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RESUMO

O presente trabalho apresenta uma proposta de conquista e retencao de clientes
do mercado de venda de automéveis novos, em especial daqueles que utilizam os
veiculos para fins comerciais, pela segmentacéo do pds venda, baseada nos valores de
exclusividade, agilidade e seguranca. O mercado esta cada vez mais dinamico, com
mudancas de tendéncias em curtos periodos de tempo. Essas alterac6es influenciam
praticamente em todos o0s setores da economia, inclusive no setor automotivo. No
Distrito Federal (DF) nota-se uma concorréncia acirrada entre as concessionarias de
veiculos, fazendo com que os consultores de vendas diminuam cada vez mais as
comissdes e déem descontos e cortesias para concretizar vendas e conquistar clientes.
O estudo foi elaborado para o setor comercial de venda direta da concessionéaria Fiat
Bali Automoveis, o qual é dividido em duas areas: varejo e venda direta. No primeiro, 0
publico que € atendido utiliza seus veiculos, geralmente, para fins pessoais; e no
segundo sdo atendidos segmentos que tem politicas comerciais diferenciadas como
frotistas, taxistas, produtores rurais, portadores de necessidades especiais e outros,
gue utilizam seus veiculos, em sua maioria, para fins comerciais. A partir da anélise
buscou-se responder a pergunta: E possivel aumentar a rentabilidade da
concessionaria por meio de estratégia de pos venda?

Palavras-chave: Pos venda. Segmentacdo. Venda direta. Marketing de relacionamento.
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1 INTRODUCAO

1.1 Tema

Segmentacdo no pds venda: uma estratégia eficiente para conquista e retencao

do cliente a partir da associacéo de valor ao produto.

1.2 Justificativa

O trabalho justifica-se devido a falta de projeto de pos venda no segmento de
veiculos comerciais, das concessionarias Fiat do Distrito Federal, ocasionando na

insatisfacdo dos compradores que utilizam os veiculos para fins comerciais.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Diminuir a incidéncia de descontos, aumentando a rentabilidade dos veiculos
comercializados diretos de fabrica por meio de um servico diferenciado no pos venda

da Bali Automoéveis, uma concessionaria Fiat.

1.3.2 Objetivos especificos

Estabelecer parceria entre cliente e concessionaria e tornar-se referéncia em pos

venda entre as concessionarias Fiat, atraindo mais clientes de venda direta.



1.4 Problema de pesquisa/Hip6teses

E possivel aumentar a rentabilidade da concessionéria por meio de estratégia de

pos venda?

Se a concessionaria propuser uma nova estratégia de pos venda, sera possivel

aumentar a sua rentabilidade.

A estratégia de p6s venda ndo influencia o aumento da rentabilidade de uma
concessionaria.

1.5 Metodologia

Nesta etapa serdo abordadas as metodologias utilizadas para a busca de

informagdes que embasaram teoricamente este trabalho.

Foram utilizados dois métodos de pesquisa: campo e bibliografica. A primeira foi
executada por meio da observacéo direta, que segundo Santos (2000, p. 30-31), é a
pesquisa “que recolhe os dados in natura, percebidos pelo pesquisador’. Durante
aproximadamente dois anos, na concessionaria Bali Automoéveis, foram observadas
negociacdes e servigcos prestados pela assisténcia técnica para clientes compradores
de veiculos diretos de fabrica. A segunda pesquisa foi a bibliografica, que segundo
Santos (2000, p. 29), utiliza um “conjunto de materiais escritos/gravados, mecanica ou
eletronicamente, que contém informacbes ja elaboradas e publicadas por outros
autores”. Esta tem a importancia de informar e embasar o trabalho académico a partir

de dados acumulados anteriormente.

Foi realizada, também, uma entrevista com o atual supervisor do departamento
de venda direta, Ulysses Ribeiro, que contribuiu com sua experiéncia de mais de quinze

anos no setor automotivo, especificamente na Fiat Automoveis.
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1.6 Estrutura do documento

No primeiro capitulo sdo expostos o tema da monografia, sua justificativa e os
objetivos a serem alcancados. Além disso, sdo abordados o problema de pesquisa e as

duas hipoteses formuladas, das quais uma serd comprovada ou néo, e a metodologia.

O segundo capitulo € composto pela base tedrica dos temas abordados no
trabalho, como conceitos, definicbes e estratégias de marketing, segmentacao,

posicionamento, mercado alvo e marketing de relacionamento.

O terceiro é o aprofundamento bibliografico, que aborda de modo pratico e
focado no setor automotivo, assuntos que relacionam desde tendéncias mundiais até

concessionarias Fiat do Distrito Federal.

No quarto esta descrita a proposta da monografia, que sugere a implantacdo de
uma segmentacado de pos venda na concessionaria Bali Automoveis, para clientes que

utilizam seus veiculos para fins comerciais.

O quinto capitulo séo as consideracgdes finas, as quais foram elaboradas a partir

de uma analise dos capitulos anteriores.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Nesta parte do trabalho serdo abordados definicbes e conceitos de marketing,
estratégias de marketing, planejamento estratégico e marketing de relacionamento.
Esses assuntos serdo fundamentais para construir uma estratégia que agregue valor
aos produtos da Fiat. A revisdo bibliografica permite a analise dos assuntos a partir de

pontos de vista de diferentes autores, tornando mais rica a proposta da monografia.

2.1 Conceitos e definicbes do marketing

Neste capitulo serdo abordados conceitos e definicbes de marketing para uma

visdo ampla do assunto.

A American Marketing Association (AMA, 1960 apud COBRA, 1997, p.23) definia
marketing em 1960 como a execuc¢do das atividades de negocios que conduzem bens e

servigos de quem produz para o consumidor.

Em 1965, a Ohio State University (apud COBRA, 1997, p. 23) definiu marketing
COmMoO um processo na sociedade que visa satisfazer a demanda de bens econémicos e

servigos através da concepcéo, distribuicéo fisica de bens e servigcos, promocao e troca.

Segundo Kotler (1998, p. 27) marketing € “um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através de criacdo, oferta
e troca de produtos de valor com outros”. Os individuos de uma sociedade de consumo
tém suas necessidades, desejos e preferéncias de acordo com o seu histérico e
bagagem cultural. De acordo com esses aspectos se estabelece o mercado, com base
no qual se identifica o perfil do publico alvo, e é desenvolvido e exposto aos individuos
exatamente o que eles desejam. O célculo feito para conceber o preco deste produto
oferecido € influenciado por diversos fatores como: volume, capacidade de producao,
custos de producédo, imagem da marca, posicionamento do produto, entre outros. O

consumidor ira avaliar o suprimento da suas necessidades e desejos, com 0s demais
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beneficios trazidos pelo produto para concluir o processo de compra que é finalizado na

troca de valores relevantes entre as partes negociantes.

A partir desses conceitos, pode-se perceber que a no¢cdo de valor do produto
para o cliente é importante para a concretizacdo da venda de um produto. Existe a
necessidade de conhecer o publico alvo da empresa para que o diferencial seja, de
fato, o que o cliente valoriza. Esses conceitos citados embasam processos que visam
satisfazer demandas do mercado e para supri-las sdo utilizadas estratégias de

marketing que levam ao alcance de objetivos e metas tragadas.

2.2 Estratégias de marketing

Os objetivos e metas representam para as organizacdes o que elas desejam atingir
em um determinado intervalo de tempo. Ja as estratégias de marketing sdo as formas
utilizadas para atingir essas metas. Porter (apud Kotler, 1998, p.90) resume as diversas

estratégias disponiveis em trés genéricas, que sao:

» Lideranca total em custos: Estratégia voltada para a diminuicdo de custos

oferecendo ao publico o produto mais barato entre os concorrentes.

» Diferenciacdo: Escolher um ou mais beneficios relevantes para o publico alvo para

se destacar positivamente em relagcdo a concorréncia.

* Foco: Se especializar em um ou mais segmentos, conhecendo as necessidades e
desejos dos publicos alvo e assumir a lideranca por custos menores ou por

diferenciacao.

Dentre as estratégias genéricas, duas influenciam a segmentacdo de mercado:
diferenciacédo e foco. A primeira devido a exploracdo de beneficios relevantes para o
publico alvo selecionado; e a segunda por causa da especializagdo no segmento para

conhecé-lo melhor e suprir suas necessidades e desejos.
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2.2.1 Segmentacgao

A segmentagdo surgiu no cenario do marketing como uma ferramenta para
identificacdo e conquista de mercado. Com a globalizacdo e a dinamica comercial se
tornou complexo suprir as necessidades das massas, quanto mais dos individuos com
apenas algumas estratégias e produtos. Segundo Kotler (2007, p.236), com os variados
comportamentos e tendéncias dos clientes é impossivel atender a todos com a mesma
exceléncia. Com a diversificacdo dos mercados o ideal seria as organizacdes focarem
em grupos especificos, identificando as principais necessidades destes para supri-las

da melhor forma.

Segundo Weinstein (1995, p.180), a segmentacdo € o agrupamento de
potenciais consumidores que tém algum aspecto em comum, que apresentam um
comportamento de compra similar. E a partir da anélise dos itens citados que também
sdo baseados o planejamento estratégico das empresas e a efetiva formulacdo de

estratégias.

Kotler (2007, p.237) concorda relatando que os profissionais do marketing nao
tém como fungédo criar novos segmentos para atuarem, e sim identificar os ja existentes
e optarem pelo mais rentavel para os negocios de suas empresas. A segmentacao
constituida com qualidade traz para as organizacdes melhores possibilidades para

planejar, definir precos, divulgar e fornecer produtos para satisfazer o publico alvo.
Cobra (1997, p.73) relaciona cinco requisitos para a segmentacdo de mercado:

1. Especificar a identidade e os dados do segmento em relacdo a quem esta dentro e
fora do mesmo, dados demograficos, sociais e culturais, caracteristicas
comportamentais, porque € atraves dessas informacdes que é possivel determinar o

potencial do segmento e as estratégias de marketing;

2. Evidenciar um potencial adequado € sinbnimo de descoberta de oportunidade. A
partir da analise do mercado especifico, da demanda atual e futura da empresa que
serdo desenvolvidas estratégias adequadas para o potencial segmento atual e

futuro;
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3. Ser economicamente acessivel. Deve ser feito o calculo do niumero de individuos de
um segmento, com 0s aspectos que criam a identidade daquele grupo, para que se
verifiqgue a viabilidade da constituicio de um produto ou servico voltado para o

publico alvo;

4. Reagir a esfor¢cos de marketing. Trabalhar o marketing de tal forma que os publicos
alvo se identifiguem, reagindo aos estimulos, contribuindo positivamente para o

desenvolvimento da organizacao;

5. Estabilidade no segmento. Investir em um segmento consolidado que independe de
tendéncias passageiras, ou seja, grupos instaveis representam um risco alto para as
organizacoes. Deverdo ser focadas as estratégias em segmentos CujoS processos

mutaveis sejam identificados com antecedéncia suficiente para uma reacao.

A segmentacdo € necessaria para satisfazer o cliente da melhor forma. Com a
selecdo de um grupo de consumidores com caracteristicas semelhantes € mais simples
suprir suas necessidades, pois dessa forma as estratégias de marketing serdo
direcionadas somente para um perfil de publico, agregando valores relevantes para

este.

2.2.2 Posicionamento

O posicionamento € uma estratégia de marketing que visa agregar valor ao
produto, como status, qualidade, preco, dentre outros, atendendo a alguma
necessidade do publico alvo. Trout e Rivkin (1996, p.55) afirmam que o posicionamento
€ simplesmente se concentrar em uma unica idéia, um unico conceito para fortalecer a
identificacdo da marca de uma empresa para que figue na mente dos consumidores
como consolidada. Quanto mais segmentada e focada a empresa, maior a qualidade e

eficiéncia do posicionamento na mente do consumidor.

Segundo Trout e Rivkin (1996, p. 8), existem cinco enunciados sobre os
componentes mentais que serdo relevantes para o0 sucesso ou fracasso do

posicionamento da empresa:
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1. Mentes séo limitadas: Os seres humanos ndo gravam todas as informacdes que lhe
sdo passadas. Somos expostos a milhares de informacgdes por dia, sendo que 0s
psicologos estimam que 80% da memoria de curta duracdo ndo consegue ser
transferida para a de longa duragdo. Ou seja, as informacdes, as marcas, 0S
produtos precisam de alguma expressdo a mais do que simples transmissédo da
informacéo para serem fixadas na mente dos individuos. De todas as informacdes
gue recebemos nés temos um filtro natural de exclusdo das informacfes que nao
nos identificamos, chegando ao ponto de concluirmos equivocadamente as

comunicagdes de acordo com 0S NOSSOS interesses;

2. Mentes odeiam confusdo: Marcas e produtos com conceitos simples aumentam as
chances de serem fixadas na mente dos consumidores. Uma comunicacao
enfatizando uma qualidade marcante de um produto é mais facil de ser absorvida
pelo publico alvo. Conceitos complexos e/ou confusos estédo fadados ao fracasso. Ja
conceitos como o da Volvo: seguranca, Crest: céaries, sdo excelentes porque sao
simples e objetivos;

3. Mentes séo inseguras: Quando um consumidor é questionado sobre o porqué da
compra daquele especifico produto a resposta muitas vezes é vazia, ou ndo exata.
A explicacdo para este tipo de comportamento € a inseguranca. Uma razao para isto
€ a sensacao de risco,“Ha uma chance de eu perder meu dinheiro com isto. Talvez
nao funcione ou nédo fagca o que dizem fazer. Parece um pouco perigoso. Posso me
machucar. O que sera que meus amigos vao pensar se eu comprar isto? Posso me

sentir culpado ou irresponsavel se comprar isto”;

4. Mentes ndo mudam: Segundo o autor, uma vez que a imagem de uma empresa
estiver consolidada na mente dos consumidores, € dificil muda-la. Ele diz que o
marketing tem uma visdo predominante de que um anuncio de um produto novo
provocara mais impacto do que um ja conhecido, porém na verdade o que mais nos
impressiona é aquilo que ja conhecemos ou compramos. Uma pesquisa realizada
pelo Instituto de pesquisa McCollum Spielman constatou, apds expor milhares de

pessoas a mais de seis mil comerciais de novos produtos, que apenas um das dez
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categorias presentes teve maior capacidade de persuasao e de mudanca de atitude,

concluindo a complexidade;

5. Mentes podem perder o foco: A segmentacdo do mercado é a base para o
posicionamento. A partir do momento que a linha de produtos comega a aumentar, a
tendéncia é a segmentacdo comecar a perder forca. Essa relagdo inversamente
proporcional se da devido a perda de foco, o consumidor perde a referéncia da
marca, empresa ou produto. A associacao que os individuos fazem entre uma marca

e um produto, ou um determinado produto e um beneficio acabam.

E necesséario conhecer as caracteristicas do mercado alvo, para que o objetivo do
posicionamento da empresa e produto surta efeito. Para Kotler (1998, p.265), o
posicionamento “é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira
gue ocupem uma posicdo competitiva distinta e significativa nas mentes dos

consumidores”.

2.2.3 Mercado Alvo

Segundo Kotler (2007, p. 125-504), o mercado-alvo “é a parte do mercado
disponivel que a empresa decide buscar’. Ap6s a empresa ter verificado as
oportunidades em cada um dos segmentos analisados, devera ser feita a escolha de
um ou mais segmentos especificos, chamado de mercado-alvo. A andlise para escolha
pode ser feita a partir do estudo de dois fatores: a atratividade global do segmento e os
objetivos e recursos da empresa. O primeiro fator diz respeito ao tamanho do
segmento, crescimento, rentabilidade, economia, risco baixo, se 0s membros desse
segmento poderao ser persuadidos facilmente a mudar de marca, volume e freqiiéncia
de compra dos consumidores. O segundo diz se tem sentido investir no segmento de
acordo com 0s objetivos e 0s recursos, e se a empresa terd algum diferencial relevante

em relagdo aos concorrentes atuais daquele segmento. (KOTLER, 1998, p. 243).

A escolha do segmento pode ser feita também a partir da consideragdo de cinco
padroes de selecdo. (KOTLER, 1998, p. 243).
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» Concentracdo em segmento Unico: Algumas empresas optam por se concentrar em
um segmento. A vantagem € a especializacdo e a desvantagem € mudancas nas

tendéncias de mercado, aumentando o risco do negdécio;

» Especializagdo seletiva: A escolha de mais de um segmento para desenvolver o
negécio sendo que ndo necessariamente precisa haver sinergia entre o0s
segmentos. Esta estratégia de cobertura de multisegmentos diminui o risco da

empresa,

» Especializagdo por produto: Neste caso a empresa se especializaria em um Unico
produto, podendo desenvolver variacfes deste para atender a outros segmentos. O
risco desta estratégia é a perda de mercado devido a um novo produto com

tecnologia mais avancada;

» Especializagdo por mercado: Aqui, a empresa foca em um mercado especifico,
atendendo a muitas necessidades deste grupo. Ha o risco de, por exemplo, corte no

orcamento deste publico ou crise no setor;

 Cobertura ampla de mercado: Uma estratégia adotada apenas por grandes
empresas devido a abrangéncia de mercado. Por exemplo, uma organiza¢do que

atenda as necessidades do mercado de computadores, de veiculos ou de bebidas.

A partir da definicio do mercado alvo, a empresa ter& como referéncia as
informacbes especificas daquele(s) mercado(s) como, por exemplo, habitos de
consumo, preferéncias e principais necessidades, que serdo importantes para
elaboracéo de estratégias de promocao, preco e distribuicdo, estratégias estas que irdo
direcionar as decisdes da empresa para que atinja os resultados esperados.
(WEINSTEIN, 1995, p.41).

2.3 Planejamento estratégico

Colocar o cliente em primeiro lugar € uma intencdo positiva, considerando que

cultivar essa ideologia tendo em vista os interesses de curto, médio e longo prazo da
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empresa é indispensavel, porém prestar o servico ou oferecer o produto adequado a

este cliente é fundamental para a satisfacao.

Segundo Oliveira (2008, p. 17-18) planejamento estratégico é um:

Processo administrativo que proporciona sustentacao
metodoldgica para se estabelecer a melhor direcao a ser
seguida pela empresa, visando o otimizado grau de
interacdo com os fatores externos — nao controlaveis — e
atuando de forma inovadora e diferenciada.

De acordo com este pensamento percebe-se a importancia de melhorar e inovar
a prestacdo de servicos, e direcionar os objetivos e metas a fim de atingir o publico

desprovido de servigos adequados.

Kotler (2007, p.40) afirma que o planejamento estratégico demanda acdo em trés
areas especificas. A primeira esté relacionada aos recursos investidos que poderédo, de
acordo com cada negocio da empresa, ter um lucro potencial, por isso deverdo ser
analisadas como um portfélio de investimento. A segunda area especifica envolve a
analise de fatores como taxa de crescimento do mercado, posicionamento e adequacao
daquela empresa no mercado em que a mesma esta inserida. A terceira esta associada
a estratégia propria, Unica, singular, em que cada empresa de acordo com um plano

especifico busca atingir objetivos e metas de longo prazo.

O planejamento estratégico orienta a empresa a alcancar os resultados
esperados. Para que isto aconteca é necessario compreender 0s objetivos e
estratégias, que séo definidos de acordo com o mercado alvo. Para suprir os desejos e
necessidades dos clientes e consequentemente atingir os objetivos da empresa,
levando em consideragdo o negocio e principios, é necessario ter conhecimento das
caracteristicas do publico alvo, o que pode ser obtido através do marketing de

relacionamento.

2.4 Marketing de relacionamento

O Marketing de Relacionamento visa manter um relacionamento com o cliente

nao sO para ganha-lo, mas também para manté-lo em seu negdcio. Esse ganho e
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manutencédo sdo efetivados atraves de estratégias e acdes de marketing, que em longo
prazo, se realizadas de maneira correta, trazem bons resultados, como fortes vinculos

econdmicos, técnicos e sociais entre as partes (Kotler, 1988, p.30).

A relacdo empresa-cliente deve ser baseada nas informacdes a respeito de cada
consumidor, personalizando, dessa forma, o tratamento para cada um deles, levando
em consideracao todos os dados adquiridos a seu respeito: dados pessoais, interesses,
necessidades e preferéncias, constituindo um banco de dados com relevancia
suficiente para embasar uma estratégia de comunicacao personalizada para o mesmo.
(Vavra, 1992).

Segundo Kotler (1998, p. 624):

O crescimento extraordinario do Marketing direto no
mercado consumidor é uma resposta a realidade de
marketing dos anos 90. A desintegracdo no mercado de
massa tem resultado em um ndmero crescente de
nichos com preferéncias distintas.

No inicio do século XX, na época de Henry Ford, a homogeneizacdo dos
individuos com a utilizagdo do marketing de massa era caracteristica marcante. Os
produtos estavam sendo produzidos em larga escala e a necessidade do emprego do
marketing para que os produtos nado ficassem estocados e para o aumento de vendas
era necessario. Os consumidores se enquadravam no perfil do produto produzido.
Henry Ford dizia que os clientes poderiam comprar o carro “de qualquer cor conquanto
fosse a preta”. Este pensamento esta obsoleto, os produtos que devem se enquadrar
no perfil do cliente, ou seja, devem ser personalizados, segmentados de acordo com 0s

interesses de cada publico.

Segundo Kotler (1998, p. 626):

As empresas que conhecem seus clientes podem
adaptar produtos, ofertas, mensagens, sistemas de
entrega e métodos de pagamento para maximizar os
resultados de suas campanhas.

Um exemplo é o setor de vendas-diretas das concessionarias que esta

consolidado a partir de aspectos que favorecem o relacionamento com cliente como
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segmentacdo, producdo sob medida, politica de vendas individualizada e com

descontos gradativos que ajudam na retencao.

O Customer Relationship Management (CRM) é uma ferramenta utilizada para

relacionamento com o cliente. Segundo Swift (2001, p. 12):

Geréncia de relacionamento com cliente é uma
abordagem empresarial destinada a entender e
influenciar o comportamento dos clientes, por meio de
comunicacgdes significativas para melhorar as compras, a
retencdo, a lealdade e a lucratividade deles.

Um dos principais objetivos do CRM € o de aumentar oportunidades da empresa
no mercado a partir do aprimoramento do processo de comunicacdo com o publico alvo,
com propostas de produtos e servigos personalizadas enviadas estrategicamente de

acordo com os interesses dos clientes.

Um cliente plenamente satisfeito transmite essa imagem para o mercado. Para
gue essa emocao seja constante nas empresas é fundamental um pdos venda eficiente.
Apos a utilizagdo do servico ou consumo de um produto a empresa deve se interessar
pelos resultados, se o cliente ficou contente, se obteve o esperado ou se foi excedido.
Essa informacdo é importante porque a qualidade dos produtos e servicos € medida
pelo cliente e ndo pela empresa.

Segundo Nelson Bootter (apud CANDELORO, 2006, p. 109), “a receita para
conquistar o cliente e gerar novos negocios é muito simples: basta ouvi-lo e mostrar que
vocé se importa mesmo com ele”. No caso de um vendedor, é importante tanto a
participacdo dele, atuando na afericdo do processo para verificar o cumprimento do
combinado com o cliente, como a da empresa na execuc¢ado do pds venda, que atuara

se apresentando, mostrando a sua importancia e a do cliente.

Segundo Kotler (1998), o marketing de relacionamento quando trabalhado com
seriedade e utilizado adequadamente aumenta o faturamento das empresas, trazendo

resultados positivos.



21

3 APROFUNDAMENTO DA BIBLIOGRAFIA

3.1 Vendas no setor automotivo no Brasil 2008/2009

O setor automobilistico no Brasil, segundo os dados mostrados pela Federacao
Nacional da Distribuicdo de Veiculos Automotores (FENABRAVE), estava em constante
crescimento até a chegada da crise, em outubro de 2008. Havia uma expectativa de
crescimento no ano de 2008 de aproximadamente 20% em rela¢do a 2007, porém tudo
mudou no segundo semestre e o resultado final ficou abaixo do esperado,
desenvolvimento do setor de 14,1%, ou seja, abaixo da metade do crescimento de
29,6% em 2007. Apesar do cenario mundial, o Brasil se colocou em 6° lugar no ranking
de vendas, de acordo com o ranking divulgado pela FENABRAVE de automdéveis e
comerciais leves com 2.671.316 veiculos comercializados em 2008.

Com a desaceleracédo do mercado automotivo, o governo brasileiro reduziu o IPI
dos veiculos para aquecé-lo novamente. O resultado ndo poderia ser diferente,
recordes nas vendas e nos emplacamentos mensais. Foi verificado nas tabelas de
vendas da FENABRAVE que o acumulado do 1° semestre de 2009 superou o0 mesmo
periodo de 2008, apesar da crise econémica. O setor, que com 0 inicio da crise estava
dando férias coletivas aos funcionarios das montadoras, depois passou a contratar mais
pessoal para tentar suprir a demanda. O governo, em 12 de dezembro de 2008, reduziu
o IPI dos veiculos em até 7% até o dia 30 de setembro de 2009, a partir de entdo passa
a aumentar gradativamente, més a més, até que em dezembro chegue aos patamares

anteriores.

O veiculo é muito valorizado pelos brasileiros, seja como meio de locomover-se
e/ou transmitir status. As ruas brasileiras ficam congestionadas em determinados
horarios do dia, mas mesmo com o0 conhecimento dessa situacdo as pessoas retiram
seus veiculos das garagens todos os dias. A responsabilidade ndo é somente da
populacdo, mas também dos governantes que ndo oferecem transporte publico de

gualidade nas regides do Brasil, colaborando para o agravamento do transito caotico.
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Foi percebido no Brasil, nas ultimas semanas da reducdo do IPl, que a
comunicacao investida em relacdo ao incentivo do governo foi bastante eficiente. O
fluxo das lojas aumentou consideravelmente, a flexibilidade para negociacdo com o
cliente esteve tamanha ao ponto de serem comercializados cores e modelos diferentes
da preferéncia do publico devido a pequena quantidade de veiculos em estoque, sendo
gue o aumento do IPI em outubro foi de 1,5% em média. O aumento de vendas de
automoveis e comerciais leves de setembro para agosto foi de 19,85%, ou seja,
diferenca de 42.469 unidades comercializadas, segundo relatorio da FENABRAVE.
Para suprir essa demanda de veiculos da sociedade sdo necessarias empresas com
alta capacidade de producdo. A Fiat Automoveis, maior empresa do Grupo Fiat no

Brasil, € a maior responsavel por suprir essas demandas.

3.2 Fiat Group

O Fiat Group representa 0 maior conglomerado industrial da Italia e o pioneirismo
na industria automobilistica da Europa. Seu foco € no setor automotivo e desde a sua
fundacéo foi orientado a expandir seus negdécios para outros paises e a inclinar-se a

inovagao.

O grupo atua em 50 paises nos quais desenvolve suas atividades industriais e de
servicos se relacionando comercialmente com clientes situados em mais de 190 paises.
Projeta e produz motores, transmissbes, pecas fundidas, autopecas, sistemas de
automacdo industrial, automoveis, caminhdes, tratores, colheitadeiras, maquinas
agricolas, dentre outros. O grupo conta com uma estrutura mundial de 178 fabricas, 114

centros de pesquisa e desenvolvimento e uma equipe de 180 mil empregados.

O Grupo esta presente nos seguintes setores do mercado: Automoveis (Fiat, Alfa
Romeo, Lancia, Fiat Professional (veiculos comerciais), Abarth, Maserati e Ferrari),
Maquinas para a Agricultura e Constru¢cdo (CNH, Case IH, Case Construction, New
Holland Agriculture, New Holland Construction, Steyr e Kobelco), Caminh&es e Onibus

(Iveco, Iveco Irisbus, Astra e Iveco Magirus).
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Componentes Automotivos (FPT Powertrain Technologies, Magneti Marelli e Teksid),

Sistema de Produgéo (Comau), Atividade Editorial e Comunicacéo (Itedi).

Segundo o site do grupo Fiat:

O Fiat Group encerrou o exercicio de 2008 com o maior
e melhor resultado de sua histéria, apesar da
deterioracdo da situagcdo econdmica mundial no quarto
trimestre do ano. A receita liquida do grupo alcangou
59,4 bilhdes de euros, 1,5% acima do obtido de 2007.
Nos primeiros nove meses do ano, o crescimento da
receita fora mais expressivo, de 8,4% sobre igual
periodo de 2007, sendo, entretanto, parcialmente
reduzido no acumulado do ano devido a acentuada
queda do quarto trimestre, de 17,2% em relagéo a igual
periodo de 2007.

No que se refere ao posicionamento da marca, o Fiat Group investe no conceito

de sustentabilidade, ou seja, respeito a sociedade e ao meio ambiente. O

desenvolvimento do grupo é orientado a partir das seguintes metas:

* Plena utilizagdo nos processos produtivos, do sistema
de gestdo ambiental e do sistema de seguranca. Isso
significa reducdo das emiss@es, do consumo de agua e
energia, aumento da reciclagem de materiais e refugos,
eliminacdo das condi¢cdes para potenciais acidentes;
* Aplicacdo de um modelo de mobilidade sustentavel que
em todas as fases do ciclo de vida do produto levem em
conta o0 seu impacto sobre o ambiente e sobre a salde e
seguranca das pessoas;
* Pleno envolvimento neste processo virtuoso de todos
aqueles que sdo parte ou interessados pelas atividades
do Grupo. Ndo somente acionistas e financiadores, mas
também  funcionérios, clientes, fornecedores e
comunidades em que o} Grupo opera;
» Promogdo de um ambiente de trabalho que ofereca a
todos as mesmas oportunidades de crescimento e
desenvolvimento, valorizando seu profissionalismo e
suas competéncias. (Grupo Fiat)

Com as informacgdes colhidas no site do grupo pode-se notar o desenvolvimento

expressivo que as empresas constituintes atingem com o passar dos anos, levando o

Fiat Group a uma posi¢ao notavel no mercado mundial, incluindo o Brasil representado

pela montadora Fiat Automdéveis.
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3.3 Fiat Automoveis

A Fiat Automoveis foi pioneira no setor automotivo da Europa, conforme o histérico
do Fiat Group citado anteriormente. A inovagado esta sempre presente nos langcamentos
e atualizagBes dos veiculos de acordo com as necessidades dos clientes, como por
exemplo, o novo item de seguranca, o knee bag. Com a producdo de motores e
veiculos mais compactos nota-se a responsabilidade social exercida nestes
investimentos, contribuindo para menor indice de emissdo de gases poluentes e

melhoria na qualidade de vida da populacéo.

Segundo o site Fiatpress, a Fiat representa aproximadamente 30% da producédo do
setor de automoveis do Fiat Group. Sua maior fabrica, construida em 1976, esta
localizada no Brasil, na cidade de Betim, em Minas Gerais. Com funcionamento em trés
turnos, produz diariamente em torno de trés mil carros e a pretensao é de tornar-se uma
das maiores fabricas de automoveis do mundo, consolidando uma capacidade de
producdo de 800 mil carros por ano. Para isso planeja-se um investimento de R$5
bilhdes até 2010.

z

A Fiat Automoéveis é referéncia no setor automotivo do mercado nacional e
apresenta grande indice de crescimento, o que pode ser notado pelos udltimos
resultados: por sete anos consecutivos, segundo as tabelas anuais de emplacamentos
divulgadas pela Federacdo Nacional da Distribuicdo de Veiculos Automotores, € a
camped de vendas. Em 2008 atingiu seu melhor faturamento liquido, R$18,5 bilhdes,
7% a mais que no ano anterior. A montadora conta com mais de 543 concessionarias
atendendo a nivel nacional. Apds andlise da tabela da FENABRAVE, conclui-se que em
2008 no Brasil foram vendidos 2.671.338 automodveis e comerciais leves, de todas
marcas. Os comercializados no Distrito Federal representam 3,5% do total (92.404
unidades), sendo 23.720 da Fiat Automoveis. Levando em consideracdo que existem

cinco concessionarias Fiat nesta regido o nimero é expressivo.

A Fiat é uma marca consolidada, possui uma extensa gama de produtos, com
diversos opcionais para suprir os desejos e necessidades dos seus clientes. A partir do

momento que todas as concessionarias estdo habilitadas a comercializar os mesmos
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produtos ha uma padronizacdo, acarretando a necessidade de agregar valor gerando

diferencial.

A area comercial das concessionarias Fiat, localizadas no Distrito Federal, é
dividida entre varejo e venda direta de fabrica. No varejo os veiculos séo
comercializados para qualquer pessoa fisica e juridica com o preco de tabela da
montadora. Na venda direta sdo atendidos segmentos que tém politicas comerciais
diferenciadas em relacdo aos clientes do varejo. Sdo frotistas, taxistas, produtores

rurais, portadores de necessidades especiais, diplomatas e embaixadas.

Na regido apenas duas concessionarias, Esave e Tecar, ttm em sua assisténcia
técnica discernimento dos clientes do varejo que utilizam o automoével para passeio, dos
clientes de venda direta que utilizam para fins comerciais. Essa segmentacdo do pés
venda serd proposta para a concessiondria Bali Automoveis, por ser referéncia no

mercado do Distrito Federal e ndo oferecer um atendimento adequado para o publico.

3.4 Bali Autombveis

Em novembro de 1994, interessado em atuar no setor automobilistico, o grupo
PaulOOctavio comprou a bandeira Fiat da concessionaria CAVE, originando a

concessionaria Bali Brasilia Automoéveis Ltda.

Atuando no mercado ha mais de seis anos sem atingir o desempenho esperado
pela Fiat Automdveis, a montadora impds, em 2002, & concessionaria Bali um plano de
reestruturagéo que implicaria na mudanca de administragdo. A implantagao deste era
condicdo para que a concessionaria continuasse no mercado. No plano estava previsto
a contratacdo de um profissional qualificado da propria montadora, o atual diretor
lldelmar Fernandes, para a realizacdo do trabalho. Foi estipulada a meta de vendas de
R$1 milhdo de reais em veiculos. No inicio da execucao do plano o nimero de vendas
foi aumentando gradativamente com o passar dos anos. Em 2009, com a nova
administragcdo consolidada, a média de vendas € de 1.000 carros mensais, entre novos
e usados. A empresa que antes contava com 185 funcionarios, passou a contar com
380.
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Com a ampliagéo de sua sede para 18.000 m2 (o dobro da instalagédo anterior), a
Bali deu inicio a um novo formato de atendimento ao mercado de veiculos. A partir de
18 de novembro de 1994 tem conseguido sucessivos recordes de posicionamento no
mercado de automoéveis da capital e regido Centro-Oeste. Apds a ampliacdo de sua
sede a concessionaria pode criar o saldo do automével Bali com varios veiculos
exclusivos para Test Drive e avancado sistema de informética, aliado aos padrbes de
atendimento Fiat, o que reforcando o posicionamento de destaque da empresa perante

0S concorrentes e clientes.

Os concorrentes diretos Fiat da Bali sdo as concessionarias CVP, Tecar Fiat,

Estacédo, Esave e Primavia, localizadas no DF e entorno.

A Bali Automéveis esta localizada no Setor de Industria e Abastecimento, seu
horario de funcionamento é das 8h as 18h, de segunda a sabado, sendo que a area de
vendas funciona sabado e no ultimo domingo de cada més até as 18h e o restante da

equipe até as 12h no sabado.

A area comercial da Bali € dividida em quatro setores: venda para varejo, onde o
foco sdo os clientes que vao até a concessionaria negociar; televendas, focado em
atendimento por telefone ativo e passivo; seminovos, venda de veiculos usados; e
venda direta, focado nos segmentos que sdo atendidos por politicas diferenciadas
direto de fabrica. Os setores de veiculos novos e seminovos sdo administrados por dois
gerentes, sendo que o de novos ocupa também o cargo de gerente comercial. Cada
setor de vendas tem um supervisor responsavel, exceto o de varejo supervisionado por

dois devido ao volume de vendas.

O supervisor de venda direta, Ulysses Ribeiro, é responsavel pelo planejamento
de estratégias de vendas e captacdo de clientes. Ele € quem norteia todas as
atividades do departamento de venda direta. Os consultores de vendas s&o os
profissionais que atendem diretamente o publico, coletando e analisando informacfes
sobre as suas necessidades, e suprindo-as da melhor forma possivel. O auxiliar de
vendas é o apoio do departamento, atuando na conclusdo da venda. Para problemas

mais complexos, 0 mesmo sera resolvido pelo gerente juntamente com a equipe.
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O pos venda da concessionaria ndo atende a todas as necessidades dos
publicos. Clientes que utilizam seus veiculos para fins comerciais recebem o mesmo
tratamento dos demais. Com isso perde-se agilidade no atendimento e resulta na
insatisfacdo desses clientes, pois parte de suas empresas nao funciona enquanto seus

veiculos estdo parados na concessionaria.
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4 PROPOSTA DE SEGMENTACAO DO POS VENDA DA BALI
AUTOMOVEIS

A gualidade no atendimento, os prazos de entrega de produtos e cumprimento
dos servigos deixaram de ser diferenciais de uma empresa. Ao consumir ou utilizar um
servico o cliente ndo almeja apenas o produto em si, mas também valores agregados e,

principalmente, satisfacao.

Atualmente no mercado de automdveis do Distrito Federal apenas duas
concessionarias Fiat, a Esave e a Tecar, dispdem de uma estrutura especializada para
atendimento a veiculos comerciais. Segundo Ulysses Ribeiro, funcionario da Fiat
Automoveis ha mais de 15 anos atuando no escritério regional 07 da montadora e em
concessionarias e atual supervisor de venda direta da Bali Automoveis, “as duas podem
até personalizar o atendimento, mas somente no tratamento inicial. Apos o veiculo ser
encaminhado para oficina ndo existe diferenciacdo ou prioridade, todos os veiculo sao
iguais”. Ou seja, depois da entrada do veiculo comercial na oficina o atendimento
diferenciado é encerrado. E homogeneizado o tratamento dos clientes que utilizam seus
veiculos para fins comercias e para outros fins. Dessa forma deixam de existir aspectos

fundamentais para a satisfagao do cliente: exclusividade e agilidade.

Esse processo utilizado pelas duas concessionarias tem funcionado
positivamente nos ultimos anos, porém apenas uma empenhou-se com seriedade.
Segundo Ulysses Ribeiro, a especializa¢do da assisténcia técnica traz muito lucro para
empresa, e ressalta, “se os setores da concessionaria trabalharem em sinergia os

resultados poderao ser ainda melhores”.

A proposta presente neste trabalho visa segmentar o pds venda da
concessionaria Bali Automoveis. Seu objetivo principal € aumentar a rentabilidade da
concessionaria, agregando valor aos produtos comercializados e suprindo as evidentes
demandas de agilidade, segurangca e exclusividade dos clientes atendidos pelo
departamento de venda direta, que utilizam seus veiculos para fins comerciais. O
supervisor Ribeiro fala sobre o pés venda da sua concessionaria com a autoridade de

guem ja tem experiéncia ha varios anos no setor e como um dos profissionais
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responsaveis pela implantacdo da assisténcia ao frotista nas concessionarias do
regional 07:

Trata-se de um setor que precisamos urgentemente
fazer alteracdes para que o cliente tenha prioridade e
agilidade na prestacédo de servicos. Ndo podemos tratar
um cliente que utiliza o veiculo para fins comerciais da
mesma forma do que o que utiliza para outros fins. O
“escritério mével” ndo pode ficar parado, pois isso
representa falta de faturamento do cliente. Para isso
temos que priorizar e personalizar 0s servigos prestados
para que haja satisfac@o plena e ndo apenas na hora da
venda.

As demandas citadas anteriormente foram evidenciadas a partir da observacéo e
interacdo em situacdes que envolvem o publico alvo, nas quais pode-se perceber a
ineficiéncia dos servicos prestados. A insatisfacdo € notavel quando, por exemplo, um
simples servigo de garantia de pecas, que nao influencia no funcionamento do veiculo,
dura mais de 24hs para ser concluido. Ou mesmo quando o veiculo apresenta um ruido
e € necessario horas para identificar o problema, para depois entrar na fila da oficina

juntamente com veiculos de pessoa fisica comum.

Para agregar valor ao produto, o tratamento ao cliente sera diferenciado desde o
momento que iniciar o atendimento, no qual serdo abordados aspectos importantes
como exclusividade, agilidade e segurancga plena na manutencéo e servicos de garantia
dos veiculos. Exemplificando ao cliente situacdes que prejudiqguem o andamento do seu
trabalho devido a falta de apoio da assisténcia técnica, sera agregado valor ao produto

caracterizando diferencial para fechamento da venda.

Logo apls a entrega técnica do veiculo, o CRM da concessionaria entrara em
contato com os clientes para mensurar o indice de satisfacdo e antever qualquer

necessidade. A pro-atividade sera marca registrada deste pés venda especializado.

A oficina ser& estruturada de tal forma que o atendimento a veiculos comerciais
sera feito em local separado do atendimento a veiculos de passeio, transmitindo com
impacto a diferenciacdo. Iniciado o atendimento na assisténcia técnica sera feito um
complemento dos dados cadastrados na venda, que se refere a nimeros de veiculos
na frota, ano e modelo de fabricacdo, marca e modelo, freqiéncia e habitos de

manutencgdo e a atividade fim da utilizacdo dos veiculos. Esse complemento servira
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para tracar o perfil dos clientes e embasar a prestacdo de servicos especializados e
propostas comerciais assertivas. Tais propostas estdo relacionadas a captacdo de
vendas para o departamento de venda direta, como exemplo: um cliente dono de uma
frota de dez veiculos, sendo que cinco sdo do ano 2004 e estdo com mais de 120 mil
km rodados, tera seus veiculos avaliados e, de acordo com os dados coletados,

necessidades e condicfes, sera proposta a troca para veiculos novos.

Clientes dos concorrentes também terdo a oportunidade de utilizar os nossos
servicos mediante o cadastro em nosso banco de dados. Dessa forma a concessionaria

terd maiores chances de captar estes clientes para o departamento de venda direta.

A implantacdo deste projeto se dara no primeiro momento com a construcdo de
uma extensdo da assisténcia técnica e remanejamento de pessoal para oficina e
atendimento. E logo apds um treinamento direcionado a atualizar os profissionais de

telemarketing, equipe de assisténcia técnica e vendas a respeito da nova proposta.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Devido as rapidas transformacdes que ocorrem no mercado automotivo é de grande
relevancia o estudo deste e a elaboracdo de estratégias de marketing que possibilitem

um diferencial em relagdo aos concorrentes para a retengdo e manutencao de clientes.

Ha dois anos, aproximadamente, quando vendedor e cliente negociam e fecham
vendas quem acaba ganhando € o cliente, que, gratuitamente, equipa o seu veiculo
novo com alarme, protetor de céarter, frisos laterais, protecdo de pintura e banco de
couro, por exemplo. Com a concorréncia acirrada, entre os departamentos de venda
direta das concessionarias Fiat do Distrito Federal, € preciso mais do que descontos e
cortesias para conquistar clientes. Faz-se necessario relacionar conceitos aos produtos
e servicos oferecidos pela concessionaria para retencdo de clientes. O argumento
“preco” & muito fraco se pensado na perspectiva de marketing e nas necessidades dos
clientes que compram veiculos com a finalidade comercial. Agregando valores, como
exclusividade, seguranca e agilidade, aos produtos comercializados o cliente ficara
satisfeito e seguro, e ndo tera somente a certeza de que comprou no ponto de venda
em que o produto estava mais em conta, com a melhor parcela ou com maior nimero

de cortesias.

Um cliente que tem o foco nos beneficios que o produto lhe trara é muito mais
rentavel do que um que esta somente preocupado com o preco. De acordo com a
revisdo bibliografica a respeito de assuntos sobre conceitos e definicdes do marketing;
estratégias de marketing: segmentagéo, posicionamento, mercado alvo; e marketing de
relacionamento, foi possivel constatar que segmentar um servico para atender com
exceléncia a um publico alvo, com assisténcia técnica especializada, CRM direcionado
e atendimento exclusivo, é importante para a satisfacdo dos clientes que utilizam seus
veiculos para fins comerciais. Por isso € necessario atender as necessidades dos

clientes para que haja conquista, retencéo e relacao de parceria com 0S mesmos.

Através do aprofundamento bibliografico foi abordado de modo mais pratico e
focalizado no setor automotivo, assuntos que relacionam desde tendéncias mundiais

até concessionarias Fiat no Distrito Federal. Especializado no setor da regido nota-se a
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ineficiéncia dos servicos de pés venda prestados para segmentos de veiculos
comerciais, tendo em vista que nas oficinas das autorizadas do DF ndo tém
exclusividade para esses veiculos, ou seja, um veiculo utilizado para fins pessoais e

outro para comerciais sdo atendidos sem diferenciacéo.

Com esta proposta, que ndo foi implantada devido as limitagdes de autonomia como
consultor de vendas, pode-se notar a possibilidade de conquistar e reter clientes,
aumentando a rentabilidade da concessionaria com um novo pos venda, propondo

exclusividade, seguranca e agilidade na prestagcao de servigos.
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APENDICE A — ENTREVISTA COM ULYSSES RIBEIRO, SUPERV ISOR
DO SETOR DE VENDA DIRETA DA BALI AUTOMOVEIS.

Questdo 1: Vocé trabalha ha quanto tempo na Fiat Automdveis?

Eu trabalho ha 15 anos e seis meses na Fiat Automdéveis. Trabalhei durante 12
anos no escritorio regional Fiat de Brasilia que é responsavel pelas regiées norte,
centro-oeste e o estado do Maranh&o. Primeiramente trabalhei no setor de assisténcia
técnica e garantia no escritério regional da montadora, depois passei para 0 pos venda
de frotista onde comecei a me especializar em alguns segmentos de venda direta. Logo
depois fui transferido para o setor de veiculos comerciais, e por fim, terminei minha

atividade no regional atuando no setor de venda direta e governo.

Apés doze anos, me mudei para 0 Maranhdo para gerenciar as concessionarias
da Taguatur, matriz e duas filiais. Fiquei trés anos e dois meses até quando fui
convidado para trabalhar no departamento de venda direta da Bali Automoveis, onde
estou desde marco de 2009 atuando como supervisor.

Questdo 2: Qual o maior diferencial da Fiat em relacdo as outras montadora?

Agilidade nas mudancas. Nos ultimos oito anos a Fiat demonstrou isso através
da quantidade de lancamentos de veiculos, tecnologias embarcadas e opcionais, e
principalmente, conseguiu fixar esta imagem na mente do cliente. Outro diferencial € a
coragem de oferecer uma gama de produtos muito variada, tirando o foco da empresa
de um segmento e direcionando para varios ao ponto de ter que negociar com diversos
fornecedores e ainda custear novos fornecedores para que a sua demanda seja

suprida.
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Questdo 3: O mercado de venda direta € diferenciado? Por qué?

Sim, porque se trata de uma venda técnica. A forma de vender e a abordagem
junto ao cliente sdo totalmente diferentes. O cliente do varejo compra motivado pela

emocao, ja o cliente de VD pela razéo.

Questdo 4: Existem semelhancas entre os segmentos atendidos por venda direta?

Os diplomatas e os portadores de necessidades especiais sdo atendidos pelo
departamento de venda direta pelo fato do governo isentar o IPl e o ICMS em alguns
casos. Ja que o sistema de pagamento de impostos no setor automotivo € monofasico,
ou seja, o recolhimento dos impostos é feito pela montadora, a nota fiscal do veiculo
deve ser emitida por la. O restante dos segmentos tem como semelhanca a utilizagédo
dos veiculos para fins comerciais, porém cada um com as suas caracteristicas

especificas.

Questado 5: Quais os diferenciais para fechamento de negdécio no setor de venda direta:

cortesias e descontos ou valor agregado?

O objetivo é trabalhar sempre com valor agregado, ja que um frotista tem como
preocupacédo valor de revenda e custo de manutencdo, enquanto o produtor rural
procura robustez no produto, por exemplo. A cortesia ou o desconto no veiculo pode
ser um diferencial para o fechamento da venda com o cliente, porém nao ira fideliza-lo,
pois a partir do momento que o concorrente tiver um melhor desconto ou mais

cortesias, ele nao sera fiel.

Questdo 6: Como é o comportamento da equipe comercial no fechamento real de uma

venda, considerando que existem concessionarias concorrentes?

Temos trés situacgdes diferentes. Primeira situagdo: o cliente assimila os valores
agregados oferecidos e fecha a venda; Segunda situacdo: o cliente traz condigbes
diferentes de outras concessionarias e nos temos gque assemelhar o nosso orgcamento

aquele trazido pelo cliente; Terceira situacao: vender para um profissional de compras,
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um funcionario que tem know-how em substituicdo de frota, que consegue valores de

compra que reduzem muito a rentabilidade da concessionaria.

Questdo 7: Qual o tratamento que os clientes de venda direta recebem do pos venda da

Bali Automoéveis?

Esse assunto é muito sério. Trata-se de um setor que precisamos urgentemente
fazer alteracOes para que o cliente tenha prioridade e agilidade na prestacdo de
servicos. Nao podemos tratar um cliente que utiliza o veiculo para fins comerciais da
mesma forma do que o que utiliza para outros fins. O “escritério mével” ndo pode ficar
parado, pois isso representa falta de faturamento do cliente. Para isso temos que
priorizar e personalizar os servigos prestados para que haja satisfacdo plena e néao

apenas na hora da venda.

Questdo 8: As outras concessionarias Fiat, em seu p0s venda, tratam os clientes de

venda direta com prioridade e personalizacdo?

Das nossas concorrentes, duas podem até personalizar o atendimento, mas
somente no tratamento inicial. Ap0s o veiculo passar para oficina néo existe

diferenciacéo ou prioridade, todos os veiculo sao iguais.

Questao 9: Qual a expectativa do setor para 2010?

Muito otimista. As empresas brasileiras estdo cada vez mais profissionalizadas e
com isso a necessidade de compra de veiculos para servicos administrativos, aumento
da frota para atendimento de seus clientes “in-loco” e principalmente a terceirizagdo de
varias frotas, nos levam a crer que o segmento de venda direta vai crescer no minimo
12%.

Além de toda essa situacdo ndo podemos esquecer que o pais se prepara para a
copa do mundo. Situacdo essa que envolve desde renovacao de frotas de locadoras

chegando até ao taxista.



