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RESUMO

Este estudo descreve algumas ferramentas de marketing utilizadas pela Saga. No
intuito de verificar o que diz a teoria e o que é feito na pratica, foi realizado o estudo
de caso sobre as estratégias mercadoldgicas da concessionaria levantando o que é
praticado e comparado com a teoria. Buscando aprofundar a compreensao do
fenbmeno estudado, foi usado o método qualitativo, unindo-se a pesquisa
descritiva, registrando os fatos sem manipula-los. Também foi utilizado em seu
referencial tedrico temas como promoc¢do, marketing de relacionamento e
marketing de guerrilha, que sdo ferramentas diretamente ligadas ao comercio. No
estudo de caso realizado, foi acompanhado uma acédo de marketing promovida nas
ruas de Brasilia, o trabalho realizado na concessionaria e os comerciais lancados
na midia televisiva. Utilizando todos os dados levantados pela pesquisa, € feita uma
andlise dos pontos fortes e fracos do marketing realizado pela empresa, verificando
0 que é bom e propondo melhorias para o que ndo esta funcionando corretamente,
fazendo a juncao da teoria com a pratica.

Palavras-chave: Marketing. Fidelizacao de cliente. Promoc¢é&o. Concessionaria.
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1 INTRODUCAO

A Saga foi fundada em Goiania, capital do estado de Goias, em 29 de
novembro de 1972. Iniciou suas atividades como uma empresa concessionaria da
marca Volkswagen, ou seja, uma revenda autorizada pela Volkswagen do Brasil
para comercializacdo dos produtos desta marca, tais como automdveis, pecas,
acessorios e prestacao de servicos de assisténcia técnica.

Com a expansao, a Saga tornou-se um grupo que atualmente é composto por
Concessionarias da Volkswagen, Toyota, Hyundai, Ford, Fiat, Nissan, Citroén,
Corretora de Seguros e Consorcio.

A Saga Brasilia € uma concessionaria autorizada Volkswagen que atua no DF
desde 2000, com forte representacao. Este fortalecimento da marca foi conquistado
devido ao fato de ndo participar do cartel que havia entre as concessionérias
Volkswagen da regido e trazer precos justos e competitivos para esse mercado. A
empresa tem uma estratégia focada na venda de grande volume de veiculos novos,
com o objetivo de continuar sendo lider nesse segmento.

Atualmente o mercado de Brasilia esta saturado, com bastante concorréncia.
Esta disputa por espaco e divulgacdo acaba poluindo de informacao visual e sonora
as midias tradicionais. E tanta informacdo de uma s6 vez para o consumidor, que
ele acaba n&o assimilando.

A estratégia de divulgacdo da empresa € a propaganda voltada para a
promocdo no varejo, apresentando uma idéia de inovacdo, criando um impacto
forte no cliente. Segundo o gerente de marketing André Fabiani, a Saga usa a
estratégia de marketing de guerrilha para as suas divulgacdes. Este trabalho tem o
intuito de investigar o marketing usado pela empresa atualmente e comparar o
trabalho feito com o que € apresentado na teoria do marketing.

O trabalho € do tipo monografico, estudando os métodos de investigacdo
cientifica e apresentacdo dos resultados. O tipo de pesquisa escolhido foi o
exploratorio voltado para o estudo de caso e entrevistas do mercado apontado. Ja o
método de abordagem foi o método qualitativo, buscando resultados numéricos
exatos e precisos, comprovados pela frequéncia de ocorréncias. As técnicas de
pesquisa utilizada foram entrevistas individuais ou em grupo e a observagcao das

campanhas de marketing feitas pela empresa a partir de marco de 2010.



O sucesso financeiro de muitas empresas depende das habilidades de
marketing utilizado em um mercado tdo concorrido e cheio de similaridades e
concorrentes como em Brasilia. O trabalho de marketing pode fazer a diferenca no
volume de vendas. O objetivo dessa monografia é apontar quais as estratégias

mercadoldgicas utilizadas pela concessionaria Saga Volkswagen de Brasilia.

1.1 PROBLEMA

Como séo formuladas as estratégias de marketing da concessionaria Saga?

1.2 OBJETIVO GERAL

Acompanhar o trabalho de marketing feito pela Saga e apresentar uma
analise comparativa entre o que foi observado e as indicacbes tedricas da
bibliografia referente ao tema a fim de apontar as vantagens e desvantagens das

acOes adotadas.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS
a) Conhecer as ferramentas de marketing utilizadas pela Saga.
b) Acompanhar a acdo de marketing feita pela empresa.
c) Verificar o retorno obtido pela empresa com o marketing trabalhado

atualmente.

1.4 JUSTIFICATIVA

A realizacdo deste trabalho se sustenta em trés pilares: académico, aplicado
e social.

A relevancia académica relaciona-se a geracdo de conhecimento sobre um
assunto muito importante para o comércio, que sdo as estratégias de marketing
relacionadas a venda, onde o grande segredo das empresas para atingir seus
objetivos € ser mais eficiente que a concorréncia na criacdo, entrega e
comunicacéo de valor para seus clientes alvo (KOTLER, 2000).

Do ponto de vista aplicado, a pesquisa é relevante na medida em que 0s
dados servirdo de base para a revisdo e aperfeicoamento dos processos de
marketing da empresa, analisando o mercado a partir dos resultados ja obtidos e

tracando estratégias para o futuro.
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Com relagdo a relevancia social, os resultados da pesquisa poderdo trazer
uma visdo mais abrangente de como melhorar os recursos de marketing utilizados
para a divulgacdo e venda de produtos, deixando o consumidor mais atento e
informado com relagcéo as promocgdes e novidades do mercado.

Por este viés, o presente estudo pretende analisar as acfes de marketing
realizado pela empresa e verificar se a pratica realizada tem a ver com a teoria dita.
Para esse levantamento foram estudados promocédo, marketing de relacionamento

e marketing de guerrilha.
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2 METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo demonstrar a metodologia utilizada na

construcéo do estudo trabalhado.

2.1 METODO

O método abordado foi o qualitativo que descreve o0 contexto do
problema, explorando significados e processos subjetivos, buscando aprofundar a
compreensdo de um fenbmeno e estudando suas caracteristicas em termos de

gualidades.

2.2 PESQUISA

A pesquisa € um estudo feito através de processos cientificos, que
busca solucionar davidas ou problemas.

O tipo de pesquisa escolhido para a realizacdo deste trabalho foi a
pesquisa descritiva, tendo feito a observacao, registro e analise dos fatos sem
manipulé-los, preocupado em descobrir as suas caracteristicas, abordando e
coletando dados no ambiente natural das acdes ocorridas (BERVIAN & CERVO,
2002). Este tipo de abordagem busca descobrir as relacfes existentes entre os

diversos elementos.

2.3 TECNICA

Este trabalho utilizou a pesquisa de campo, que é a observagdo atenta
do fenbmeno estudado, envolvendo a coleta e a apresentacdo dos dados, trazendo
uma andlise qualitativa aos resultados do trabalho (CRUZ & RIBEIRO, 2004).

Para a coleta de dados foram feitas entrevistas em uma conversa orientada

com fim especifico, visando adquirir dados e informacdes necessérias para a
pesquisa (CRUZ & RIBEIRO, 2004).
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3 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem por finalidade, expor e demonstrar as informacdes extraidas
das bibliografias selecionadas e relacionar com o tema e objeto do estudo
escolhido. Consiste em retirar as idéias e informacdes existentes na literatura

analisada.

3.1 O QUE E MARKETING

A natureza do marketing esta voltada ao desenvolvimento de troca entre duas
partes de forma voluntaria e que seja boa para ambas as partes. O marketing €, em
sua maioria, utilizado para o comércio com fins lucrativos, entdo, as partes que
fazem proveito sdo as empresas, querendo lucrar com as vendas, e 0s
consumidores adquirindo bens necesséarios ou desejados para atender sua
satisfacdo ou servicos (CHURCHILL & PETER, 2007).

O objetivo do marketing é identificar as necessidades e satisfacbes humanas
e sociais, e através desse conhecimento, fazer um trabalho para transformar as
necessidades em algo mais, atraindo os consumidores e criando a oportunidade de
negocios lucrativos (KOTLER, 2006).

Existem basicamente dois tipos de clientes que praticam a troca comercial.
Sao eles: os compradores organizacionais, que S0 as pessoas responsaveis pelas
compras de bens e servicos para empresas, instituicdes, 6érgdos governamentais. E
0s consumidores que compram para seu proprio usufruto ou para presentear
alguém (CHURCHILL & PETER, 2007).

Os clientes sdo impulsionados a comprar por suas necessidades. Em um
mundo tdo cheio de ofertas, variedades de opcles e de marcas, o desejo € algo
fundamental que vai influenciar na escolha do produto. Um bom exemplo é a
necessidade de alimento, o ser humano precisa se alimentar, mas entre tanta
opcao, ele pode escolher de acordo com seu desejo se quer Pizza Hut, em vez de
Mc Donald’s (CHURCHILL & PETER, 2007).

O marketing ter4 suas variacbes de acordo com que € oferecido pela
empresa, entdo ele sera voltado para necessidades especificas, como produto,
servico, pessoa, lugar, causa ou organizacdo, claro, estando de acordo com o
mercado atuante da empresa (CHURCHILL & PETER, 2007).
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Um leigo, ao ouvir a palavra mercado, provavelmente ir4d imaginar um
ambiente fisico, onde ocorrem vendas de produtos diversos e as pessoas buscam
esses produtos. Para o marketing, mercado tem basicamente esse sentido, s6 que
h& atos comerciais voltados a um produto ou classe de produtos especificos como
o mercado imobiliario ou o mercado automobilistico (KOTLER, 2006).

Os principais mercados de clientes sdo o mercado consumidor, que trabalha
com produtos e servicos para as massas; 0 mercado organizacional, que vende
para outras empresas; 0 mercado global, que além dos desafios ja existentes no
mercado, enfrentam alguns adicionais como definir em qual pais entrar, como
entrar e adaptar o produto a cultura do pais escolhido.

O marketing tem como um de seus objetivos desenvolver relacionamentos
profundos e de longa duracao, seja com clientes, fornecedores ou qualquer pessoa
gue possa afetar de modo direto ou indireto a empresa. O marketing de
relacionamento tem o objetivo de construir esta unido de modo forte, duradouro e
gue seja benéfica para ambas as partes (KOTLER, 2006).

A sociedade atual usa a mesma idéia de troca de produtos criada no principio
do marketing. E a mesma base, s6 que usando conceitos mais complexos para
atender o mercado moderno (CHURCHILL & PETER, 2007).

3.2 PROMOCAO

7

A promocdo de vendas € um recurso muito utilizado pelas empresas para
alavancar o numero de vendas em situacfes determinadas. A técnica utilizada
auxilia o marketing. Desta forma, o cliente ganha mais uma razdo para ser
convencido a efetuar a compra. A promocao funciona como um forte estimulo para
aumentar as vendas.

Segundo KOTLER (2000), a promocdo de vendas é um conjunto de
ferramentas que deve ser utilizada em curto prazo. Promoc¢des duradouras podem
gerar um efeito negativo de desvalorizagcdo da marca e do produto. Além disso, 0
proposito da promogédo de vendas é incentivar o cliente a fazer a compra de
maneira rapida e em maiores quantidades.

A técnica é muito utilizada pela maioria das organiza¢cdes de grande porte. Os
investimentos nesta area estédo crescendo. Ha uma década, cerca de 40% a 60%
das aplicacOes das empresas eram destinadas ao desenvolvimento de propaganda
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e promocado. Atualmente, verifica-se que este percentual ja gira em torna de 65% a
75% dos investimentos.

Em um mercado saturado, os produtos tendem a ficar similares. A
concorréncia relacionada a qualidade fica nivelada. Com isso, a promocao se
apresenta como um diferencial de mercado. O cliente podera optar pela melhor
forma de adquirir certo produto que ele encontrard com facilidade na praca.

Além de resultados rapidos, a promoc¢éao € uma ferramenta acessivel para o
mercado, pois tem menor custo quando comparado ao investimento necessario
para a propaganda. O retorno da propaganda é de médio a longo prazo, pois tem
mais relagéo com a fidelizacéo do cliente.

O principal foco da promocéo € atrair novos consumidores. KOTLER (2000)
classifica os compradores em trés tipos. Existem aqueles que séo usuarios de outra
marca da mesma categoria, ou seja, de produtos similares. Outro tipo classificado
sdo aqueles usuarios de outra categoria, ou seja, de produtos superiores ou
inferiores. Por ultimo, Kotler fala em usuarios que estdo sempre trocando de marca,
ou seja, que compram de acordo com as condicbes e nao por fidelidade a
determinada marca.

A promocao visa atrair estes Ultimos compradores, pois eles buscam opcdes
gue a promocao oferece como pre¢o baixo, valor agregado, brindes ou qualquer
outra op¢ao de vantagem na compra.

O uso desta estratégia visa trazer vendas altas em um curto prazo. Os
resultados de uma promocao podem ser avaliados com mais facilidade do que os
resultados da propaganda, porém, a promoc¢do gera pouco lucro permanente na
participacdo do mercado. Esta ferramenta atinge clientes que foram atraidos
momentaneamente por determinadas vantagens, sem fidelizacao.

Compradores que sao fiéis a determinada marca ndo sao atraidos por
promocdes competitivas. Neste setor se enquadra a necessidade da propaganda,
gue trabalha diretamente na conquista destes clientes.

No mercado, 0s concorrentes com pouca participagdo sdo 0s principais
adeptos do uso da promocéao. Lideres de mercados tém mais condi¢des financeiras
para a criagcdo e producdo de propaganda, isto faz com que a promocao seja a

forma mais viavel para os pequenos concorrentes competirem no mercado.
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E necessario que a empresa se organize e defina os objetivos especificos a
serem alcancados com o uso da promocgdo. As ferramentas utlizadas para
estimular o cliente a realizar a compra em maior quantidade também devem ser
analisadas durante o planejamento da promocéo. A experimentacdo dos produtos
por ndo-usuérios pode ser oferecida na tentativa de atrair usuarios instaveis das
marcas concorrentes.

Uma promocao bem planejada e projetada, tendo metas tracadas, tempo
estipulado para acabar e foco no cliente-alvo, é sucesso garantido para a empresa
gue procura aquecer seu mercado, alavancando as vendas, aumentando o giro do

estoque e obtendo mais lucro com a quantidade de vendas.

3.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A propaganda usada pelas empresas focada no preco, tentando passar a
mensagem de que o pre¢co dos seus produtos séo significativamente mais baixos
do que o dos concorrentes, é algo de extrema importancia para as empresas, mas
s6 isso ndo basta. A fragmentacdo do mercado, o grande niamero de concorrentes
e a crescente utilidade de servicos trouxe a queda da margem de lucro das
empresas (BROWN, 2001).

Devido esse ocorrido, as empresas ndo alcancam mais 0s resultados
esperados com as midias tradicionais e de massa. Outro grande problema das
midias de massa € que as empresas ndo tém garantia se irdo atingir o seu publico-
alvo pelo fato de ser uma midia muito abrangente (BROWN, 2001).

Para essas empresas manterem o sucesso de seus negocios, elas precisam
entender melhor as necessidades dos clientes, terdo que ter um marketing mais
especifico e um gerenciamento da relacdo estabelecida com o cliente. Em busca
desse foco, as organizacdes estdo adotando o CRM — Customer Relationship
Management ou Gestdo do Relacionamento com o Cliente, em portugués
(BROWN, 2001).

Sao muitas as vantagens que o CRM traz para a empresa, como a reducao
de gastos em propagandas. Aléem disso, a empresa vai conhecer melhor cada
cliente atendendo suas necessidades e diminuindo o tempo para comercializar um

produto. Pode ainda tirar o foco do cliente ao preco e aumentar as suas margens

16



de lucro. Um CRM bem trabalhado e explorado s6 traz vantagens as empresas
(BROWN, 2001).

Seja para fidelizar, buscar clientes em potencial, reconquistar ou salvar
antigos compradores, o CRM € uma otima ferramenta, com alcance direto ao

publico-alvo, custo baixo de manutencao e retorno garantido.

3.4 MARKETING DE GUERRILHA

A arte de se fazer uma guerra tem valor fundamental para o combatente, pois
€ o lugar onde a vida e a morte cria um alicerce, devido o fato de se criar um
caminho que pode levar a vitéria ou a derrota (TZU, 2007).

Apos a guerra do Vietnd vencida pelos norte - vietnamitas, nasce o termo
guerrilha junto as estratégias militares americanas. A idéia era ter um amplo
conhecimento do terreno, para poder surpreender o inimigo com as emboscadas
(LEVINSON, 1989).

O termo guerrilha s6 surge para o marketing na década 80, e traz a idéia de
inovacdo a baixo custo. O conceito foi usado, primeiramente, pelas empresas
pequenas que nao dispde de muito capital como as grandes empresas para investir
no marketing (LEVINSON, 1989).

Cerca de metade das armas de marketing de guerrilha que séo usadas, nao
custam nada e estdo disponiveis no dia-a-dia. O importante € saber que o
marketing esta em toda a parte. Planejar os ataques de marketing, ter metas e
objetivos claros e saber de forma clara como funciona 0 meio de comunicagéo
utilizado é necessario para garantir 0 sucesso no uso desta técnica (LEVINSON,
1989).

O marketing de guerrilha é uma 6tima ferramenta de divulgacdo. Quando bem
usada atinge com éxito seus objetivos, mas para isso deve ser tragado um projeto
com os objetivos a serem alcancados, como publico-alvo, as ferramentas que seréo
usadas e a verba que sera gasta. Com esse plano bem tracado, qualquer guerrilha
sera bem sucedida (LEVINSON, 1989).
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 SAGA

De acordo com o gerente de marketing, André Fabiani, a Saga terceiriza a
parte operacional de sua area de marketing. A concessionaria contratou o servico
de uma empresa especializada em ac¢des de guerrilha no qual eles aplicam essas
acOes em lugares estratégicos com abordagens inovadoras visando atingir o cliente
com uma imagem forte e positiva para realmente chamar a atencdo. As acdes sao
feitas principalmente com a divulgacdo de promocgao voltadas para o fim de
semana, periodo em que a concessionaria tem o maior volume de vendas na
semana.

Para o diretor comercial da Saga, Alessandro Soldi, responsavel pela area de
marketing da empresa, 0 objetivo da acdo € atrair os clientes para as
concessionarias onde as equipes de vendas irdo trabalhar para efetuar a venda de
veiculos.

A Saga trabalha com volume de vendas para conseguir uma melhor
negociacdo com a fabrica e ter precos e condi¢cdes diferenciadas na praca. A
fabrica tem um controle de quantos carros sao vendidos por cada concessiondria
em média por més, sendo assim, cada empresa tem uma cota mensal de carros
para comprar. Caso, a empresa consiga vender mais do que a cota estipulada,
essa cota aumenta, e quanto mais carros a concessionaria puder comprar, maior é
0 seu poder de negociacdo com a fabrica. Isto gera a possibilidade de conseguir
precos melhores que 0s concorrentes, e conseqiente maior poder de negociacao
com os clientes.

Foi feito o acompanhamento das acdes desenvolvidas no dia 27 de marco de
2010 promovidas pelo grupo de marketing contratado pela Saga. Foram feitas
acdes na porta da concessionaria com DJ, ambiente decorado com balGes,
confetes, papel picado, carros expostos dentro e fora da concessionaria
caracterizando um clima festivo e de promocgé&o.

Ainda foram feitas panfletagens em lugares estratégicos. Os pontos de
panfletagem foram definidos com o objetivo de alcancar o publico-alvo e conseguir
gue realmente tivessem acesso ao conteudo dos folders, por isso, foram
priorizados locais sem aglomeragcbes de outras campanhas ou comerciantes

ambulantes. A idéia era fugir desses lugares onde houvesse excesso de
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informacéo, para que os panfletos distribuidos fossem vistos e a informacao fosse
repassada, e ndo somente mais um papel recebido no sinal e acumulado dentro do
carro para depois ser jogado fora. Os pontos de distribuicdo usados no dia foram:
avenida principal do sudoeste, na saida e nas ruas proximas ao Gilberto Saloméo e
feira dos Importados, que séo lugares de grande movimentagdo nos sdbados pela
manha.

Também foram feitas distribuicbes de panfletos para pedestres no sudoeste.
As pessoas responsaveis pela entrega dos panfletos, além de estar com uma roupa
propria para a divulgagdo da empresa, eram treinadas para fazer uma abordagem
amigavel e explicar aos consumidores as vantagens da promocdao, indicando que
era o ultimo fim de semana com reducdo do IPlI - Imposto sobre Produtos
Industrializados e que a concessiondria estaria aberta no domingo para atender ao
consumidor. A reducao do IPI esté diretamente relacionada com a reducéo do valor
de comercializacdo dos veiculos.

Foram chamados homens e mulheres entre 18 e 25 anos para trabalhar na
acao de divulgacao nas ruas. Todos usaram uniforme da empresa para uma melhor
identificacdo e facilitar o reconhecimento de quem fazia a campanha para os
clientes que eram abordados.

Além da divulgacdo nas ruas, também sao feitas propagandas na televisdo e
nas radios, explorando sempre a imagem que a Saga tem 0S menores pregos e
melhores condi¢cbes do mercado. E usado sempre um grande ntimero de midias
para ter uma divulgacéo forte e para que o nome da empresa figue marcado nos
consumidores, para que eles ao pensar em carro, facam a ligacdo imediata e
pensem na Saga.

As propagandas, em sua maioria, evitam a divulgacéo de precos para que 0s
clientes tenham a curiosidade de conhecer a empresa e as condi¢des oferecidas na
negociagao de um carro.

De acordo com André Fabiani, a Saga ndo tem um publico-alvo bem definido,
suas vendas sdo voltadas para os carros de até R$ 50.000,00, que sdo os carros
com maior volume de procura e saida. S&o eles: Gol, 643 carros vendidos, e Fox,
137 carros vendidos, os carros-chefe da Volkswagen, Voyage, 110 carros vendidos,
Crossfox, 53 carros vendidos, Polo hath e sedan, 44 carros vendidos, e Golf, 47

carros vendidos. Esses foram os numeros de vendas da Saga em marc¢o de 2010,
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somando os outros modelos, foram vendidos no total 1.119 veiculos novos.
Atingindo assim o objetivo da empresa, que é o grande volume em vendas com
lucro, devido a uma bela condicdo conseguida na fabrica e tendo margens
melhores que a concorréncia para negociar com os clientes.

Em uma conversa informal com o gerente de vendas, André Lino, ficou claro
gue marco foi um excelente més para a concessionaria, ja que, comparando com
0S anos anteriores, uma venda tdo expressiva no comeco do ano € dificil de
acontecer. O numero em vendas s6 néao foi maior pelo fato da fabrica ndo ter mais
carros para comercializar, pois a previsdo da Saga era chegar aos 1300 veiculos
vendidos no més de marco.

A Saga também trabalha com campanhas de marketing de relacionamento
com seu cliente, buscando sempre a satisfacdo e fidelizacdo de seus clientes. Em
conversa com Fernanda Carvalho, coordenadora de telemarketing, ela explica com
é feito o CRM da empresa.

O CRM da Saga faz um trabalho que comeca quando o cliente entra na
concessionaria. E feito um pequeno cadastro de todos os clientes que entram na
loja, até para manter um controle de fluxo de loja também. Os clientes que entraram
na concessionaria e ndo efetuaram a compra de um veiculo recebem a ligacdo do
departamento de televendas para saber o motivo de nao terem fechado a compra e
apresentam argumentos a fim de trazer o cliente de volta para que a compra seja
concluida.

Quando o cliente efetua a compra, um cadastro mais completo entra no
sistema aumentando o numero de informacdes para o CRM. Dois dias apés o
cliente receber seu carro novo, é feita uma pesquisa de satisfacdo, para saber
sobre o atendimento, a entrega e a satisfacdo do cliente com o veiculo. Essa
pesquisa se repete um més depois.

Apobs seis meses que o cliente efetuou a compra, ele recebe uma ligacdo do
telemarketing para lembra-lo da primeira revisdo do veiculo, a fim de agendar a
revisdo. Esse servico é feito para a primeira e segunda revisdo do carro.

Além desses servicos, o telemarketing também trabalha auxiliando a venda

de pecas e servicos pelo telefone e tenta solucionar as reclamacdes dos clientes.
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5 ANALISE

O estudo realizado mostrou que a Saga utiliza-se de métodos de marketing
agressivos, voltados para o volume em vendas e a fidelizacdo de seus clientes,
tendo em vista ser sempre a lider no seu segmento de mercado.

A equipe de marketing procura sempre se diferenciar da concorréncia,
tracando novas estratégias de divulgacdo. Além do marketing tradicional de massa,
que é o mais comum para as grandes empresas, a Saga busca a inovacao para se
destacar no mercado.

Além de ter um nome muito forte em Brasilia e uma equipe de vendas
agressiva, a Saga vem trabalhando pesado no marketing da empresa para se
manter sempre na cabeca das pessoas e fidelizar seus clientes.

A empresa classifica o marketing como algo fundamental para manter seu
sucesso, mas ainda ha algumas falhas no sistema utilizado. N&o ha uma
comunicacdo eficiente entre o0 departamento de marketing e o0s outros
departamentos da empresa, a ndo ser com a diretoria. E também néo é feita uma
medicdo séria do resultado que o marketing feito traz para a empresa.

Essa medicdo é feita de modo informal, sem coleta de dados para ter um
resultado preciso, falta um controle de fluxo de loja organizado e com dados
veridicos para empresa saber qual meio trouxe o cliente até a Saga. Desta forma,
nao se sabe ao certo se o trabalho realizado pelo marketing esta surgindo o efeito
esperado para a empresa.

O grande problema da captacéo de informacdes veridicas se deve ao fato da
concessionéria ter um fluxo muito grande de clientes. Os vendedores querem
agilizar o atendimento e acabam n&o preenchendo corretamente os dados
necessarios para a coleta de dados, trazendo informacdes sem precisdo e
veracidade.

O CRM também é uma ferramenta que ndo esta sendo utilizada em todo seu
potencial para o melhor proveito na empresa, pois o trabalho realizado foca apenas
a coleta de dados sobre a satisfacdo dos clientes e atendimento da empresa. Uma
ferramenta tdo poderosa deve ser mais explorada para buscar clientes em potencial

e salvar ou reconquistar antigos clientes.
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Apresentando a importancia da coleta de dados correta e completa para a
equipe de vendas, isto trard informacdes mais precisas para a empresa e melhorias
para o CRM, podendo assim aprimorar o trabalho ja realizado neste departamento.

Outro assunto importante que deve ser visto, é o trabalho em conjunto do
CRM e o departamento de marketing, essa unido também deve ser feita para trazer
mais respostas as pesquisas e otimizar os resultados do marketing.

A avaliacdo das estratégias adotadas € fundamental para que possa

direcionar o marketing e expandir o potencial da empresa (BROWN, 2001).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

As estratégias de marketing utilizadas pela Saga sao formuladas pela diretoria
em conjunto com o departamento de marketing. Sdo acdes feitas para atrair 0s
clientes a loja e trabalhar as vendas. Os planos tracados sdo sempre trabalhados
em cima de uma verba mensal ja pré-estabelecida pelo grupo.

O marketing feito atua em todas as areas possiveis para que o0s clientes
sempre se lembrem do nome Saga, e a maioria das campanhas feitas s&o
institucionais e sem a divulgacédo de valores, a fim de provocar a curiosidade dos
clientes. O foco institucional das propagandas garante o fortalecimento da marca o
gue desvincula a empresa das propagandas essencialmente promocionais e garante
uma maior abertura de negociacao e aproximacao do cliente Desta forma, o cliente
terd que ir a loja conhecé-la e podera ser conquistado por outros fatores além do
preco.

Além da propaganda na televisdo, sempre sao feitas panfletagens em lugares
estratégicos, inovacdo em veiculos com kits exclusivos Saga e a criagdo de um
ambiente festivo na concessionaria, principalmente nos fins de semana.

Na acdo acompanhada no dia 27 de marco, foi visto um pouco do trabalho
realizado pelo departamento de marketing da empresa, as acdes feitas nas ruas, a
busca para que o marketing seja feito e passado para os consumidores.

Neste mesmo més, a perspectiva era de vender 1.300 carros, devido ao fim
da crise econdmica e pelo governo anunciar o ultimo més do IPI reduzido. Essa
meta sO nédo foi atingida devido a falta de disponibilidade de veiculos pela fabrica,
gue ndo conseguiu atender a demanda da empresa, entdo foram comercializados
1.119 veiculos novos.

A acdo realizada no dia 27 de mar¢o contou com a vantagem do IPI reduzido,
0 que colaborou para o sucesso da estratégia adotada. Porém, é necessario que
seja avaliada as a¢les que séao feitas com continuidade na empresa, ou seja, que
permanecem sendo atualizadas.

O CRM da empresa conta ainda com muitos entraves técnicos para
acompanhamento de seus clientes através do fluxo da loja. E importante que a
empresa crie um meio mais eficiente para controlar o fluxo de loja, com pequenos
guestionarios para saber por qual via o cliente foi atraido a concessionaria, desta
forma a empresa pode ter dados mais precisos quanto ao resultado do marketing
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feito e somar outros dados valiosos para a empresa. Também € essencial tracar um
plano de acdo para melhor aproveitamento do CRM, esta orientacdo deve fazer
parte do marketing da empresa, reduzindo custos, fidelizando os clientes atuais e
trazendo novos compradores.

Além de precos, a relagdo com o cliente precisa ser trabalhada regularmente
a fim de aumentar o quadro do publico fiel a marca e conseqientemente o aumento
das vendas.

No estudo realizado, foi possivel verificar o conhecimento sobre o marketing e
suas implicagfes. Foi visto também como é realizado o marketing da Saga, trazendo
ao trabalho a possibilidade de comparar a teoria e 0 que é realizado na pratica.
Portanto devido alguma discordancia entre os meios de estudo observa-se a

necessidade de melhorias futuras para otimizar o marketing realizado.
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ANEXOS

Plantéo nesse final
de semana

Ven i
; ha e confira o melhor Preco do Brasil e aproveite

ULTIMOS DIAS DE |P] REDUZIDO

censurada

NA SUBIDA DO COLORADO PROXIMO AO PARKSHOPPING

3302.7373 | 3403.9393

Casa de Amigos

Saga

Casa de Amigos
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