e planos. Em
termos de experiéncia, o autor enfatiza a interatividade, conectividade e criatividade.
O autor ressalta que o marketing envolve, em grande parte, o desenvolvimento de
relacdes e, através delas, a orientacdo do futuro da empresa. Os autores do livro

Marketing Strategy afirmam que a melhor estratégia de marketing € aquela que



garante qualidade, valor e satisfagdo necessaria para manter os clientes (FERREL et
al, 2002, p.106).

As estratégias de marketing de uma empresa séo tragadas com o intuito de
integrar todo o esforgo focado na conquista dos objetivos de marketing. Elas devem
se encaixar as necessidades dos mercados alvos, ser realistas — de acordo com os
recursos disponiveis e ambiente da empresa — e ser consistentes com a missao,
metas e objetivos da empresa (FERREL et al, 2002, p.10).

Percebe-se que o foco de todas as definicdes e crengas acerca do marketing
atual é o relacionamento com o cliente. A hierarquia de prioridades das empresas €
denominada pelo cliente no cenario globalizado de hoje. O marketing de
relacionamento € a resposta para as empresas enfrentarem os diversos desafios
atuais pois se baseia na experiéncia e no dominio do conhecimento (MCKENNA,
1992, p.11). O gerenciamento dos clientes transforma o relacionamento, de eficiente
para produtivo, melhorando substancialmente o retorno obtido por cliente. A
tecnologia da informacédo é o centro da mudanca na forma de organizacdo de

negocios.

2.2 Marketing de Relacionamento

Vivemos em uma era que oferece um leque de alternativas para o cliente
informar-se melhor. Hoje, o cliente com acesso quase instantdneo a qualquer tipo
de informacéo desejara estabelecer trocas e relacionamentos no momento em que
quiserem e da forma que acharem melhor. Os clientes mais informados tornam-se
mais sofisticados e adquirem maior diversidade de gostos e preferéncias. As
necessidades e expectativas das pessoas comegam a mudar, criando perfis de
consumo mais singulares que precisam ser atendidos (BRETZKE, 2000, p.13). Cada
cliente é unico e prefere vivenciar e aprender com experiéncias também, unicas.
Cada um é uma mistura de personalidade, motivacdes, atitudes e necessidades. Os
clientes criam exigéncias e percepg¢des devido a diversas influéncias. A mais
importante € a experiéncia. Por isso a importancia das estratégias tragadas pelas

empresas para dialogar com os clientes de forma singular.

Para entender essa nova proposta de marketing € preciso entender como

tudo comecgou. A expressao marketing de relacionamento surgiu na década de 80 na
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area académica, que contestava a baixa eficacia do marketing convencional para

muitas situagdes.

Ele foi influenciado por varias correntes, entre as quais o marketing de
servigos, o marketing industrial americano e a qualidade total. MADRUGA (2004)
afirma que embora esteja apenas na sua infancia, talvez seja um dos temas mais
importantes do nosso mundo contemporaneo de negdcios, que efetivamente esta
auxiliando as empresas a tornarem-se diferentes, proximas de seus clientes, lideres

de mercado e altamente rentaveis.

Assim como o marketing de massa foi a solugdo no século passado para
levar o maior numero possivel de produtos para o maior numero 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 levarédo a satisfagao e longevidade
do sei relacionamento com a empresa (MADRUGA, 2004, p.20).

Marketing de relacionamento é atrair, realcar e intensificar o relacionamento
com clientes através de uma visdo de longo prazo (MADRUGA, 2004, p.20).
FERREL (2002) complementa afirmando que o trabalho de marketing de
relacionamento constitui em um processo holistico de identificar, atrair, diferenciar e

manter os clientes.

No nivel da estratégia empresarial, ter um maior conhecimento acerca do
cliente significa poder entrar em novos mercados com mais seguranga e certeza de
obtencdo de bons resultados. A organizagdo que conhece as necessidades dos
clientes também tem a possibilidade de identificar os mais cobicados pela
concorréncia e, dessa forma, tomar as medidas necessarias para reforgcar e manter a

lealdade desses clientes.

Nesse contexto, surge o conceito marketing de relacionamento que, segundo
RAPP (1999) é o Marketing de Banco de Dados Continuo e Personalizado, no qual
as respostas ndo apenas séo realizadas por meio da propaganda de resposta direta,
como também acrescentadas informacgcdes de cada respondente, que sao usadas
para conduzir uma comunicagdo continua. Para McKenna (MCKENNA apud
BRETZE, 2002, p.10), Marketing de relacionamento se baseia na experiéncia e

exige o dominio do conhecimento sobre:
* atecnologia inerente a sua atividade;

* seus concorrentes;



* seus clientes;

* novas tecnologias que podem modificar o ambiente competitivo sua
prépria organizagdo, capacidades, recursos, planos e formas de

negociar.

Bretzke afirma que a sobrevivéncia das empresas dependera da qualidade do
relacionamento com o cliente. Por isso € fundamental o uso correto de novas
tecnologias para aumentar a habilidade e a capacidade de gerenciar as informagdes
com softwares aplicativos especializados, que aumentam a eficiéncia com a qual as
atividades de marketing podem ser desenvolvidas (BRETZKE, 2000, p.13).

A vantagem competitiva esta nas informag¢des que cada empresa tem de seu
cliente, como a transforma em insumos para a tomada de decisado e o uso efetivo no
relacionamento com o cliente (BRETZKE, 2000, p.21). O marketing de
relacionamento deve ser praticado prevendo-se a sustentacdo de suas estratégias
(MADRUGA, 2004, p.20).

O aspecto mais importante do MKT de relacionamento, segundo o livro CRM,
Marketing de Relacionamento com os clientes, é a capacidade que possui de coletar
e rastrear informacdes sobre os clientes de uma empresa, resumindo-as em um

banco de dados a fim de construir um ativo para o planejamento organizacional.

A revolugao tecnolégica vem mudando as regras do marketing no século XXI
(BOONE & KURTZ, 2002, p.06). Hoje, as empresas contam com o auxilio de novas
tecnologias da informacédo. Essas novidades s&do as principais ferramentas

responsaveis pelas novas formas de interagcdo com os clientes.

2.3 Fidelizagao e CRM

Para competir em tempo real, € preciso dotar a empresa de meios que
permitam conhecer e relacionar-se de forma mais produtiva com os clientes
(BRETZKE, 2000, p.15). Essa nova proposta exige que a empresa esteja voltada

para o processo de atender o cliente.

Com esse amadurecimento das empresas, muitas tém mudado a sua cultura e

redesenhado seus processos na busca da fidelizag&do dos clientes. A Tl — Tecnologia
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da Informacgédo — é encarada como ferramenta fundamental de apoio ao trabalho do
marketing de relacionamento. A conquista de novos clientes, a manutengcdo dos
atuais e a prospecc¢ao de novos dependem da forma como essas informacdes sao
trabalhadas nas instituicbes (GARDESANI, 2005).

A crescente demanda empresarial por tecnologias mercadoldgicas integradas
e automagdo dos esforgcos de vendas e marketing nos anos 90 acelerou o
aperfeicoamento de uma das ferramentas mais importantes no marketing de
relacionamento: o CRM — Customer Relationship Management — Gerenciamento do
Relacionamento com o Cliente (MADRUGA, 2004, p.20). A fim de auxiliar as
empresas no gerenciamento, de forma integrada, das interagdes com os clientes o
CRM se destaca hoje como um conjunto de conceitos, construgdes e ferramentas

compostas por estratégia, processo, software e hardware (BRETZKE, 2000, p.15).

A estratégia de CRM oferece a possibilidade de a empresa ser efetivamente
orientada para o cliente, facilitando o uso da tecnologia da informacdo para a
tomada de decisado tatica e estratégica, com maior conhecimento dos clientes, do
mercado, da infra-estrutura da industria, dos fornecedores e dos concorrentes,
conquistando verdadeiramente uma vantagem competitiva. Também se obtém em
tempo real todas as informacdes sobre os clientes atuais e potenciais, suas
necessidades, desejos, preferéncias e todos os relacionamentos relevantes com
finalidade de estabelecer novas formas de comunicacao e oferecer novos produtos
(BRETZKE, 2000, p.20).

A captura centralizada desses dados, transmitidas para o banco de dados de
marketing, permite conhecer o perfil do cliente, detectar as ameagas e
oportunidades sinalizadas pelos clientes. A diferenca entre as empresas
concorrentes nao esta sé no dominio da informagao, mas também em seu uso para
formular as estratégias de atendimento ao cliente, produto, vendas, novos
langamentos, distribuicdo, preco, comunicagéo, investimentos, etc (BRETZKE, 2000,
p.20).

Lawrence Handen, executivo da PriceWaterHouseCoopers, no livro de
Stanley Brown — Customer Relationship Management — Uma Ferramenta Estratégica
para o Mundo E-Business, aponta um maior impacto do CRM em quatro indicadores:
1 — Conquista de clientes lucrativos; 2 — Reconquista de clientes; 3 — Fidelizagdo de
clientes; e 4 — Vendas por cross-sell e up-sell (GARDESANI, 2005). O CRM e todas
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as ferramentas de marketing de relacionamento estdo levando as empresas a
repensar suas estratégias e a dirigir recursos para outras areas que aumentam o

nivel de reciprocidade e comunicagao com os clientes (MADRUGA, 2004, p.39).

Diversas pesquisas indicam que os investimentos em CRM continuardo
crescendo. Segundo uma previsédo do IDC — International Data Consulting — feita em
2002, investimentos em aplicacbes de CRM crescerdo anualmente na taxa de 7,7%,

no mundo, até 2007 (http://www.abemd.org.br/materias conteudo.asp?

coddocumento=2821, acesso em: 12 maio. 2005).

BRETZKE (2000) afirma que o conceito de CRM ira marcar profundamente o
estilo de gerenciamento de vendas e marketing das empresas. A autora defende
ainda que as empresas nao devem medir esforcos para obter o comprometimento
de todos os empregados no atendimento ao cliente e para aumentar a produtividade

do esfor¢co de comunicagao com os clientes e os canais de distribuigao.

As instituicbes contam com diversas ferramentas no processo de coleta de
dados e suas aplicagdes. A informacéo é a palavra-chave em todas as operagées. E
imprescindivel que na aplicacdo dessas ferramentas a empresa fagca um bom uso da
tecnologia. E necessario também que haja inteligéncia de armazenamento dos
dados, transformacdo da informacéo e, principalmente, utilizagdo constante para
manter os dados atuais (MADRUGA, 2004, p.39).

O DBM - Data Base Management — Bando de dados — é uma das
ferramentas mais utilizadas. O DBM atua no aperfeicoamento da comunicacdo da
empresa com os clientes, através do fornecimento de informacdes inteligentes para
os canais de relacionamento, como telemarketing, mala direta, e-mail marketing —

mensagem por meio da web —, e vendedores (MADRUGA, 2004, p.39).

O call center — servigco de atendimento ao consumidor por telefone —utilizado
como canal de relacionamento de marketing contribui encurtando distancias, o
tempo, aumentando a cobertura das empresas e possibilita o trabalho conectado e

em tempo real, permitindo negécios mais velozes (MADRUGA, 2004, p.101).

A Internet se tornou revolucionaria no processo de vendas e relacionamento
das empresas e principalmente, na questdo de fazer pesquisas e levantar
informacgdes relevantes (MADRUGA, 2004, p.101).
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E importante que as empresas revejam a estrutura do relacionamento em
suas instituicdes. O marketing de relacionamento, quando bem implementado, leva
as tradicionais estruturas a uma verdadeira revis&do. A estrutura organizacional deve
ser adaptada a processos de trabalho orientados ao cliente e ndo o inverso
(MADRUGA, 2004, p.151).
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3 Metodologia

A pesquisa proposta foi analisada e classificada como uma pesquisa
quantitativa, entretanto, como se trata de um estudo de caso, adotou-se uma
metodologia baseada principalmente em pesquisas de dados obtidos pela empresa

Ford Slaviero.

3.1 Tipo de pesquisa

O presente estudo visou testar uma determinada hipotese, onde foram
encontradas referéncias a cerca do marketing de relacionamento e da satisfagao dos

clientes com o distribuidor Ford Slaviero Brasilia.

Ao ser utilizada a classificagdo de VERGARA (1990), a pesquisa pode ser
definida quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins, esta sera classificada
como uma pesquisa de investigacao explicativa, onde serdo analisados os indices
de expectativa e insatisfagdo dos clientes atuais. Quanto aos meios de investigagéao,
esta pesquisa podera ser classificada como um estudo de caso, pois o caso

especifico da empresa Ford Slaviero sera estudado.

Primeiramente foi efetuada uma pesquisa bibliografica em relagdo ao tema,
onde foram encontrados livros sobre os temas a cerca do marketing de
relacionamento, suas estratégias e principais ferramentas. As informag¢des foram

retiradas, em sua maioria, de livros, autores, pesquisas mais recentes e websites.

A pesquisa de campo, complementa o estudo por meio de uma coleta de
dados, quantitativa, buscando uma melhor compreensao dos aspectos da situagao
em estudo. Por ser um estudo de caso, a pesquisa teve como base o estudo das
agdes do departamento de marketing na manutencao da relagdo com os clientes da

empresa Ford Slaviero.

3.2 Método de Coleta dos Dados

Para a realizacdo desta pesquisa, os dados foram levantados através do
fornecimento de dados do distribuidor com o objetivo especifico de solugdo do

problema em questao e obtidos também pela revisdo da literatura.
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Inicialmente, a pesquisa foi realizada com base em fontes secundarias de
informacao obtidas em consultas a sites. Essas informagdes foram posteriormente
complementadas as informacgdes obtidas em fontes primarias, como entrevistas com

os gerentes da empresa Ford Slaviero, e todos os dados fornecidos por eles.

3.3 Analise dos dados

No trabalho foi adotado a Estatistica descritiva. Foram analisados os dados
coletados e interpretados pela equipe Ford Slaviero em relacdo a satisfacdo e
experiéncia dos clientes com o distribuidor. A pesquisa descritiva necessita das
informacgdes coletadas em um nivel mais detalhado com objetivos e hipoteses muito

bem definidos em relagdo ao problema.
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4 DESENVOLVIMENTO

4.1 Mercado Automobilistico

A produgado de veiculos no Brasil iniciou-se no final dos anos 50, com a
implantagdo da industria automobilistica no pais. O pioneirismo da Ford, na
constituicdo de sua rede de concessionarias, proporcionou a chegada da
Volkswagen, Toyota, Ford, Mecedes Benz, Scania, General Motors e, mais tarde, da
Fiat, Agrale, Volvo e da Gurgel. Outros fabricantes mundiais de veiculos estiveram
presentes no Brasil durante os anos 60/70, ou produzindo ou licenciando suas

marcas, como Toyota, Honda, Renault, Alfa Romeo, Audi, Willis Overland, Chrysler,

Dodge e Kharman-Ghia. (www.bndes.gov.br/ conhecimento/Bnset/set1004.pdf,

acesso em: 10 maio. 2006).

Na década de 90, esse panorama passa por uma significativa mudanca, em
funcdo de aspectos como a abertura comercial e os programas de estabilizagao das
economias sul-americanas. A facilitacdo as importagdes de veiculos trouxe inumeras
marcas de veiculos para o mercado nacional e atraiu rapidamente novas fabricas

(http://www.automotivebusiness.com.br/, acesso em: 6 maio. 2006). A estabilidade

econdmica proporcionada pelo Plano Real, em 1994, e a euforia que tomou conta do
mercado automobilistico pelo potencial de crescimento do setor, estimularam as
montadoras a dar um novo passo, visando preparar-se adequadamente para
participar competitivamente desta nova fase da industria automobilistica

(http://www.dirija.com.br/frNoticias0305.asp, acesso: 3 maio. 2006).

Atualmente, as montadoras de veiculos encontram um cenario bem diferente
do mercado americano do inicio do século passado e do europeu dos anos 40 e 50.
O mercado consumidor ficou mais exigente e seletivo. A industria automotiva passou
por um periodo de grandes aquisigdes e fusdes. E as montadoras — 11 presentes no
Brasil — passaram a atuar em quase todos os principais segmentos de mercado

(http://www.scielo.br, acesso em: 29 margo. 2006).

Hoje, a industria automobilistica esta em alta. Com a montagem de 2,45
milhées de veiculos, a industria brasileira bateu o recorde de producido, com
aumento de 10,7% sobre 2004 — 2,21 milhdées. O més de dezembro de 2005 foi o

melhor da histéria do setor, alcangcando 200,3 mil unidades produzidas. As
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exportacdes também atingiram um recorde no ano passado: US$ 11,18 bilhdes, ou
33,5% mais do que em 2004. A Anfavea — Associagdo Nacional dos Fabricantes de
Veiculos Automotores — projeta para este ano uma producdo de 2,56 milhdes de
unidades — crescimento de 4,5% — e vendas no mercado interno de 1,84 milh&o de
veiculos — mais 7.1%. Segundo dados do Renavam — Registro Nacional de Veiculos
Auto Motores — a Ford manteve, no acumulado do primeiro trimestre de 2006, a
lideranga do segmento de comerciais leves com a venda de 14.793 unidades, e uma
participacao de 24,3% (http://www.automotive business.com.br/, acesso em: 6 maio.
2006).

A Andap - Associagcao Nacional dos Distribuidores de Autopecas — tem-se
empenhado em avaliar as mudancas na cadeia de distribuicdo automotiva para
compreender como o setor que representa esta sendo afetado. O cliente final,
proprietario do veiculo, armou-se do Cdédigo de Defesa do Consumidor e tornou-se
mais exigente, a ponto de provocar uma reagdo dos fornecedores de pecas e
servigos: acabar com o amadorismo. Distribuidores, varejistas e aplicadores
comegaram a investir — em maior ou menor grau — em tecnologia, recursos e

capacitacao de pessoal.

Segundo a Andap, a estrutura administrativa para manter o negdécio da
distribuicdo exige mais investimentos e uma nova organizagdo. Como acontece em
todo mercado em transformacao, surgiram oportunidades e desafios para o setor,
que passou a buscar novas estratégias em gestdo de operagdes para enfrentar as

flutuacbes na demanda de pecas e servigos.

4.2 Ford Slaviero

A histéria das concessionarias de automoveis no Brasil se confunde com o
surgimento da prépria industria automobilistica. Essas organizagbes ja
desempenhavam o papel de distribuidores de automodveis na forma de agentes
credenciados pelas montadoras, a partir da importagdo das primeiras unidades para

0 pais.

A década de 90 é marcada por um crescimento da produgao de veiculos, que
atingiu, em 1997, o volume de 2.069 milhdes de unidades produzidas, equivalentes

a mais de 126% que em 1990. De todos os investimentos das montadoras no pais, o
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que merece maior destaque € a construgao da fabrica Ford, na Bahia, inaugurada no
final de 2001, com investimentos estimados em mais de 2 bilhdes de ddlares e

producao anual de 250.000 veiculos.

No final do milénio, o pais ja contabilizava 20 marcas de veiculos em
producdo, com rede de concessionarias devidamente estruturada para
comercializagdo dos seus produtos (http://www.abradif.com.br, acesso em: 6 maio.
2006).

Segundo a Abradif — Associacéo Brasileira dos Distribuidores Ford — sé em
Brasilia, sdo 15 marcas representadas por um total de 32 concessionarias. A
primeira revenda Ford de Brasilia foi a Slaviero da 505 Sul, inaugurada em 1964. O
negocio surgiu para atender a crescente demanda por caminhdes F-100 e o jipe
Willys, além de carros de passeio luxuosos. Nos anos 70, a nova capital ganhou
importancia politica e criou um novo polo de desenvolvimento. Foi quando as vendas
do modelo Galaxy renderam a Slaviero o titulo de campea da rede Ford. Hoje, 4

revendas Ford operam na cidade — Dakar, Smaff, Colorado e Slaviero.

O Grupo Slaviero, com origem no estado do Parana, foi fundado por
descendentes de italianos, a principio com atuagdo no ramo de madeira, fazendas
de agropecuaria, fabrica de fésforo, produgdo de cimento, energia elétrica e
comercializagdo de veiculos da marca Ford em Brasilia e Curitiba. Em 2005, a
empresa investiu um total de 2.500 mil reais na adequacdo e modernizagdo das
instalagdes ao padrdao mundial da Ford — Brand&Retail Ford — com reforma completa
das instalacbes existentes, identificacdo visual, modveis e equipamentos de
informatica para permitir acesso a Internet de toda equipe de vendas, bem como
aquisicdo de software ERP — Enterprise Resource Planning — para a gestado da
empresa — estoque, vendas, contabilidade, tesouraria, e administragao de servicos

(http://www.slavierobsb.com.br, acesso em: 13 margo. 2006).

Por tratar-se de um distribuidor autorizado Ford, a revenda Slaviero Brasilia
possui como requisito obrigatério qualificagcdo profissional através de reciclagem e
aperfeicoamento de todos os colaboradores, quer seja na area técnica com
treinamento para produtivos — mecanicos, tapeceiros, pintor, lanterneiro, etc —

realizados no SENAI — Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial — e em alguns
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casos na propria fabrica, na area administrativa e na area comercial com foco no

atendimento ao cliente e conhecimento de produtos da marca e concorrentes.

A Ford dispde de uma estrutura permanente para treinamento de toda a rede
de concessionarias, sendo que a montadora tem como objetivo o treinamento de
100% dos colaboradores em suas respectivas fungdes. Cada produtivo — termo
usado para funcionario no segmento automotivo — possui um historico com seu perfil
e demanda de treinamento como forma de estar cumprindo os objetivos e

expectativas da Ford.

Hoje com um total de 160 colaboradores em Brasilia, a empresa é lider em
vendas de produtos Ford em toda a regido Centro-Oeste, estando também entre os
05 maiores distribuidores Ford do Brasil. A visdao da empresa € ser um distribuidor
Ford de padrdo mundial. A missdo: comercializar produtos automotivos da marca
Ford preferencialmente, satisfazendo as necessidades dos consumidores, criar valor
para os acionistas e comprometer-se sempre com o desenvolvimento. A Ford
Slaviero prioriza os seguintes valores: clientes satisfeitos, colaboradores realizados,
solidez, seriedade com o publico em geral e lucro como recompensa ao

empreendedorismo.

A Slaviero soube aproveitar o aquecimento do consumo em 2004 para
assumir o posto de melhor empresa do comércio na regido Centro-Oeste — Revista
Exame, edigdo Melhores e Maiores 2005. Registrou a primeira colocagdo em

investimento e a terceira em crescimento e em rentabilidade.

A empresa atingiu um faturamento em 2005 no valor de 149.062.973 reais com
comercializagdo 2.814 novos, 158 caminhdes e 686 usados. Para 2006 planeja
faturar aproximadamente 150 milhdes de reais além do crescimento previsto na

comercializacdo de pecas para reposicao e servigos.

O presidente da empresa condiciona o sucesso da Ford Slaviero aos

seguintes fatores:
* Reputacgao de solidez financeira;
* Conhecimento de mercado;
* Atendimento diferenciado e personalizado;

* Expertise em campanhas promocionais;
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* Instalagdes fisicas e localizacgéo.

4.3 Analise SWOT

A analise SWOT - termo inglés que representa as iniciais das palavras
Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats — &€ uma ferramenta de gestdo que
visa avaliar os pontos fortes, os pontos fracos, as oportunidades e as ameacgas da
organizacdo e do mercado onde ela estd atuando. E uma forma simples e
sistematica de verificar a posicdo estratégica do empreendimento. A avaliagéo
SWOT da Slaviero realizada em 2004 pela geréncia do departamento de Marketing
apresenta boas oportunidades de crescimento para o distribuidor. Assim como
aponta os pontos fracos a serem trabalhados para garantir um melhor desempenho

da empresa no mercado em 2006.

O ambiente externo esta totalmente fora do controle da organizagdo. Mas,
apesar de nao poder controla-lo, a empresa deve conhecé-lo e monitora-lo com

frequéncia, de forma a aproveitar as oportunidades e evitar as ameacas.

O ambiente interno pode ser controlado pelos dirigentes da empresa, uma vez
que ele é resultado das estratégias de atuacao definidas pelos préprios membros da
organizagao. Desta forma, durante a analise, quando for percebido um ponto forte,
ele deve ser ressaltado ao maximo; e quando for percebido um ponto fraco, a

organizagao deve agir para controla-lo ou, pelo menos, minimizar seu efeito.

Ambiente Externo

Oportunidades
* Crescimento da economia;
* Concorréncia entre bancos — “excesso de oferta de dinheiro” no mercado;
* Aumento das vendas de acessorios;
* Aumento das vendas de seguros;
* Comercializar um produto diferenciado;

* Possibilidade de vendas a frotista, governo e produtores rurais decorrentes da

estabilidade financeira da empresa;
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* Aumento de receita advinda de fornecimento de méao de obra diferenciada
Ameacas

* Novos concorrentes — abertura de novo distribuidor Ford;

* Concorréncia atuante — todas as marcas;

* Novos modelos concorrentes;

* Turn over — saida de funcionarios treinados para o concorrente;

Ambiente Interno

Forcas
* Marca;
* Logistica de distribuicao;
* Competéncia operacional;
* Diferencial de vendas;
* Capital de giro;
* |Instalacao;
* Mao de obra capacitada;
* Marketing ativo;
* Participagdo no mercado.
Fraquezas
e Comunicacgao interna deficiente;
* Falta de competéncia para operacao total do sistema de informatica;
* Politica salarial incompativel com o mercado;

e Paternalismo.
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4.4 Concorréncia em Brasilia

Brasilia comporta atualmente trés outras revendas autorizadas; DAKAR,
localizada na avenida W/3 Norte, SMAFF localizada na cidade satélite de
Taguatinga e COLORADO, situada na subida do Colorado. A revenda Slaviero

Brasilia € a que mais se destaca por suas vendas e agdes de varejo.

E de extrema importancia que os distribuidores se empenhem n&o apenas em
se diferenciar dos demais, mas em fazer da conquista de seus clientes uma rotina.
Para destacar-se € preciso surpreender o cliente e oferecer sempre mais. As
empresas nao devem medir esforcos para obter o comprometimento de todos

funcionarios no atendimento ao cliente.

A Ford Slaviero € campea de vendas quando comparada as demais revendas
Ford da regido. Sao inumeros os fatores que contribuem para os resultados positivos
da empresa: o investimento em treinamento, a qualidade do atendimento, o preparo
dos funcionarios, a estrutura fisica da loja e a credibilidade da equipe Ford Slaviero

Brasilia.

4.5 Plano Estratégico Ford Slaviero

A divulgacdo para o mercado no sentido de reforgar a percepgédo de
vantagens competitivas de prego é feita conforme o programa de incentivo mensal
elaborado e divulgado pela montadora. Trata-se de agdes especificas de marketing
que propbde vantagens financeiras competitivas, tais como: taxa de juros

diferenciada, brindes, acessorios, promogoes, etc.

O plano estratégico competitivo da Slaviero tem como foco a maximizagao
dos atributos especificos da empresa conquistados ao longo dos seus 45 anos de
existéncia, tais como: reputacdo e solidez financeira, atendimento diferenciado e
personalizado, instalacdes fisicas adequadas, estoque diversificado e amplo, equipe

estavel e treinada, expertise em campanhas promocionais.

Estratégia para Gestao de Pessoas:

O diferencial proposto para realizagdo das metas envolve diretamente a

equipe gerencial e operacional da empresa. Estratégias implantadas na area de
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Recursos Humanos visam garantir maior incentivo e motivacdo a todos

colaboradores da Slaviero.

Estratégia de Tl — Tecnologia da Informacao:

O aumento no volume de vendas e servicos exige uma continua
modernizacdo de atualizacdo do software de gerenciamento administrativo

operacional.

Estratégia de Marketing:

A estratégia de divulgacdo no mercado se desenvolve por meio de campanhas
publicitarias e propagandas. O incremento no mix de marketing garante um maior

volume de negociagbes nas areas de vendas de servigos, produtos e pegas.

Estratégia de Distribuicdo e Logistica:

Para que se obtenha o volume de vendas desejado de veiculos e pecgas de

reposicao, o estoque da Slaviero é redimensionado.

Estratégia de manutencéo do cliente:

Visando a manutencéo da relagdo com os clientes, os indices de satisfacao
devem ser sempre aprimorados. Para tanto, sdo desenvolvidas campanhas de
conscientizagdo e motivacdo da equipe para conquistar e manter os indices de

satisfacao do cliente.

4.6 Investimento Publicitario

A Slaviero aplica em média 0,72% do faturamento de veiculos novos,
aproximadamente 800 mil reais, em publicidade por ano. O or¢gamento de marketing
previsto para o ano de 2006, corresponde a um investimento minimo de 1% sobre o
total de vendas. A Ford Slaviero previu para esse ano um faturamento de 150
milndes de reais. Ou seja, um investimento minimo de 1.500 mil reais em

publicidade e propaganda.

A estratégia de Marketing adotada na empresa é a de divulgagédo através da
midia local — TV GLOBO/BAND/SBT, Radio TRANSAMERICA FM, Jornal Correio
Brasiliense — ao longo do ano, panfletagem e mala direta com promogdes que

oferecem opcgdes de troca e de servigos; telemarketing agressivo para divulgagéo
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dessas promogdes; agbes promocionais; algumas campanhas individuais de
produtos; e participacdo nos feirbes organizados pelo SINCODIV - Sindicato dos
revendedores autorizados de Brasilia —, realizados a cada 06 meses no

estacionamento do ginasio Mané Garrincha.

O plano de marketing de responsabilidade do Gerente de Vendas € revisado
a cada trés meses. Conforme os resultados, as estratégias sdo analisadas e
posteriormente, caso necessario, sao feitas alteracbes na tentativa de adequa-las

aos objetivos da empresa.

A necessidade de acompanhamento e revisdo de suas informacgdes e dados,
frequentemente executados pela geréncia de Marketing responsavel pelo projeto, é
de extrema importancia devido ao momento econémico que esta passando o

mercado brasileiro e em especial o Centro Oeste.

4.7 Marketing de Relacionamento Ford Slaviero

Dentro do cenario dindmico, a competitividade atropela o comodismo e o
mercado busca informacdo, criatividade, renovagdo e atualizacdo. E necessario
disciplina e competéncia para competir. O marketing entra como instrumento eficaz

NO Processo.

A filosofia de trabalho da equipe Ford Slaviero esta pautada na garantia de
satisfacdo dos clientes da empresa. O foco principal da melhor revenda Ford de
Brasilia sdo os clientes. Os objetivos tragados nos planejamentos de marketing e

vendas da empresa contribuem para a conquista diaria destes.

A Slaviero conta com uma série de fatores favoraveis a sua boa imagem no
mercado de automoveis. A empresa foi a primeira revenda Ford da capital. O grupo
Slaviero atua em outras areas de comeércio. A tradicdo pesou no sucesso da Ford

Slaviero Brasilia.

Esses fatores ajudam na conquista de novos clientes e pesam no didlogo com
os atuais. No entanto, o perfil dos clientes mudou. Eles estdo mais criteriosos, tém
mais opgdes de compra e ndo sao fiéis as marcas que consomem. Ou seja, O

trabalho de conquista é intenso e deve ser praticado diariamente.
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A Gestado de Vendas esta sendo aplicado na empresa a fim de expandir a
compreensao dos profissionais da area, que devem cada vez mais buscar, com
maior competéncia, satisfazer as necessidades de uma populagcdo economicamente

ativa que demanda praticidade, rapidez e qualidade.

Para ajudar a melhorar seus esforgcos de marketing, a empresa precisa
conhecer seu publico e seus clientes a fundo. Uma das etapas principais do
processo € a de obter dados sobre o perfil dos clientes para criar um banco de
dados relacional dindmico. Na revenda Slaviero, todos os clientes que entram na
empresa sao cadastrados. Esse € o0 primeiro passo para que a empresa possa dar

inicio ao trabalho de conquista da longevidade da relagdo com o cliente.

Com base no banco de dados, a poderosa ferramenta de marketing
individualizado entra em acdo. E o marketing que reconhece e aprecia os interesses
e necessidades de grupos especificos de consumidores. Ele utiliza os recursos do
computador para solidificar o relacionamento com os clientes de forma rentavel. E
isso sO é possivel gracas aos dados e caracteristicas coletados e armazenados
(COLLINS & RAPP, 1999, p.55). O computador proporcionou ao marketing
essencialmente trés capacidades notaveis: o poder de armazenamento, o poder de
busca e o poder de comparagao. Dessa forma, a empresa Ford Slaviero estuda o

perfil dos seus clientes usando a tecnologia a seu favor.

A Ford incentiva seus distribuidores a investir fortemente no atendimento ao
consumidor. O trabalho abrange todas as areas e setores da Ford Slaviero. Os

seguintes servigos oferecidos pela distribuidora fazem parte do processo:

Quality care

Prémio concedido as revendas que registram os melhores indices em
exceléncia de servigos. A Ford tem um grande numero de distribuidores no Brasil,
mas apenas alguns possuem certificagdo Quality Care. A Ford Slaviero esta entre
eles, comprovando a exceléncia no atendimento, nivel de treinamento de pessoal,
qualidade na prestagdo de servigo, ferramentas e equipamentos utilizados nos

reparos.
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Transporte de Clientes

A Slaviero oferece comodidade aos seus clientes com o servigo de transporte.

O servigo funciona de segunda a sexta-feira, das 8 as 17 horas.

Servico Total Ford

O Servigo Total € um programa internacional de certificagcdo dos padrdes de
atendimento dos servigos de pds venda da Ford. Com o Servigo Total, o cliente Ford
Slaviero pode: agendar sua visita; fazer uma inspeg¢do do veiculo com um dos
consultores técnicos; receber o orgamento de imediato; esperar por seu veiculo nas
confortaveis instalacdes da loja; receber o veiculo de forma agil e eficiente; fazer
sugestdes e/ou reclamacgdes a Ford respondendo os questionarios de satisfagao.
Desde 1997, no Brasil, o programa ja beneficiou milhares de clientes com a

transparéncia, qualidade e agilidade que o servico total oferece.

Ford Mobility

E um programa que oferece cobertura de 36 meses contra imobilizagéo do
veiculo e reparo incluso. Alguns beneficios adicionais como guincho, socorro no
local, carro reserva e traslado para continuagdo de viagem séao oferecidos pelo Ford
Mobility. O servigo € gratuito para todos os proprietarios dos veiculos Ford Focus,

Ka, Fiesta, Escort, Courier e Ranger a partir de 2001.

Visando atingir seus objetivos e atender as expectativas dos clientes da
marca Ford, a montadora busca incentivar seus colaboradores com programas de

motivagao.

O distribuidor é responsavel pela exceléncia no atendimento, garantindo a
satisfacdo plena dos clientes. Quando as metas sdo alcangadas, a equipe é
premiada. Como por exemplo o programa Vista a camisa do Cliente 2006. Os
colaboradores acumulam pontos com base nos resultados das pesquisas Ford —
feitas por meio de 4 questionarios anuais — e podem trocar os pontos por prémios.
No final da campanha, os melhores gerentes serdo premiados com uma viagem de 3

noites em um resort no sul da Bahia.

Outro importante incentivo a equipe dos distribuidores € o Chairman’s Award.

E o prémio maximo da Ford, destinado a reconhecer os 12 melhores distribuidores
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do pais em satisfagdo do cliente. Quem classifica o distribuidor & o préprio cliente,
através dos questionarios de pesquisa de satisfagdo. Quanto maior a satisfacdo do
cliente, maior a sua preferéncia pelo distribuidor e marca Ford, o que garante niveis

superiores de rentabilidade.

Os gerentes dos departamentos da empresa devem garantir que seus
funcionarios exercam suas fungdes sempre de acordo com a filosofia da empresa. E
claro, reconhecendo e atendendo bem aos interesses e necessidades dos clientes.
No distribuidor Ford Slaviero, os colaboradores que se destacam e atingem as metas
estabelecidas sdo recompensados. A diretoria da empresa premia os funcionarios e

gerentes mensalmente.

A Slaviero conta com o departamento de QCP — Qualidade, Compromisso e
Participacdo que € a ferramenta Ford que se baseia na opinido do cliente avaliando
o desempenho do distribuidor em relacdo as suas expectativas. Todas as
informacgdes relacionadas a qualidade auxiliam a identificar detalhadamente os
pontos fortes e fracos do distribuidor, ajudando a solucionar os problemas de
qualidade no atendimento, prestacdo de servigos e consequentemente, garantindo a
preferéncia dos clientes a marca Ford e a Slaviero. A partir da analise periddica dos
indicadores do QCP, o distribuidor desenvolve planos de a¢ao determinando prazos
e responsaveis para cada ponto, buscando aumentar sua nota no QCP com

consequente melhoria na pontuagéo do Quality Care.

O departamento de QCP avalia os 4 questionarios enviados pela Ford a
todos os clientes que compram na distribuidora Slaviero. Como incentivo para que
os clientes respondam aos questionarios, a Ford sorteia um carro zero km — em todo
o Brasil — para os clientes que responderem. O primeiro questionario é enviado 20
dias apos a venda e avalia o primeiro més de uso do veiculo. O segundo é o
questionario de pds-servigo, que o cliente recebe caso haja necessidade de algum
reparo em garantia. O terceiro o cliente recebe depois de 13 meses e por fim, o
quarto, que o cliente recebe 20 meses depois da compra. Todos os quatro
questionarios sdo encaminhados ao departamento de QCP. As respostas sao
analisadas como resultado e usadas como referéncia para o planejamento

estratégico de cada setor.

De acordo com o anexo 1 — Grafico 01 — Pesquisa Pds-Servico Telemarketing
— o0 departamento de Servigcos obteve bons resultados na pesquisa referente ao més
26



27

de fevereiro de 2006. O anexo 2 — Grafico 02 — Pesquisa Caixa — aplicado aos
clientes que passam pelo caixa da empresa também apontou satisfacdo dos clientes
com o departamento. No més de fevereiro de 2006, os resultados da pesquisa foram
positivos e estimulantes para a equipe de Servigos. Os pontos fracos apontados
pelos clientes s&o discutidos em conjunto com os demais departamentos nas

reunides mensais realizadas com todos os gerentes Ford Slaviero.

No primeiro semestre de 2006, a Slaviero vem apresentando resultados
positivos. Os questionarios enviados aos clientes pela Ford mostram o bom
desempenho do distribuidor em satisfazer o cliente. Embora a Ford estimule a
devolugdo dos questionarios sorteando um veiculo zero anualmente, o distribuidor
reforca a importancia do retorno no ato da entrega, do servico e por meio do
telemarketing. Em 2005, 1036 questionarios de vendas e 864 de servigos foram
respondidos. No més de fevereiro de 2006, 37% — 178 clientes — responderam aos
questionarios de vendas e 31% — 156 — dos clientes responderam aos questionarios
de servigos. As estatisticas estdo acima da média nacional. Com base nas
avaliagdes do QCP, pode-se afirmar que os clientes Ford Slaviero Brasilia estao

satisfeitos com o desempenho do distribuidor.

Recentemente, a Slaviero implantou o servigo de telemarketing na empresa.
Duas profissionais trabalham em um turno de 6 horas cada. Elas entram em agéo 07
dias apds o servico ou venda ter sido efetuado. A pesquisa de telemarketing avalia
os clientes das areas de vendas e de servicos. O anexo 3 — Grafico 03 —
Telemarketing DVN — aponta a satisfagéo dos clientes em relagdo ao distribuidor, ao
vendedor e ao processo de entrega do veiculo nos dois primeiros meses do ano de
2006. A Slaviero prima por exceléncia no atendimento e no contato pds-venda, para

assim, ter uma relacéo produtiva e duradoura com os clientes.

Além dos servigos ja mencionados, a distribuidora investiu na criagdo de um
site moderno e funcional. O novo site da Slaviero conta um pouco da sua histdria,
fala sobre seus produtos e servigos e possibilita o cadastro e agendamento de
clientes. Dessa forma, a empresa facilita também o acesso as suas informacgdes e
viabiliza um canal de contato direto com o cliente — por meio da se¢ao Fale

Conosco.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Com base nas planilhas que avaliam a satisfagdo do cliente em relagcao ao
distribuidor podemos constatar que o cliente Ford Slaviero esta satisfeito com sua
experiéncia na revenda. Fica claro que a qualidade no atendimento e a prestacao de
servigos sao alguns dos pontos fortes da empresa. Prova disso sdo os resultados
obtidos com a pesquisa de telemarketing QCP que mostra uma média de 90% de

satisfacao dos clientes com o distribuidor no més de fevereiro de 2006.

Percebe-se também que alguns pontos podem ser revisados e melhor
trabalhados. As areas de servico e vendas sdo as mais importantes nas avaliacbes
feitas pelos clientes. Sdo os departamentos que interagem de forma direta com o
cliente. Os problemas e insatisfacbes apontados pelos clientes nos questionarios

sao discutidos entre a equipe para ser solucionado de forma eficaz e rapida.

O trabalho desenvolvido na empresa reflete nas respostas dos clientes. Ou
seja, o trabalho que a Slaviero vem realizando atende bem as necessidades e
interesses dos clientes. Com base nos dados coletados, € possivel afirmar que a
maioria dos clientes saem da loja satisfeitos e pensam em voltar. O trabalho da
Slaviero é voltado para um obijetivo: fazer com que o cliente desenvolva amor pela
empresa. Os clientes ndo sao fieis as marcas que consomem, entdo todo o esforgo

da Ford Slaviero é voltado para manter o dialogo com o cliente.

O que faz a diferenga no marketing de relacionamento de uma concessionaria
€ o trabalho dedicado a manutencido da relagdo com o cliente. A empresa deve
continuar a usar seu banco de dados direcionado para o individuo. Dessa forma é
possivel planejar e almejar alcangar objetivos como aumento de vendas e
manutencdo do cliente. As informagbes armazenadas devem ser trabalhadas de

forma inteligente e inovadoras.

As ferramentas de CRM, quando bem exploradas e devidamente aplicadas,
vem contribuindo bastante no processo de decodificacdo da relacdo empresa-
cliente. A captura centralizada desses dados, transmitidas para o banco de dados de
marketing, permite conhecer o perfil do cliente, detectar as ameagas e
oportunidades sinalizadas pelos clientes. A diferenca entre as empresas

concorrentes nao esta sé no dominio da informagdo, mas também em seu uso para
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formular as estratégias. Na Slaviero, os cadastros auxiliam na elaboragdo de

estudos e estratégias da empresa.

O processo de contato pds-servico apresenta bons indices, mas pode ser
melhorado na empresa. O maior numero de reclamacgdes e insatisfacbes com a
empresa provem da area de Servigos. O gerente da area busca solucionar os
problemas o mais rapido possivel para garantir que os clientes voltem ao

distribuidor.

No Quality Care, o distribuidor tem o cuidado de acompanhar a pontuagao
mensalmente. Os itens que apresentam pontuagdo igual ou inferior a avaliagéo
anterior sdo levantados nas reunides. O cliente deve sair satisfeito com o servico,
com o contato pds-servigo, com a pontualidade da entrega do veiculo e com o tempo

do servigo.

A ferramenta de QCP é bem divulgada dentro da Ford Slaviero. O
departamento apresenta os resultados em reunides mensais com todos os setores
avaliados nos questionarios. O coordenador de QCP estimula os resultados das
demais areas ao longo do ano. E necessario que todos os gerentes estejam
comprometidos com resultados nas areas de qualidade no atendimento e servicos.
Assim, a equipe ndo se acomoda e trabalha unida para que a Slaviero possa

alcangar um dos seus principais objetivos do ano, ganhar o Chairman’s Award.

Para garantir o esfor¢o dos colaboradores, os gerentes trabalham para manter
suas equipes motivadas. Treinamentos, seminarios e reunides mensais sao
realizados garantindo assim a manutencgéo do trabalho e programas de cada setor.
O crescimento do distribuidor ao longo dos seus 45 anos é fruto do trabalho diario

dos colaboradores que fazem parte da equipe Ford Slaviero.

De forma geral, os dados avaliados séo otimistas. A Ford Slaviero busca estar
entre os 12 melhores distribuidores Ford do pais na opinido dos clientes. E todo o
trabalho por tras do marketing reflete em forma de resultados da empresa. O
representante Ford tem todos os processos, € o distribuidor exemplo em

procedimentos.
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6 CONCLUSAO

John Naisbitt e Patricia Aburdene estavam corretos ao afirmar que “com a
ascensao do individuo, veio também a primazia do cliente.” Isso € fato. Dificiimente
uma empresa que hierarquiza suas prioridades sem ter o cliente como principal foco
consegue sobreviver no mercado de hoje (COLLINS & RAPP, 1999, p.56). Hoje, as
empresas mais inteligentes estabelecem contato direto com o consumidor e
conquistam a preferéncia do cliente e participagdo de mercado com o

desenvolvimento de um relacionamento mutuamente compensador.

A concorréncia no mercado de automoveis esta cada vez mais acirrada. Sao
diversas marcas lutando pelo dialogo continuo com o cliente. E este, por sua vez,
cada vez mais exigente, seletivo e dificil de surpreender. A vantagem competitiva
provém da eficacia operacional que é a sinergia do desenvolvimento do produto e do

servico com base na intimidade com o cliente.

As ferramentas e os processos que integram o trabalho de marketing de
relacionamento da concessionaria Ford Slaviero refletem na relagdo entre a empresa
e seus clientes. Com ajuda do banco de dados da empresa e os resultados obtidos
por meio das pesquisas Ford, a equipe elabora suas estratégias e planos de acgéo

em cima das oportunidades e ameacas indicadas pelas pesquisas.

No entanto, ndo € possivel afirmar que o sistema da empresa garante
manuten¢ao na relagdo com os clientes. A Ford Slaviero ndo mensura a longevidade
da relagdo com seus clientes. Mas o trabalho desenvolvido na empresa reflete no
aumento de vendas e de forma positiva na satisfagao dos clientes com o distribuidor.
Ou seja, mesmo ndo mensurando a manutencéo desses clientes, percebe-se que os

resultados obtidos sao reflexos do sistema.

A maior dificuldade da empresa é em conquistar a fidelidade dos clientes a
sua marca. No mercado de hoje, manter a marca sempre atualizada com o grau de
satisfacao dos consumidores em relacdo ao atendimento e qualidade do distribuidor

€ um trabalho que demanda tempo e dedicacao.

E inegavel que ainda existam problemas para serem resolvidos que acabam
afetando negativamente o posicionamento da marca no mercado. No entanto, a

pesquisa com base em dados primarios e secundarios provou que a Slaviero € um
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distribuidor exemplar e seu trabalho de marketing de relacionamento € bem aplicado

e garante resultados positivos a empresa.
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Anexo 01

Grafico 01 — Pesquisa P6s-Servigo Telemarketing

Fonte: Departamento de QCP Ford Slaviero Brasilia — Fev/2006
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Anexo 02

Grafico 02 — Pesquisa Caixa

Fonte: Departamento de QCP Ford Slaviero Brasilia — Fev/2006
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Anexo 03

Grafico 03 — Telemarketing DVN

Fonte: Departamento de QCP Ford Slaviero Brasilia — Jan/Fev 2006
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QUANTO AO DISTRIBUIDOR QUE LHE ATENDEU,
VC DEFINITIVAMENTE RECOMENDARIA?

MARCO
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