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RESUMO

O mercado esta em constante mudancga, os consumidores estdo cada vez
mais seletivos e exigentes e as empresas e organizacfes precisam acompanhar
este processo de mudanca do mercado para se manterem nele. As pessoas
passaram a ter mais critério no uso do seu dinheiro, fazendo anélise de mercado,
comparacao de precos, avaliacdo do atendimento de pré e pds venda dos produtos
e servicos pelos quais tem interesse. Dessa forma, as organizacdes precisam buscar
novas estratégias e diferenciacdo para obter bons resultados. O foco de
preocupacado hoje nas organizacfes ndo € mais apenas o lucro, e sim atender as
necessidades e a satisfacdo dos clientes. O presente trabalho tem como tema o
marketing de relacionamento como ferramenta de fidelizacdo de clientes na industria
automobilistica brasileira. O desenvolvimento do trabalho motivou um amplo
levantamento tedrico sobre o assunto que, aliado e confrontado com a prética do
marketing em empresa da area automobilistica, permite um relevante conhecimento
sobre essa importante ferramenta de integracéo cliente-empresa que é o marketing
de relacionamento ou poés-marketing. No ambito académico o marketing de
relacionamento tem sido abordado e estudado com muita énfase nos ultimos anos
e, nesse sentido, o trabalho procura avaliar se 0s conceitos tedricos estédo
condizentes com as praticas do mercado. O trabalho utiliza as pesquisas
bibliograficas como referencial teérico para levantamento dos conceitos sobre
marketing, marketing de relacionamento, marketing de fidelizacdo e comportamento
do consumidor. Sao apresentadas e comentadas ainda no trabalho as estratégias de
relacionamento na fidelizagdo de clientes utilizadas pela General Motors do Brasil.
Pesquisa exploratéria nos bancos de dados e documentos de acesso livre da
empresa bem como entrevista com o gerente de marketing da General Motors
permitiram a obtenc&o de informacdes e material para uma avaliacdo pratica e 0s
resultados da aplicacdo do marketing de relacionamento na empresa.

Palavras-chave: Marketing, Marketing de Relacionamento, Mercado, Clientes.



1. INTRODUCAO

No Brasil, as montadoras de automoéveis estédo inseridas em um ambiente de
grande competitividade onde o0s servigos oferecidos sdo de certa forma, muito
semelhantes. Sendo assim, as montadoras tendem a buscar, cada vez mais, novas
tecnologias, idéias criativas e inovadoras, seja no atendimento como nos processos
de vendas e pés vendas dos veiculos, com o objetivo de satisfazer as necessidades
dos seus clientes criando assim um diferencial frente a concorréncia.

O mercado, cada vez maior e mais competitivo, torna a busca por novos
clientes cada vez mais dificil e, por esse motivo, as empresas tém investido alto, ndo
somente por maiores fatias do mercado, mais também para manter seus clientes
através do processo de fidelizacdo a marca.

Dentro desse mercado existem concorréncias cada vez mais disputadas nas
quais estdo emparelhados ndo apenas o fator preco, mas a qualidade e o
atendimento ao cliente, o que exige muito do profissional da area. Segundo Philip
Kotler (2000), o desafio ndo é deixar os clientes satisfeitos, mesmo porque, Varios
concorrentes podem fazé-lo, mas torna-los fiéis ao produto, & marca.

Com o surgimento de novas tecnologias e a competicdo cada vez mais
acirrada, as empresas buscam um comportamento mais direcionado em relacédo as
expectativas dos clientes, ou seja, as organizacdes buscam customizar o seu
produto ou servico de acordo com as necessidades e interesses dos seus clientes.
Este tipo de acado cria um novo modelo de marketing que estuda a relagéo entre o
cliente e a empresa, conhecido com marketing de relacionamento.

Marketing de relacionamento entende-se como uma poderosa ferramenta
para trazer satisfacdo ao cliente, tornando-o fiel a organizacdo e,
consequentemente, rentdvel a empresa. Nesta monografia sera analisada a
importancia do uso do marketing de relacionamento como ferramenta de fidelizacéo
de clientes na General Motors.

O marketing, dentro desse contexto, vem orientar os meios mais eficazes e as
ferramentas para atrair e reter clientes. Tem por objetivo incentivar e renovar
posturas de vendas e prestacdo de servicos para fidelizacdo dos clientes alvos
frente a grande concorréncia do mercado automobilistico.

Desta forma, serdo identificados e explicados os conceitos de marketing, suas
estratégias, marketing de relacionamento, marketing de fidelizacdo, comportamento

do consumidor, bem como relatados alguns casos préaticos da utilizacdo do



marketing de relacionamento como instrumento para fidelizacdo do cliente na

General Motors.

Objetivo Geral:
Analisar as estratégias de relacionamento na fidelizacdo de clientes da

General Motors do Brasil.

Objetivos Especificos:
1. Identificar as estratégias de Marketing de Relacionamento utilizadas pela
General Motors.
Descrever estratégias de Marketing de Relacionamento da General Motors.

3. Mostrar as vantagens e 0s possiveis resultados.

Problema:
Quais as vantagens competitivas da General Motors com o uso das

estratégias de fidelizacao?
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2. METODOLOGIA

A metodologia segundo Gil (2007) é a parte na qual “descrevem-se o0s
procedimentos a serem seguidos na realizagdo da pesquisa’. Nesta monografia
serdo analisadas as estratégias de marketing de relacionamento como ferramenta
de fidelizacdo utilizada pela General Motors, demonstrando suas vantagens, bem
como seus possiveis resultados. O tipo de pesquisa utilizada nesta monografia é a
descritiva que, conforme Gil (2007, p.42), “tem como objetivo primordial a descrigao
das caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno, ou entdo, o

estabelecimento de relagdes entre variaveis”.

2.1 Método de Abordagem

De acordo com Marconi e Lakatos (2003, p. 83): “o método € o conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia, permite
alcancar o objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros —, tracando o caminho a
ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisbes do cientista”. Nesta
monografia foi utilizado o método de abordagem dedutivo, que segundo Marconi e

Lakatos (2003, p. 92), “tém o propdsito de explicar o conteudo das premissas”.

2.2 Método de Procedimento

O método de procedimento utilizado foi a pesquisa bibliografica desenvolvida
com base em material j& elaborado, constituido de livros e artigos cientificos, onde
se buscou informacdes e um embasamento tedrico de consisténcia. Também no
estudo de caso que, conforme Andrade (2003, p.135), “consiste no estudo de
determinados individuos, praticas, procedimentos, instituicdes, grupos e

organizagdes, com a finalidade de obter generalizagdes”.

2.3 Técnicas de Pesquisa

Gil (2007, p. 17), explica que pesquisa é “o procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que séo
propostos”. Neste trabalho sera utilizada a pesquisa bibliografica que, segundo
Lakatos e Marconi (2003), “trata do levantamento, selegdo e documentacao de toda
bibliografia ja publicada sobre o assunto que esta sendo pesquisados, em livros,
jornais, revistas e boletins, com 0 objetivo de colocar o pesquisador em contato

direto com todo o material ja escrito sobre o mesmo”. Serdo também realizadas
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entrevistas com colaboradores e responsaveis pela area de marketing do escritério
Regional da General Motors do Brasil em Brasilia com a finalidade se obter dados e

informacdes relativas as suas estratégias de marketing na organizacao.



12

3. REFENCIAL TEORICO

Inicialmente serdo apresentados os conceitos de Marketing, juntamente com
suas estratégias, Marketing de Relacionamento, Marketing de Fidelizacdo e
Comportamento do Consumidor obtido na pesquisa bibliografica objetivando a

fundamentacao tedrica necessaria a compreensao do objeto.

3.1 Marketing

A palavra marketing é derivada do inglés “Market”, que significa mercado. E
utilizada para expressar a agao voltada para o mercado. Assim, pode-se dizer que a
empresa que pratica o marketing tem as suas acdes voltadas para o mercado (DIAS,
2003).

Marketing também pode ser interpretado como uma forma de fazer negécios
baseado em processo de planejamento de uma organizagdo onde o principal
objetivo € a troca entre ela e seus clientes, cada um com o0s seus especificos
interesses.

Segundo Lupetti (2000, pg. 27) “o cliente € um alvo em constante movimento
e que deve ser perseguido.”

Ja Cobra (1997, pg. 23) define marketing como “o processo na sociedade
pelo qual a estrutura da demanda para bens econdémicos e servigos é antecipada ou
abrangida e satisfeita através da concepcgéo e distribuicdo de bens e servigos.”

Segundo Kotler, em 1987 os profissionais de marketing deparavam-se com
varias decisdes dificeis. Naquela oportunidade, se preocupavam em determinar as
caracteristicas e a qualidade dos produtos, em como criar e organizar Servigos,
precos, canais de distribuicdo, gastos com propaganda, forca de vendas e outras
ferramentas de promocao. Porém hoje, os profissionais da area de marketing além
de se deparem com as mesmas dificuldades, tém que levar em conta que o mercado
atualmente esta em um constante crescimento e € muito mais complexo.

Atualmente o profissional do marketing precisa estudar os desejos e
necessidades dos clientes em segmentos definidos de mercado, desenvolver
produtos e servigos eficientes, avaliar continuamente a imagem da organizagéo e a
satisfacdo de seus clientes e, sobretudo, pesquisar interesses e tendéncias e,
inclusive, modismos para subsidiar o desenvolvimento de novos produtos
(KOTLER, 2000).
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Através da identificacdo dessas novas necessidades do marketing a empresa
esta mais proxima do cliente e, assim, mais apta a suprir as suas necessidades e
anseios. Afinal, o marketing, muitas vezes, pode ser confundido apenas com o
processo de venda e promoc¢ao de um produto ou servigo, mas isto corresponde a
somente a uma pequena parte das atribuicbes ligadas ao marketing que, na
realidade, comeca com a necessidade de alguém por algo e a partir dai surge todo o
processo desde a criagdo do produto até o consumidor final.

“‘Na intencdo de obter respostas de grupos especificos de consumidores, a
fim de realizar possiveis trocas, o marketing utiliza um conjunto de ferramentas
denominado mix de marketing e/ou composto de marketing”. Kotler (2000). Esta
combinacao de ferramentas foi classificada pelo professor Jerome McCarthy , como
sendo os quatro P's do marketing: Preco, Produto, Praca e Promocé&o.

Além dessas ferramentas que podem influenciar em suas atividades, ha
também inserido nele outros fatores que podem restringir suas acfes, chamadas de
fatores ambientais, que podem ser divididos por grupos totalizando cinco forcas:
Forcas Sociais (culturais e demogréficas); Forcas Econ6micas (rendas e despesas),
Fatores Tecnoldgicas (inovacéo tecnoldgica); Forcas competitivas (concorrentes) e
Forcas Reguladoras (Governo e legislacéo).

Pode-se entender que o marketing € como um processo de investigacdo dos
interesses do mercado, que deve manter a empresa sempre atualizada quanto as
novas tendéncias, oportunidades, concorréncias, ameagas e mudangas. O
marketing atualmente baseia-se nos conhecimentos e nas experiéncias das
empresas e consumidores, bem como nas novas fontes de informacdes que
poderédo alterar o seu ambiente de atuacdo. De acordo com Kotler (2007) “toda
estratégia de marketing € constituida de acordo com a segmentacdo, com o0

mercado-alvo e posicionamento da empresa”.

3.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento € uma ramificacdo do marketing, voltado para
o relacionamento com os clientes, estes por sua vez se tornando o centro das
atencles das organizacdes. Mckenna (1992, p.04) define:

O marketing de relacionamento € uma estratégia de negoécios que
visa construir relacionamentos duradouros entre as organizagdes e
seus clientes, contribuindo para o aumento do desempenho e para
os resultados sustentaveis da empresa e, por outro lado, mantendo
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os clientes através da confianca, credibilidade e sensacdo de
seguranca.

Ja4 Madruga (2004, p.23), define marketing de relacionamento como sendo;
‘Uma ferramenta que forma varias engrenagens, com o foco em estratégias
empresariais para uma maior e duradoura relagdo com os clientes, visando atrair e
reforgar o relacionamento direto e indireto tanto com o cliente inicial quanto o final”.

Kotler considera que o marketing de relacionamento representa uma
importante mudanca de paradigma, por se tratar da evolucdo da mentalidade
competitiva e conflituosa para uma nova abordagem pautada pela interdependéncia
e cooperacdo. Tem como seu principal objetivo construir relacionamentos
duradouros que sejam satisfatorios para ambas as partes envolvidas e que na
maioria das vezes estes clientes sdo formados por fornecedores, parceiros e
distribuidores a fim de conquistarem e manterem os negdécios através de fortes
ligacdes econbmicas, técnicas e sociais entre as partes. (KOTLER, 2007)

Ainda de acordo com Kotler (1998) € necessaria a construcdo de um bom
relacionamento tanto em niveis sociais, econdmicos, técnicos e juridicos, para
resultar na alta lealdade do cliente. Existem cinco niveis diferentes de
relacionamento entre cliente-empresa. Basico - o vendedor simplesmente vende o
produto sem fazer nenhum acompanhamento posterior. Reativo - o vendedor vende
0 produto e incentiva os clientes a retornarem sempre que tiverem algum tipo de
problema. Confiavel - o vendedor vende e liga para o cliente verificando se o produto
estd atendendo as suas expectativas, ou ndo. Pro-ativo - o vendedor vende e liga
para o cliente tempos depois com sugestdes sobre o melhor uso do produto. Kotler
(1998, p.397), cita ainda a Parceria que é quando a organizacao trabalha juntamente
com o cliente para identificar meios de oferecer a ele um melhor valor.

O surgimento do marketing de relacionamento comecou de modo devagar na
década de 80 e com maior efetivamente na década de 90, quando muito se
guestionavam a falta de eficiéncia do marketing tradicional ate entdo. Atualmente as
empresas comecam a implantar e a dar uma maior importancia ao marketing de
relacionamento. Mesmo sendo um tema novo, o marketing de relacionamento hoje
ja € um dos mais importantes, e a forma como propde o tratamento dos clientes

ajuda as empresas a terem resultados cada vez mais eficazes (MADRUGA, 2004).
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Segundo Stone e Woodcock (2001, p.20), no final da década de 90, o
marketing de relacionamento se tornou modismo entre os gerentes de marketing,
por ter se mostrado como uma das mais eficientes ferramentas utilizadas pelos
profissionais da area, definida como “a utilizagdo de uma ampla gama de técnicas e
processos de vendas, comunicacdo e cuidado com o cliente”. Dentre outros
importantes aspectos do marketing de relacionamento destacam: ldentificar seus
clientes de forma individualizada e nominal, criar um relacionamento entre a
empresa e seus clientes e administrar esse relacionamento entre cliente-empresa
para o beneficio de ambas as partes envolvidas.

Gordon (2001) considera que existem oito importantes componentes do
marketing de relacionamento, sao eles:

a) Culturas e valores: As empresas podem juntas, gerar e agregar valores, mesmo
com diferentes culturas. Entretanto, as diferencas e semelhancas devem-se ser
entendidas desde o inicio deste processo, e essa agregacdo de valores e
culturas dos clientes tem como objetivo desenvolver o relacionamento cliente-
empresa no longo prazo;

b) Lideranga: Em uma organizacgdo os lideres devem estar organizados para focar
no valor que iniciardA o marketing de relacionamento, e atentos aos demais
interesses reciprocos dos clientes e fornecedores. A liderangca tem como objetivo
visualizar novos valores como um ponto positivo e ter consciéncia do verdadeiro
significado do relacionamento, antes de assumir, juntamente com a empresa, a
responsabilidade de realizar o marketing de relacionamento;

c) Estratégia: Precisa ser focada no cliente, com objetivos direcionados para
cada tipo de cliente;

d) Estrutura: O marketing de relacionamento pode diferenciar, na sua aplicacdo, da
estrutura organizacional da empresa, indo além, como produto e mercado. Uma
empresa precisa ter um gestor que possua diferentes hierarquias em seu
relacionamento com os clientes, funcionarios e fornecedores;

e) Pessoal: As pessoas realizam de forma diferente o seu trabalho. E necessario
treinamento para que o pessoal cres¢ca em um sistema que objetiva promover a
unido com o cliente;

f) Tecnologia: A tecnologia em uma empresa € a importante ferramenta da qual se
pode fazer uso, com dados e informag¢des mais completos e eficazes sobre os

clientes;
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g) Conhecimento e Percepcdo: Empresas devem valorizar de forma conjunta o
conhecimento e intuicdo dos clientes

h) Processos: E importante centralizar os processos visando os reais clientes,
mostrando a cada cliente o valor adequado e mostrando como querem se
comprometer com a organizagao.

Bretzke (2000) afirma que a sobrevivéncia das empresas depende
exclusivamente da qualidade do relacionamento com o cliente. Por isso é
fundamental o bom uso de novas tecnologias, a fim de aumentar as habilidades e as
capacidades de gerenciar as informagBes, com softwares especificos, que
aumentam a eficiéncia das atividades de marketing.

A vantagem competitiva esta no tipo de informacdes que cada organizacao tem
a respeito do seu cliente, sendo que o aspecto mais importante do marketing de
relacionamento é a capacidade que possui de coletar e rastrear informacdes sobre
os clientes de uma organizacdo, resumindo-as em um banco de dados para o
planejamento organizacional. (BRETZKE, 2000)

Por meio do marketing de relacionamento as empresas podem planejar e criar
acOes voltadas aos seus clientes, de modo que estes figuem mais proximos dos
seus produtos e até mesmo promovendo outros seus produtos ou Servicos.

E de grande importancia que as empresas tenham e sempre busquem um bom
relacionamento com os seus clientes, de modo a haver uma afinidade por parte do
cliente em relacdo a empresa, ou seja, o marketing de relacionamento busca
construir relacbes em longo prazo, passando confianca, credibilidade e seguranca
ao cliente.

Pode-se dizer que o marketing de relacionamento coloca o cliente em primeiro
plano na organizagdo, estabelecendo com ele relacionamentos lucrativos e
satisfatérios ao longo do tempo para ambas as partes, permitindo, inclusive, manter
e conquistar novos clientes, dando respeito, tranquilidade e seguranca para que
novos negoécios se realizem. O processo de relacionamento empresa-cliente deve
focar em promover a integracdo de seus interesses com as necessidades de seus
clientes, utilizando informacdes relevantes a fidelizagdo. O principal objetivo deve
ser a constante busca por novos conhecimentos por parte da empresa como perfis
dos seus clientes, atuando com um processo de parceria entre empresa, clientes e
futuros clientes, em busca de compreender as necessidades e expectativas dos

consumidores, visando a sua fidelizagéo.
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3.4 Marketing de Fidelizacao

Fidelizac&o de clientes e um tema considerado de grande importancia para a
sobrevivéncia das organizacbes. Em um mundo cada vez mais competitivo e
acirrado, as empresas precisam usar de todas as suas ferramentas para conquistar
o cliente e garantir sua sobrevivéncia no mercado. Porém, conquistar o cliente ndo é
uma tarefa facil, muito pelo contrario. Os clientes estdo cada vez mais exigentes nao
somente com o produto ou servigo oferecido pelas empresas, mais também com a
gqualidade do atendimento oferecido a eles.

Para montar um negécio com base na fidelizacdo dos clientes, é importante
gue se encontrem os melhores clientes, que sdo aqueles que possuem condic¢des de
proporcionar fluxo constante de recursos financeiros para a organizacdo, afirma
Peppers (2004).

No entanto Brown (2001, p. 54) afirma:

A fidelidade pode ser alcancada, mas a organizacdo tem que
trabalhar continuamente nisto, e lembrar que ndo sera possivel
alcanca-la junto a todos os clientes. Um relacionamento de ganho
mutuo deve ser estabelecido, e isso ndo sera possivel se ambas as
partes nao puderem perceber os beneficios. Os dois p6los devem ser
atraidos entre si.

As organiza¢des travam uma grande batalha, nos mais variados segmentos
de atuacdo, buscando diferenciarem-se dos seus concorrentes através da sua
marca, dos seus produtos ou servigos prestados. A procura por esta frequente
diferenciagao foca basicamente em dois aspectos: Primeiro, a constante atualizagéo
de um produto ou servico de uma marca ja existente no mercado; e, segundo, as
necessidades dos clientes em adquirirem algo novo, inovador, ou seja, uma nova
tecnologia. Entretanto, muitas vezes a inovacao tecnoldgica acaba sendo pouca
percebida pelos clientes em geral que acabam pagando mais por uma novidade que
nem sempre € necessdria, mas possui um forte apelo tecnolégico frente a
concorréncia, o que acabam trazendo certa satisfacdo. Conforme Sabatino (2003, p.
10) a satisfacdo € um estado de espirito, enquanto que a fidelidade é uma conduta
gue requer disciplina e determinacgéao.

Moutela(2002), diz que a fidelizagdo deve ser um compromisso de toda a
empresa. Afinal, promover o relacionamento com seus clientes deve fazer parte da
cultura e missdo da empresa. Fidelizar clientes deve ser encarado como fator crucial

dentro de uma organizacao, E as organizacdes que nao estdo preparadas para este



18

tipo de relacionamento com seus clientes, os véem como adversarios e ndo como
verdadeiros clientes.

Se uma empresa busca garantir a fidelidade dos seus clientes, ela
primeiramente precisa valorizar e fidelizar seus clientes internos, afinal, todos os
funcionarios devem estar plenamente integrados com os valores da organizacéo e
dos clientes. Precisam ouvir seus consumidores com respeito e ter responsabilidade
para falar em nome da organizacdo. Devem ser treinados para analisar situacdes de
conflito e preparados para tomadas de decisdes, 0 que acaba se tornando um bom
diferencial frente a concorréncia.

Entretanto, as diferencas dos concorrentes entre um produto e outro estao
cada vez menores, enquanto as exigéncias e preferéncias dos clientes estdo cada
vez maiores, 0 que acaba dificultando para as empresas o trabalho de diferenciacéo
dos clientes. Os profissionais do marketing sabem que na cabeca do cliente sempre
havera preferéncia por um determinado produto, servico ou marca, € que também
nem sempre essa intencdo de compra dos clientes se realiza. Produtos, servicos ou
marcas preferidas pelos clientes nem sempre estdo ao alcance do seu poder
aquisitivo.

Esta situacdo levou as empresas a chegarem a conclusdo de que néo
adiantava ter uma marca soélida, produtos e servicos de qualidades, era preciso
fidelizar seus clientes. Para isso a empresa deveria trabalhar bem préximo ao seu
cliente a fim de conhecer seus habitos, suas preferéncias e suas necessidades, com
0 objetivo de entender o seu comportamento de compra. As empresas hoje investem
verdadeiras fortunas em pesquisas de mercado, com 0 objetivo de tentar conhecer
mais os clientes com quem ela pretende trabalhar na fidelizacéo.

Stone e Woodcock (2002, p. 95) dizem que “a fidelidade sera desenvolvida ao
longo do tempo, se os parametros do relacionamento forem planejados e
implementados de forma correta”.

Ja Cobra (2001) ressalta para a necessidade de que todas as instituicoes,
principalmente as de servicos, monitorem a evolucao tecnoldgica e o novo perfil dos
clientes para, assim, acompanhé-los, conhecé-los e atender melhor seus desejos,
suas necessidades e ambicdes.

Borba (2003) enfatiza que as empresas que adotam adequadamente as
estratégias de marketing conseguem fidelizar seus clientes tanto pelos beneficios

gue sao oferecidos, quanto para o crescimento empresarial, jA que podem utilizar-se
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dos conhecimentos adquiridos sobre o cliente para direcionar as acbes a serem
tomadas.

Os programas de fidelizacdo s&o processos que utilizam a comunicagao
integrada para estabelecer um relacionamento continuado, duradouro e gratificante
com os clientes, visando aumentar a lealdade e a rentabilidade pelo mecanismo de
reconhecimento e recompensa dos mais leais.

A respeito dos programas de fidelizagcéo, Bretzke (2000, p. 126) diz:

Os programas de fidelizacdo sdo importantes aliados, pois
diferenciam a empresa na mente dos clientes, desbloqueando os
mecanismos da percepcdo seletiva e da retencdo seletiva,
agregando um componente emocional ao relacionamento. Cada
recompensa, cada gesto de reconhecimento e cada carta que o
cliente recebe séo sinalizagcbes de que a empresa sabe que ele
existe e que ela se importa com ele.

De acordo com Kotler (2000, p. 72), os custos para atrair novos clientes estéo
subindo cada vez mais. Hoje, em média, € cinco vezes mais caro atrair um cliente
novo, do que manter um cliente antigo satisfeito. A empresa tem que fidelizar
mantendo os clientes antigos e desenvolvendo com eles o marketing de
relacionamento como forma de investimento a longo prazo, dando-lhe valores
superiores e satisfacéo.

Stone e Woodcock, (2002) concorda que ganhar novos clientes custa mais
caro do que fideliza-los, e isso podem ser mostrados por meios contabeis, porém, a
empresa precisa saber como quantificar o mercado se é em volume, valor ou
vendas, pois a inter-relacdo entre o marketing de relacionamento e o lucro pode ser
dificilmente percebida.

Seguindo esses critérios, sera possivel a obtencdo de bons relacionamentos
empresa-cliente que gerardo credibilidade e confianga por parte dos compradores.
Afinal, para fidelizar os clientes é necesséarios que as empresas entendam 0s seus
comportamentos, atendendo ou ate mesmo superando as suas expectativas.
Contudo, para que a implementacdo das estratégias de fidelizacdo sejam positivas,
todos da empresa devem estar focados e comprometidos. A fidelidade nas relagbes
humanas é algo que ndo se compra, se conquista, e a conquista € obtida através de
atitudes dignas e respeitosas, que transmitam seguranca e credibilidade, a ambas

as partes envolvidas.
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3.5 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor é definido como “o estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, no consumo e na
disposicdo de mercadorias, servigos, experiéncias e idéias” (MOWEN e MINOR,
2003, p. 3).

Segundo os autores Mowen e Minor (2003), o estudo do comportamento do
consumidor é uma disciplina um tanto quanto recente. Comecgou a ser estudada por
volta da década de 60. No entanto, a necessidade do estudo sobre o
comportamento do consumidor so foi reconhecida apds o surgimento do conceito de
marketing.

De acordo com Churchill (2003, p.147), para estudar os motivos de consumo,
os profissionais de marketing, utilizam a Teoria da Hierarquia das Necessidades de
Maslow, que foi um psicélogo que afirmou que, “0 que motiva as pessoas a agirem,
sdo as necessidades nao atendidas e que elas satisfazem primeiramente as
necessidades basicas antes de se sentirem altamente motivadas a satisfazerem as
outras necessidades”. Através de sua teoria, foi constatado que as necessidades
sdo satisfeitas na seguinte ordem: em primeiro lugar as necessidades basicas
(comida, agua, etc.); em segundo as necessidades de seguranca (fisicas e
financeiras); em terceiro as necessidades sociais (amor, amizade, filiagdo);em
guarto as necessidades de estima (status, respeito e auto-estima) e, por ultimo, as
necessidades de auto-realizacao e auto-satisfacéo.

Ja Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.6) definem comportamento do
consumidor como sendo uma atividade com que as pessoas se ocupam quando
obtém, consomem e dispdem de produtos e servicos. Entretanto, estas atividades
nao abrangem apenas o ato da aquisicdo de um produto ou servigcos, e sim etapas
gue se iniciam desde a identificacdo da necessidade de algo até a avaliacdo do que
se adquire.

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.6) descrevem trés principais atividades
em que se divide o comportamento do consumidor. S&o elas:

a) Obtencédo: Que corresponde as atividades que levam ou incluem a compra
ou recebimento de um produto ou servico;

b) Consumo: E quando se refere a como, onde e sob quais circunstancias os

consumidores usam 0s produtos ou servicos;
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c) Eliminacdo: E quando se trata de como os consumidores dispdem dos
produtos.

Essas acgbes, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.7), sé&o
acompanhadas de influéncias que se referem aos valores sociais e individuais, ou
seja, as caracteristicas culturais e aprendizagens que o individuo adquire e aprimora
no decorrer de sua vida e também as influéncias geradas pelo produto ou servico e
pela empresa que od disponibiliza para o mercado, que sdo as influéncias
organizacionais.

Ainda de acordo os autores Mowen e Minor (2003, p. 4), o0 tema
comportamento do consumidor abrange, teorias e conceitos provenientes de todas
as ciéncias comportamentais como a psicologia, a psicologia social, sociologia,
antropologia, geografia, demografia e economia.

Blackwell; Miniard e Engel propdem um modelo de processo de decisao do

consumidor conforme figura abaixo (2005, p.73).

Figura 1: Esquema de processo de decisédo

Reconhecimento das Necessidades

J4 L

Busca de Informacdes

J L

Avaliacdo de Alternativas Pré- compra

J L

Compra

J L

Consumo

J L

Avaliagcao P6s-Consumo
J L
Descarte

Fonte: BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005.

Ja Kotler e Keller (2006, p. 188-196) consideram o processo de decisdo do

consumidor, como tendo cinco fases, que em geral todos 0os consumidores passam,
séo elas:

a) Reconhecimento do problema: E quando o consumidor tem a percep¢éo de
gue tem um problema a ser resolvido ou uma necessidade a ser satisfeita;

b) Busca de informacdes: E quando o consumidor procura conhecer a

respeito de um produto ou servigo que ele necessita. Esta etapa ocorre logo apos a
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identificacdo das necessidades, e é quando a pessoa inicia uma pesquisa para
saber qual a melhor forma para se satisfazer, avaliando assim, o preco, as marcas
disponiveis e o local de venda.

c) Avaliagéo de alternativas: E quando o consumidor processa as informagdes
de quais produtos ou servicos ele encontra disponiveis no mercado e julgam quais
lhe serdo mais adequados, avaliando as alternativas encontradas com a etapa
anterior. Nesse momento, ele verifica qual serd a melhor alternativa e a mais viavel
de acordo com os seus interesses e o dinheiro que pretende dispor, naquele
momento

d) Decisdo de compra: E quando de fato se resolve adquirir um produto ou
servico. Nesta fase € analisado onde, o que, quando e como pagar. Assim, o cliente
verifica qual € a melhor alternativa e efetua a compra. Porém, pode ocorrer também
a desisténcia ou o adiamento, caso as condicdes nao estejam de acordo com 0s
interesses do consumidor.

e) Comportamento pos-compra: Esta etapa visa identificar o grau de
satisfacdo do consumidor ap6s ter adquirido o produto ou servigco. Essa € uma fase
muito importante para o marketing de relacionamento, pois mostrar4 se houve uma
boa aceitacdo e se o produto ou servico podera ser indicado pelo comprador a
outras pessoas. Também se pode analisar qual o grau de insatisfacdo e os motivos
gue podem levar o cliente a ndo efetuar nova compra.

Estes estudos mostram que o comportamento do consumidor algumas vezes
pode ser um tema bastante complicado, pois dentro deste contexto existem varios
sub-temas ha serem explorados. Os consumidores mudam de interesse
rapidamente. E para buscar garantir o envolvimento do consumidor com a
organizacdo é necesséario que ela conheca seu publico e saiba estabelecer uma
relacdo saudavel com ele. E necesséario também que haja motivacédo da organizacéo
na busca constante de novos produtos e servicos para disponibilizar no mercado,
mesmo porque 0s consumidores estdo sempre abertos para 0s novos produtos e

servigos oferecidos.
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4. ESTUDO DE CASO
Os dados e informacgdes foram obtidas no Departamento de Marketing da
General Motors e site da subsidiaria brasileira, Chevrolet ( www.chevrolet.com.br).
Apresenta um breve historico da empresa, estrutura no Brasil, sua atuagéo no
mercado e a consolidacdo de informacdes obtidas em entrevista com o Gerente de
Marketing da empresa onde sédo abordados o uso do marketing de relacionamento

na General Motors do Brasil como processo de fidelizacdo dos seus clientes.

4.1 Historico

Segundo o site da empresa e informacdes da propria direcdo da empresa, a
General Motors Company foi fundada em 16 de setembro de 1908 por Willian
Durant, incorporando a Buick e a Cadillac. Anos mais tarde ja consolidada nos
Estados Unidos, a empresa resolve se instalar em galpdes no bairro do Ipiranga, em
Sao Paulo, no dia 26 de janeiro del925, sendo entdo criada a subsidiaria General
Motors do Brasil.

Atualmente a subsidiaria brasileira é a maior e mais importante da
Corporacdo na América do Sul, sendo a terceira maior operacédo da General Motors
no mundo, ficando atras somente dos Estados Unidos e da China. E, no que diz
respeito aos veiculos da marca Chevrolet, 0 mercado brasileiro atualmente € o
segundo maior no mundo, s6 ficando atrds do mercado norte-americano. Hoje, ja
com 84 anos de atividades no pais a empresa mantém inalterado seu cronograma
de investimentos, independentemente do vem acontecendo no mercado automotivo

mundial.

4.1.1 Estrutura

A General Motors do Brasil atualmente conta com trés grandes complexos
gue produzem veiculos, Sao eles: Sdo Caetano do Sul, regido do ABCD paulistana,
onde atualmente sdo produzidos os veiculos modelo: Astra hatchback, Astra seda,
Classic, Corsa hatchback, Corsa sedd, Vectra seda, Vectra GT (hatchback) e a
picape Montana. No complexo de S&o José dos Campos, regido do Vale do Paraiba,
também no estado de S&o Paulo, sdo produzidos os veiculos, modelo: Corsa
hatchback, Corsa sedd, Meriva, Zafira, as picapes Montana, o utilitario-esportivo
Blazer e a S10 Cabine Simples e S10 Cabine Dupla. E, por ultimo, o complexo de
Gravatai, Rio Grande do Sul, onde sao produzidos os veiculos modelo: Celta e
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Prisma. De acordo com o diretor de marketing e vendas da General Motors do Brasil,
o Senhor Marcos Munhoz, a linha de modelos oferecida pela marca Chevrolet é a
maior oferecida pelo setor automobilistico brasileiro no Pais, com 19 modelos, séo
eles: Agile, Astra, Astra hatchback, Captiva, Celta, Classic, Corsa, Corsa hatchback,
Corsa seda, Meriva, Montana, Omega, Prisma, S10 cabine simples, cabine dupla,
Tracker, Vectra seda, Vectra GT (hatchback), Zafira.

Além destas fabricas a General Motors do Brasil também possui um
Complexo Industrial em Mogi das Cruzes, interior de Sao Paulo, onde produz pecas
e componentes estampados. Possui ainda um Centro de Distribuicdo de Pecas em
Sorocaba - S&o Paulo e um Campo de Provas em Indaiatuba, também no estado de
Sao Paulo, que atualmente e considerado o mais moderno e completo da América
Latina e um dos mais avancados de todo o mundo. A General Motor do Brasil em
todas as suas atividades no pais emprega um efetivo em torno de 23 mil

empregados.

4.1.2 Missao
A missdo da General Motors é simplesmente liderar a preferéncia do

consumidor.

4.1.3 Visdo

Ser a nUmero um em participacdo no mercado e atingir acima de 1% de margem
de lucro liquido. Para alcancar esses objetivos a General Motors do Brasil trabalha
com a filosofia dos 5 P's, que sao eles:
Performance: Participagcdo no mercado, resultados financeiros e qualidade;
Produto: Exceléncia no produto;
Processo: Ser o melhor / melhor do que o melhor;

Pessoas: As pessoas certas e motivadas nos lugares certos;

® 2 0o T o

Paixao: Liderar, agir e contagiar.

4.1.4 Valores

A General Motors do Brasil dedica-se a producdo de produtos e servi¢cos que
criem clientes altamente entusiasmados. Ninguém sera mal interpretado por fazer a
coisa certa para o cliente, ou pensando no cliente. Adota os seguintes valores e

metas:



25

a. Entusiasmo do Cliente: A General Motors trabalha com o objetivo de
facilitar e diminuir a distancia da comunicacdo entre os clientes e 0s servigcos
de vendas e pds-vendas da empresa para entdo alcancar o "Total Entusiasmo
do Cliente".

b. Integridade: Sempre ser totalmente franco e ter a total confianca em
tudo o que fizer. Dizer o que acreditamos e fazer o que dizemos.

C. Trabalho em Equipe: Vencer trabalhando como uma Unica empresa
(One Company). Onde as forgas estdo concentradas no nosso pessoal
altamente qualificado e na nossa diversidade de produtos e servigos que
oferecemos;

d. Inovacdo: Sempre em busca de criar e desafiar o pensamento
convencional, explorando novas idéias e tecnologias, muitas vezes mais
rapido do que a concorréncia;

e. Melhoria continua: Estabelecer sempre metas ambiciosas e esforcos
ao maximo para atingi-las com sucesso, trabalhando o quanto for preciso;

f. Respeito ao Individuo e Responsabilidade: O respeito a individualidade
das pessoas com as quais se relacionam, faz parte da filosofia da General
Motors, como também exigir responsabilidade pelos atos que forem

praticados

4.1.4 Principios Ambientais

A General Motors do Brasil, como empresa responsavel, preocupa-se nao sé
com a protecdo da saude humana, mais também dos recursos naturais e do meio
ambiente. Essa preocupacdo da empresa vai além dos limites minimos
estabelecidos pela legislagcédo brasileira e tem como ac¢fes: A prética de a¢des que
visam restaurar e preservar o meio ambiente, reduzindo o desperdicio e a emissao
de poluentes. A utilizacdo de materiais reciclados em todos os estagios de producao
da empresa, bem como a reciclagem de restos materiais durante o seu ciclo de
producdo. A busca constante no desenvolvimento e implementagdo de novas
tecnologias que visam minimizar a emissao de poluentes. O trabalho conjunto com
entidades governamentais em busca de desenvolvimento de leis e regulamentos
ambientalistas tecnicamente confiaveis e financeiramente viaveis para ambas as
partes e o0 continua avaliacdo dos impactos das fabricas e produtos no meio

ambiente, com o objetivo de aperfeicoamento.
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4.1.5 Instituto General Motors

Com o objetivo de apoiar projetos de cunho educativo, ambiental e
filantrépico, nas comunidades proximas as instalacbes fabris e comerciais da
empresa, foi criando em novembro de 1993 o Instituto General Motors, que, ao longo
dos seus dezesseis anos de historia, jA ajudou milhares de pessoas na
implementacédo de projetos nas areas da educacéao, saude e seguranca, por meio de

parcerias com ONGs.

4.2 Resultados da Entrevista

Nesta secao, foi feita a comparacéo entre a teoria descrita anteriormente e 0s
dados obtidos por meio de estudo de caso na General Motors, a partir da entrevista
realizada com a Gerente de Marketing do escritério regional de Brasilia e as
documentacfe disponibilizada sobre a empresa

De acordo com o gerente de marketing, a General Motors através da marca
Chevrolet no Brasil investe hd anos neste nas préticas e processos de
relacionamento com os clientes, onde busca integrar todas as informacdes que
recolhe a respeito do cliente, sempre atualizando os dados de modo a que seja
tracado os perfis e modalidades dos servicos utilizados nas concessionarias da
marca. A empresa oferece diversos servicos que visam a fidelizacdo dos seus
clientes, como o uso do CRM (customer relationship management) ou gestao de
relacionamento com o cliente, que, conforme Madrugra (2004) “E a juncdo da
tecnologia e tatica do mercado a fim de atender as exigéncias dos consumidores
suas demandas, expectativas e interesses, de forma satisfatéria”. A empresa
emprega este processo de relacionamento para interagir com 0s seus clientes,
visando alavancar cada vez mais seus objetivos de negécios. A General Motors
busca tratar o cliente de forma individual e reconhece que o conhecimento profundo
de seus habitos, costumes e desejos resulta em beneficio para ele e para a
empresa.

Atualmente a General Motors através da Chevrolet esta oferecendo um novo
programa, que visa exatamente aumentar a fidelizacdo dos clientes. Este programa,
denominado “Novo Servigo Chevrolet”, tem como objetivo auxiliar os clientes de pés
— vendas da marca. O programa consiste basicamente em um agendamento e

atendimento ao cliente pelo proprio mecanico da Concessionaria revendedora, o que
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€ considerado algo inovador no segmento, pois o cliente, proprietario do veiculo da
marca agenda um servico com a central de atendimento da concessionaria de sua
preferéncia, ou simplesmente através do site (www.chevrolet.com.br), escolhe o
mecanico que ira atende-lo. Podera ainda conhecer os detalhes do servico a ser
feito, bem como as pecas a serem trocadas, 0s reparos a serem feitos, o orcamento
para aprovacao e até o horario em que o veiculo podera ser retirado.

O cliente ainda pode optar por acompanhar todo o0 servigco ou simplesmente
visitar as dependéncias da Concessionaria onde, através de um breve bate-papo
com os vendedores, ficara atualizado sobre as novidades existentes nos modelos da
marca ou na ampla gama de acessorios disponiveis.

Outro diferencial e facilidade do programa é o fato de que a cada visita do
cliente a Concessionaria é registrado no banco de dados da empresa a
quilometragem do veiculo, permitindo assim conhecer quilometragem média rodada
pelo. Através destes dados, as proximas visitas ja sdo pré-agendadas pela central
de atendimento da Concessionaria que, a véspera de cada retorno estabelecido,
entra em contado com o cliente para confirmar o agendamento.

De acordo com pesquisas realizadas dentro da prépria General Motors, em
2007 ano do inicio da implantacdo do programa no Brasil, a retencéo de clientes era
de 29%. Em Janeiro deste de ano, 100% das concessionarias passaram a fazer
parte do programa o que fez este indice subir para 42%, o que representa a
passagem adicional de 657.000 veiculos nas Concessionéarias. Ainda, de acordo
com a pesquisa, no primeiro semestre de 2009, foi constatada a passagem de
1.080.000 veiculos nas Concessionéarias da marca em todo o Brasil.

Por meio deste novo programa a General Motors comemora 0 aumento de
dois importantes indicadores, sao eles: Indicador de Satisfacdo dos Clientes (ISC),
que gracas ao programa, 65% dos entrevistados em pesquisas de satisfacdo da
marca se dizem “Totalmente Satisfeitos” com os servigos realizados pelas oficinas
das Concessionarias; Indicador de qualidade que aponta o percentual de 70% dos
Clientes que classificaram as Concessiondrias onde realiza a inspecdo e
manutencdo do seu veiculo como “Excelente”, principalmente nos quesitos prazo de
entrega, explicacdo dos servicos realizados, limpeza e atendimento.

Esses numeros representam um aumento da fidelizacdo dos clientes a marca
Chevrolet, na medida em que houve crescimento na retencdo de clientes nas

oficinas das concessionarias.
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Outro expressivo programa realizado no primeiro semestre de 2009 pela
Chevrolet foi o programa conhecido como “Recompra Garantida Chevrolet”. Este
programa consistia basicamente na garantia de recompra do veiculo da marca
adquirido no periodo do programa, desde que ndo seja ultrapassado o periodo de
dois anos do ato da compra.

Vale ressaltara que a General Motors foi uma das primeiras empresas do
Brasil a fazer o uso do programa “Fale com o Presidente”, que se trata de um canal
direto e facil acesso pelo site (www.chevrolet.com.br) a qualquer um interessado em
esclarecer alguma duvida, enviar alguma sugestdao ou opinido sobre a empresa de
forma direta com o Presidente da General Motors do Brasil, criando um importante

elo de relacionamento entre empresa e cliente.
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5. CONCLUSAO

A General Motors utiliza de forma ampla e sistematica o marketing de
relacionamento e € por meio dessa ferramenta que conhece melhor o perfil, o
interesse e as necessidades dos clientes. E através do marketing de relacionamento
e suas praticas de aplicacdo que a empresa pode sentir o desejo dos clientes, as
tendéncias do mercado e, com as pesquisas e tecnologia, desenvolve produtos de
gualidade e que atendem aos anseios dos consumidores.

Também é através do marketing de relacionamento que a empresa obtém
indicadores que sugerem a criacdo de programas especificos de fidelizacdo de
clientes os quais, comprovadamente, trazem resultados significativos, conforme os
dados constantes nesse trabalho. O atendimento de alto nivel no pds-venda aos
compradores de veiculos como um diferencial de qualidade tem tido G6timo
resultado na fidelizacao dos clientes.

O presente trabalho comprova que o uso do marketing de relacionamento
como ferramenta para fidelizacado dos clientes na General Motors € vital para seus
negaocios, na busca por atrair, manter e fidelizar seus clientes. Foi possivel constatar
gue uma das principais funcdes do marketing de relacionamento é a busca
constante por identificar o perfil dos clientes, avaliar constantemente as condicfes
de mercado, levantar suas deficiéncias, suas tendéncias e, assim, poder atender e

proporcionar satisfacdo ao consumidor.

5.1 Contribui¢cdes

O presente trabalho pode contribuir para divulgacdo e ampliagcdo de
conhecimentos sobre o tema, para orientar a criacdo de indicadores e avaliagdo de
resultados relativos a aplicacdo do marketing nas empresas montadoras de veiculos.
Sintetiza também o assunto na visdo de diversos autores, bem como disponibiliza
informacbes e resultados positivos obtidos pela General Motors do Brasil na

aplicacao do marketing de relacionamento.

5.2 LimitagOes

Houve certa limitacdo para realizar a pesquisa dentro da empresa, pois 0
escritério da General Motors localizado em Brasilia atende a toda a regidao Centro-
Oeste, Norte e Nordeste, e conta atualmente com um Unico gerente de marketing,

gue coordena os demais profissionais da area. Em decorréncia do recente
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lancamento do veiculo Agile, o Gerente se encontra em constantes viagens e
reunides pelo Pais, o que dificultou o esclarecimento de algumas perguntas e a
obtencdo de maiores informacdes sobre as estratégias de marketing utilizadas pela

empresa.
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