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RESUMO

O mercado esta em constante mudanca, os consumidores estao cada vez mais exigentes e
as organizacdes precisam acompanhar o mercado para se manter nele. As pessoas
passaram a usar seu dinheiro com mais critério, fazendo andlise de mercado, comparacao
de preco, atendimento e produto. Dessa forma, as empresas precisam buscar estratégias e
diferenciacdo para obter resultados positivos. O foco de preocupacdo ndo é mais apenas o
lucro mais sim a satisfacdo das necessidades dos clientes superando suas expectativas. O
presente estudo tem como tema o marketing estratégico do mercado de automdveis em
Brasilia que apresenta ser nesse contexto um grande aliado as concessionarias. O tema é
de grande relevancia para o mercado porque ira levantar um relevante conhecimento
tedrico sobre o assunto, contribuindo para que as pessoas possam analisar melhor o
desenvolvimento das empresas no mercado, bem como melhorar a percepcédo de como é
praticado o marketing atualmente. Também é de importancia académica porque por meio
da analise da teoria e da pratica pode-se avaliar se 0 que as teorias mostram estdo
condizentes com o que acontece no mercado e se as empresas bem sucedidas seguem
rigidamente a teoria. Teve-se como objetivo geral evidenciar as estratégias adotadas pela
empresa Nara veiculos e comenta-las sob a luz da literatura especializada na area. A
realizacdo deste trabalho foi baseada em pesquisas bibliogréaficas como referencial tedrico
que possibilitou a elaboracdo de um levantamento dos conceitos sobre marketing,
estratégia de marketing, planejamento estratégico e marketing de relacionamento. Foi feita
também uma pesquisa exploratéria por meio de busca de informac¢des, documentos e
banco de dados da empresa, em seguida uma entrevista realizada com a Gerente de
Marketing para obter maiores informagfes sobre o Marketing da empresa e assim comparar
com o0 embasamento tedrico. O resultado deste trabalho pode ser utilizado pela
concessionaria como referéncia para adogéo de futuras estratégias.

Palavras-chave: marketing, concessionaria, estratégia, clientes, mercado.
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1 INTRODUCAO

A industria automobilistica até o comec¢o do século XX tinha funcdo apenas
de montadora no Brasil. As fabricas recebiam os automéveis e os Onibus
desmontados e trabalhavam apenas juntando as partes. A Ford e a GM foram umas
das primeiras grandes marcas a chegar ao Brasil também apenas como
montadoras. Com a Segunda Guerra Mundial as fabricas norte-americanas focaram
toda sua producdo para os veiculos militares e as empresas locais precisavam
atender as necessidades do mercado de reposi¢cdo de pecas dando inicio a industria

de autopecas no Brasil.

Hoje, o Brasil estd entre os maiores produtores e consumidores de
automoveis no mundo, segundo dados da Fenabrave. A frente de mercados
tradicionais com varios projetos desenvolvidos por projetistas brasileiros, o pais
passou a ser também referencia mundial. Marcas importadas passaram a ter sua
fabrica no Brasil como a Nissan, Mitsubishi e Hyundai. Os resultados de vendas
crescem a cada ano surpreendendo os préprios dirigentes da induastria

automobilistica.

Tendo como foco de estudo o contexto apresentado, o presente trabalho
pretende evidenciar o tema “Marketing estratégico do Mercado de Automédveis em
Brasilia”. O marketing € fundamental para as concessionarias, tendo em vista o
mercado competitivo ndo sO entre marcas, mas entre concessionarias que vendem
a mesma marca. Dessa forma, o tema escolhido é de grande relevancia para o
mercado porque ira levantar um grande conhecimento tedrico sobre o assunto,
contribuindo para que as pessoas possam fazer uma analise real sobre
desenvolvimento das empresas no mercado, bem como melhorar a percepcéo do
gue é e de como é praticado o marketing atualmente. O estudo também sera de
grande importancia académica porque através da analise da teoria e da pratica sera
possivel avaliar se o que as teorias mostram estédo condizentes com 0 que acontece

no mercado e se as empresas bem sucedidas seguem rigidamente a teoria.

Para que as empresas identifiguem as necessidades de seus clientes e se

estabelecam no mercado tornando-se competitivas, elas precisam compreender que



0 marketing propde estratégias empresarias e taticas de mercado que exigem a
busca de profissionais competentes para sua realizacdo. Os concessionarios
brasilienses, conscientes da grande demanda e do mercado altamente competitivo,
buscam diferenciais para se firmar no mercado. O pregco pode nao ser mais
considerado como um diferencial e nem garantir a fidelizacdo do cliente. O
consumidor esta cada vez mais exigente e tem o poder de escolha que o leva nao
s6 ao produto que Ihe traga mais satisfacdo, mas sim o processo como um todo:
Produto + atendimento + preco + qualidade + expectativas atendidas.

Para o desenvolvimento deste trabalho, sera realizado um estudo de caso na
concessionaria Nara Veiculos. A Nara Veiculos € uma concessionaria da Mitsubishi
que esta no mercado de Brasilia ha 17 anos. E uma empresa de grande porte com
um faturamento anual de noventa milhdes de reais e aproximadamente quatro mil
clientes cadastrados. Por meio de uma pesquisa aplicada na empresa, pode-se
verificar que a mesma possui um alto nimero de clientes fidelizados. A grande
maioria sao clientes muito antigos que afirmam néo ter vontade de deixar a marca.
De acordo com dados fornecidos mensalmente pela matriz MMC Automotores do
Brasil, situada em S&o Paulo, a Nara mantém-se entre as dez primeiras no ranking

de vendas ha mais de dez anos entre as concessionarias Mitsubishi no Brasil.

Diante deste cenario, este estudo pretende analisar o seguinte problema: O
marketing estratégico utilizado pela empresa Nara veiculos condiz com a producéo

cientifica sobre o tema?

Tem-se como objetivo geral evidenciar as estratégias adotadas pela empresa
e comenta-las sob a luz da literatura especializada na area. Os objetivos especificos
sdo: realizar uma pesquisa bibliografica a respeito do tema, analisar qual o
posicionamento da mesma no mercado automotivo e levantar as estratégias
adotadas relacionando-as com a teoria que sera apresentada respondendo assim

ao problema abordado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta parte do trabalho sera apresentado um pouco da histéria do marketing
para entendermos o seu desenvolvimento hoje. Serdo apresentados definicbes e
conceitos de marketing, de estratégias de marketing, planejamento estratégico e
marketing de relacionamento, além de pesquisas sobre o objeto de estudo. O
referencial tedrico permite que sejam feitas andlises coerentes através de pesquisas
anteriores proporcionando uma comparacdo dos estudos ja desenvolvidos por

diferentes autores com o que se vé na pratica no momento.

2.1 Conceitos e definicdes de Marketing

Para discutir ou trabalhar com marketing € preciso primeiro entender qual é a
sua funcionalidade. Segundo Cobra (1997, p.23) antes de chegar a compreensao da
area especifica, houve uma evolucdo de suas definicbes. Com o mundo dos
negocios cada vez mais desenvolvido gera-se a necessidade de melhores

definicdes e 0s seus conceitos o caracterizam cada vez de forma mais ampla.

A American Marketing Association (AMA, 1960 apud COBRA, 1997, p.23)
definiu o conceito de marketing como o desempenho das atividades de negécios

gue dirigem o fluxo de bens e servi¢os do produtor ao consumidor.

Em 199, a Ohio State University (apud COBRA, 1997, p.23) concorda e
complementa dizendo que além da direcdo do fluxo de bens e servicos do produtor
ao consumidor, esta demanda é antecipada ou abrangida por meio da distribuicéo

fisica, da promocéo e da troca dos mesmos.

Dessa forma, foram discutidas inumeras definicbes de marketing sob
perspectivas gerencial e social por diversos autores. Surgiram diversas discussdes
sobre o tema, duvidas sobre quais deveriam ser suas dimensdes e seus limites, se
poderia ser classificado como uma ciéncia e até se deveria abranger atividades

econdbmicas e nao econdmicas.
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Cobra (1997, p.25) relata que em 1972 na conferencia da AMA, Kotler
apresentou comentarios usando conceitos de micro, macro, normativo e positivo e

dividiu o marketing em trés categorias:

e Setor que visa lucro/setor que nao visa lucro: organizagcdes cujos objetivos

incluem lucro/entidades cujos objetivos ndo incluem lucro;

e Micro/macro: unidades individuais, consumidores, domicilios/grupo de

consumidores, alto nivel de agregacao;

e Setor positivo/normativo: entender as atividades, processos e fenbmenos

atuais/estabelecer o que as organizacGes de marketing devem ter.

Para Kenneth D. Hutchinson (apud COBRA, 1997, p.26) a raz&o pela qual o
campo tem-se desenvolvido lentamente como um conjunto Unico de teoria € que 0
marketing ndo é uma ciéncia. Ele é antes uma arte ou uma pratica mais fechada.
Cobra (1997, p.26) concorda e explica que se seu dominio conceitual é
lucrativo/micronormativo provavelmente ndo pode ser uma ciéncia, mas se seu
dominio inclui ambos os fendmenos micropositivo e macropositivo entdo o

marketing é uma ciéncia.

Esclarecendo de maneira bem simples, a idéia principal do marketing é suprir
as necessidades gerando lucro. Podemos obter definicdes diferentes sob as
perspectivas sociais e gerenciais. Uma definicdo social mostra o papel do marketing
na sociedade e uma definicdo gerencial muitas vezes € considerada como a arte de
vender produto. (KOTLER, 2007, p.4)

Peter Drucker (apud KOTLER, 2007, p.4) esclareceu essa questao de forma
clara. O autor explica que todas as organiza¢des precisam manter suas vendas em
constante crescimento. O objetivo principal do marketing é entender tdo bem o seu
mercado-alvo para adequar a ele o produto e o servi¢o, resultando assim em um

cliente disposto a comprar sem que haja esforco para venda.

Kotler (2007, p.4) ainda diz que o marketing é tdo fundamental que nao

deveria ficar restrito ao departamento de uma empresa. A sua importancia é
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tamanha que as suas acoes afetam a estratégia empresarial e por iSso seu conceito
implica uma abordagem que coloca a sua atividade como o epicentro da estratégia

organizacional.

A AMA atribuiu em 2005 (apud KOTLER, 2007, p.4) uma nova definicdo ao
marketing que diz ser uma funcdo organizacional que evolve a criacdo, a
comunicagdo e a entrega de valor para os clientes beneficiando ndo sé a

organizagdo mas também ao publico interessado.

Vale ressaltar que muitas vezes o conceito de marketing é confundido com o
conceito de vendas, porém o conceito de marketing substitui e se contrapde a logica
do conceito de venda. Levitt (1960 apud KOTLER, 1996, p.42) explica a diferenga
gue a venda esta focada nas necessidades do vendedor, o vendedor esta
preocupado em converter o produto em dinheiro porque o seu salario depende de
suas vendas, ja o marketing enfoca as necessidades do comprador, satisfazendo
suas necessidades por meio do produto envolvendo todo processo de criacao,

entrega e o consumo final.

Dessa forma, a necessidade de conhecer o cliente, entender o mercado e
saber quais as ferramentas utilizar para obter os resultados desejados trouxeram a
necessidade de se adotar estratégias e desenvolver pesquisas. No mercado
competitivo atual o sucesso das organizacdes esta diretamente relacionado a sua
capacidade de gestdo de marketing sendo este fundamental para que sejam
alcancados os objetivos e as metas estabelecidas no planejamento estratégico. Em

seguida, serao apresentados os principais objetos de estudo desse trabalho.

2.2 Estratégia de Marketing

O termo estratégia surgiu nos tempos de guerra e significava apenas a acao
de conduzir ou comandar exércitos. A idéia foi formalmente desenvolvida pelos
gregos com conotacdo militar, porém ja existia a idéia de atingir objetivos e
desencadear planos de agédo. (SCHNAARS, 1991 apud BORGES; LUCE, p.37)

A idéia foi evoluindo e conquistando espaco no ambito académico e

empresarial. Passou a ser considerada ndo s6 apenas uma forma de como lidar
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com o inimigo em um ambiente, mas também com concorréncia de mercado.
(MINSTZBERG; QUINN, 1991 apud CAMARGOS; DIAS, p.29)

Segundo Gracioso (2001, p.27) uma decisdo estratégica € toda aquela que
resulta numa nova maneira de distribuir ou utilizar os recursos basicos da empresa
e se distinguem das decisdes de niveis tatico ou operacional. O seu conceito mais
utilizado foi escrito por Wright, Kroll e Parnell (2000 apud CAMARGOS; DIAS, p. 29)
gue definem estratégia como planos da alta administracao para alcancar resultados

consistentes com a misséo e os objetivos gerais da organizagéo.

Para Kotler (1996, p.75) o trabalho do profissional de marketing comeca
antes da fabricacéo do produto da empresa e continua depois da venda consumada.
Assim, defini o Marketing estratégico como “o processo da andlise de
oportunidades, escolha de objetivos, desenvolvimento de estratégias, formulacéo de

planos e execugao de implementacao e do controle”.

De acordo com Kotler (2007, p.304-17) toda estratégia de marketing é
constituida de acordo com a segmentacdo, com o mercado-alvo e posicionamento
da empresa. Kotler ainda diz que na pratica o marketing segue um processo logico.
Uma forma tradicional de descrevé-las é através do conjunto de ferramentas do mix
de marketing que McCarthy classificou em quatro grupos e denominou como 0s

4Ps: produto, preco, praga e promogao.

Sendo assim, o planejamento de marketing consiste em analisar as
oportunidades de marketing, selecionar mercados-alvo, projetar idéias, desenvolver
programas e gerenciar o esforgo de marketing. A figura abaixo apresenta os fatores
que influenciam a estratégia de marketing da empresa: (KOTLER, 2007, p.24)
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Ambiente Ambiente
econdmico/ natural/
demografico Intermiedidrios tecnologico

de marketing

Clientes-
alvo

Fornece-
dores

Concorrentes

Ambiente
sociocultural

Ambiente
politico-legal

Figura 1.6 — Kotler (2007, p.24)

O ambiente de marketing é constituido por forcas que afetam o
desenvolvimento das transac¢des da administracdo da empresa e suas habilidades
para servir 0s seus clientes-alvo. Primeiramente observa-se o macroambiente
demogréfico, tecnoldgico, politico-legal e sociocultural e o microambiente formado
pelos fornecedores, concorrentes, publicos intermediarios do marketing. Em seguida
encontram-se 0s sistemas que sdo as ferramentas fundamentais para que o0s
profissionais de marketing tomem suas decisbes que envolvem o0 composto de

marketing e os clientes-alvo.

2.2.1 Segmentagao

Segundo Kotler (2007, p.236) ndo é possivel que apenas uma empresa
atenda a todos os clientes em mercados diversificados. As organizagdes precisam
identificar os segmentos que podera atender com eficacia sendo necessario um

profundo entendimento do comportamento dos consumidores que diferem entre si.
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Para Weinstein (1995, p.18) segmentacdo € a divisdo de mercados em
grupos de consumidores potenciais que possuem similares necessidades e
caracteristicas, os quais provavelmente vao exibir o mesmo comportamento de
compra. Ainda segundo o autor, seu objetivo € analisar mercados, encontrar nichos

e oportunidades para capitalizar uma posicao competitiva superior.

Kotler (2007, p.237) concorda dizendo que o objetivo dos profissionais de
marketing ndo é criar os segmentos e sim identificad-los para decidir em quais irdo se
concentrar. A segmentacédo oferece beneficios importantes a empresa podendo esta
planejar, definir precos, divulgar e fornecer o produto satisfazendo melhor o

mercado-alvo.

Cobra (1997, p.71-72) explica que a segmentacao serve para que os esforgos
do marketing sejam concentrados. Para segmentar o mercado de forma
conveniente, € preciso entender as necessidades dos consumidores-alvos, bem

como suas atitudes e comportamentos mais usuais de compra.

Cobra (1997, p.73) ainda estabelece alguns requisitos para a segmentacao:
ter identificacbes especificas, evidenciar um potencial adequado para que
represente  uma oportunidade de mercado, ser economicamente acessivel
verificando se ha compradores com necessidades similares suficiente, aos esforgos
de marketing precisando estes ser comuns a um numero razoavel de segmentos e
precisar ser estavel, pois segmentos que surgem e desaparecem rapidamente

oferecem riscos para a empresa.

Para identificacdo dos grupos de consumidores ou utilizadores industriais,
sdo adotadas algumas bases de segmentacdo do mercado. As mudancas das
necessidades dos consumidores sédo freqlentes e exigem uma sofisticacao
crescente de tecnologia de pesquisa. As bases mais conhecidas sdo: (COBRA,
1997, p.74-258)

. Localizacdo geogréfica: limites politicos e area comercial,
o Caracteristicas demogréficas: idade, sexo, estado civil, raca, nacionalidade,
religido e tamanho da familia;

o Caracteristicas socioecondémicas: renda, ocupacéao e educacao;
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Caracteristicas psicoldgicas: personalidade, atitudes e estilo de vida;

Caracteristicas relativas ao atributo do produto: beneficios, configuracao
espacial, lealdade de marca, tempo de compra, amplitude de modelos,
durabilidade e utilizador final;

Caracteristicas comportamentais do consumidor: processo e ocasiao de
compra, quando costumam comprar determinados produtos; taxa de uso do
produto, razées de compra, conhecimento, quais foram 0s motivos e 0s
beneficios buscados, que forma a compra é feita;

Caracteristicas relativas durabilidade/qualidade, satisfacéo pessoal;

Caracteristicas relativas ao ramo de marketing: tipo de atividade, tipo de
distribuicdo ao consumidor e tipo de consumidor, tamanho do usuério e
caracteristicas geogréaficas;

Caracteristicas relativas ao marketing mix: preco, marca, promocao de
vendas, merchandising, publicidade, esforco de vendas e canal de
distribuicéo.

Para que o0s segmentos sejam Uteis, devem atender favoravelmente cinco

critérios: (KOTLER, 2007, p.258)

Mensuraveis: tamanho, poder de compra e caracteristicas passiveis de
mensuracao;

Substanciais: maior grupo homogéneo possivel e programa de marketing
bem desenvolvido, grandes o suficiente para serem atendidos;

Acessiveis: possivel alcancar e atender o segmento;

Diferenciaveis: conceitualmente distintos, respondem de maneira diferente
a cada elemento e programa do mix de marketing;

Acionaveis: possivel desenvolver programas efetivos para atrair e atender

aos segmentos.

2.2.2 Posicionamento

Segundo Al Ries (2004, p. 2-5) o posicionamento ndo € aquilo que vocé faz

com um produto e sim o que vocé provoca na mente do cliente potencial. Sua
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proposta ndo consiste em criar algo novo ou diferente, mas trabalhar com o que ja

existe na mente do consumidor.

Kotler (2007, p.22) diz que para cada mercado-alvo escolhido, a empresa ir4
desenvolver uma oferta de mercado que deve ser posicionada, na cabeca dos
consumidores, como algo que proporciona um ou mais beneficios centrais. Devido
ao excesso de produtos em todas as categorias Al Ries (2004, p. 72-73) diz que
para a empresa penetrar na mente dos consumidores deve utilizar como estratégia
de marketing o reposicionamento da concorréncia. Ou seja, para que uma nova
idéia ou novo produto fiqgue gravado na mente, € necessario primeiro remover uma

idéia anterior.

Cobra (1997, p.184) completa a colocacdao de Al Ries dizendo que a
compreensao do consumidor, a sua percepcao e avaliacdo dos produtos e servicos
oferecidos pela empresa também sdo elementos essenciais para o desenvolvimento

da estratégia.

Kotler (2007, p.305) definiu entdo posicionamento como uma batalha para
projecdo do produto e da imagem da empresa para que ocupe um lugar na mente
dos consumidores de forma diferenciada aumentando o potencial e as vantagens da
mesma. Ainda afirma que se este trabalho for feito de forma brilhante fica mais facil
tracar o restante do planejamento e da diferenciacdo de marketing com base nessa

estratégia.

O posicionamento de um produto permite assim algumas alternativas
estratégicas das quais podemos destacar: a movimentacdo do produto de sua
posicdo atual para uma posicao ideal, o desenvolvimento de novos segmentos
possibilitando melhor posicionamento do produto no mercado, a introducdo de
novos produtos dentro do ponto ideal de segmento em adi¢cdo ao produto atual e a
visualizag&o de nichos de mercado permitindo a empresa lancar novos produtos que
satisfacam as expectativas. (COBRA, 1997, p.183)
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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”. Até que o mercado-alvo seja definido com
seu perfil avaliado, a empresa ndo pode tomar decisfes consistentes sobre o

produto, sobre a loja, propaganda, midia, precos e servicos.

A identificagdo, avaliagéo e selecdo de mercados-alvo devem ser feitas antes
gue se determine as estratégias especificas nas outras areas de marketing, pois
sabendo quem sdo os consumidores a empresa adquiri uma condicdo melhor de
fornecer os produtos e servicos desejados para cada segmento assim como

estratégias de promocao, preco e distribuicdo. (WEINSTEIN, 1995, p.41)

Depois de avaliar os segmentos de mercado, a empresa deve considerar
cinco padrdes de sele¢cédo. (KOTLER, 2007, p.258).

e Concentragdo em um Unico segmento: através do marketing concentrado a
empresa consegue entender melhor as necessidades do segmento e marca uma
forte presenca de mercado. Apresenta certo risco pra empresa, pois um segmento
pode desaparecer ou ser invadido por um concorrente;

e Especializacdo seletiva: a empresa seleciona 0s segmentos atraentes e
apropriados, explica as razoes de sua selecdo, diversificando assim o risco da
empresa;

e Especializacdo por produto: a empresa se especializa um produto que
possa ser comercializado em varios segmentos, 0 risco nesse caso € que o produto
pode ser substituido por uma tecnologia nova;

e Especializagao por mercado: a empresa atende varias necessidades de um
grupo particular de clientes e o risco é de os clientes terem seus orgcamentos
cortados;

e Cobertura total de mercado: a empresa tenta atender todos os grupos de
consumidores com todos os produtos que precisam, € possivel apenas para

grandes empresas.
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2.3 Planejamento Estratégico

Uma administracdo de marketing bem-sucedida requer capacidades como
entender, criar e sustentar valor para o cliente. As grandes empresas americanas,
européias e japonesas como a Nike, Disney, Wall-Mart, IKEA, Nokia, Canon, tém
foco no cliente e sdo organizadas para responder as mudancas de acordo com as
necessidades dele. (KOTLER, 2007, p. 40)

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

Processo administrativo que proporciona sustentacdo metodologica para
se estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando o
otimizado grau de interacao com os fatores externos — ndo controlaveis —
e atuando de forma inovadora e diferenciada.
E o direcionamento estratégico que ird permitir a organizacdo decidir
rapidamente as mudancas do meio ambiente, explorar melhor as oportunidades de

mercado e desenvolver novas técnicas de administracdo. (COBRA, 1991, p.16)

Kotler (2007, p.40) diz que o planejamento estratégico exige acdes em trés
areas especificas. Primeiro, 0s negocios da empresa devem ser gerenciados como
uma carteira de investimentos. Segundo, considerando a taxa de crescimento do
mercado e a posicdo competitiva da empresa, os pontos fortes de cada negocio
devem ser avaliados. E em terceiro, 0 estabelecimento da estratégia junto com o
desenvolvimento de um plano de acdo a fim de atingir seus objetivos de longo

prazo.

No ambito corporativo séo realizadas quatro atividades do planejamento. A
definicAo da missédo corporativa, o estabelecimento das unidades estratégicas de
negocios (UENS), alocagéo de recursos a cada UEN e avaliagdo das oportunidades
de crescimento. (KOTLER, 2007, p.42)

Cobra (1991, p. 18-19) explica que “a decomposicdao de um negocio em
partes menores possibilita melhor alocacdo de recursos e uma agilidade que para a
tomada de deciséo estratégica que uma organizagdo maior ndo tem”. Os gerentes

passam a pensar no negocio de sua unidade como se fosse seu proprio negocio,
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podendo assim ser orientada para o mercado, alem de ser proativa, absorver melhor

0S impactos ambientais e reagir com maior presteza aos desafios de mercado.

Oliveira (2008, p.63-64) estabelece uma sequéncia para o desenvolvimento
do planejamento estratégico. A primeira fase é o diagndstico estratégico que tem
como obijetivo verificar qual € a real situacdo da empresa quanto a seus aspectos
internos e externos. Devendo ser considerado o ambiente e as suas variaveis
relevantes no qual a empresa estd inserida. O ambiente proporciona a empresa
oportunidades e ameacas que devem ser identificadas para definicdo da estratégia

assim como seus pontos fortes e fracos.

Dentre os principais componentes do diagnostico esta a visdo da empresa,
que pode ser conceituada como o0s limites que os proprietarios e principais
executivos da empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais
longo, proporcionando o delineamento do planejamento estratégico a ser

desenvolvido e representa ainda o que a empresa quer ser. (OLIVEIRA, 2008, p.65)

Kotler (2007, p.43) defini visdo como uma espécie de “sonho impossivel” e
diz que as melhores declaracdes de missdo sdo as guiadas por uma visao tendo
trés caracteristicas principais. Numero limitado de metas, enfoque nas principais
politicas e valores que a empresa pretende honrar, discernimento exigido por cada
individuo possibilitando consisténcia em questdes importantes.

Apods a definicdo da visdo e da missdo do negocio € feita a andlise do
ambiente externo e interno, denominada SWOT. A analise do ambiente externo sédo
as oportunidades e ameacas que podem afetar a capacidade da organizacdo de
obter lucros ou colaborar para sua atuacdo. As empresas devem estabelecer alguns
sistemas para que o marketing acompanhe as tendéncias e mudancas importantes
de mercado e a parte administrativa deve identificar as oportunidades e ameacgas

associadas a cada tendéncia ou acontecimento. (KOTLER, 2007, p.50)

Dentro da analise do ambiente interno estdo as forcas e as fraquezas
internas da organizagdo. Através desta analise € possivel verificar se o negocio esta
aproveitando de todas as formas as oportunidades que lhe sé&o oferecidas, tanto as
gue dispde dos recursos necessarios quanto as que se pode precisar adquirir ou
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desenvolver maiores recursos para aproveitamento, e também conhecer as

ameacas para que a empresa possa aprimorar suas defesas. (KOTLER, 2007, p.50)

2.4 Marketing de Relacionamento

Para Stone e Woodcock (1998, p. 3) o marketing de relacionamento € 0 uso
de técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacdo e cuidado com o
cliente para assim identifica-los de forma individualizada e nominal, criar um
relacionamento entre a empresa e o cliente que se prolonga por muitas transacoes

e também administrar esse relacionamento para o beneficio de ambas as partes.

Kotler (2007, p.16) concorda que a meta do marketing de relacionamento &
construir relacionamentos de longo prazo que sejam satisfatorios para todas as
partes envolvidas, na maioria das vezes sendo estes clientes, fornecedores,
distribuidores e parceiros de marketing a fim de conquistar e manter os negécios
através de fortes ligacdes econdmicas, técnicas e sociais entre as partes. (KOTLER,
2007, p.16)

Seu resultado é a construcdo de uma rede de marketing que sdao
organizacdes e pessoas que fazem parte de seus relacionamentos profissionais,
considerado um ativo insubstituivel da empresa. A rede de relacionamento viabilizou
a capacidade que as empresas tém de lidar com cada cliente individualmente
através da customizacdo em massa nos computadores, internet e em softwares.
(KOTLER, 2007, p.16)

Ted Levitt (apud VAVRA, 1993, p.32) caracteriza marketing de
relacionamento como um “casamento” do cliente com a organizagado, onde ambas
as partes possuem expectativas distintas e necessidades especificas. Vavra afirma
gue o marketing deveria mudar a mentalidade do esfor¢co diario de conquista de

novos clientes e focar mais a satisfacéo dos clientes atuais.

Stone e Woodcock (1998, p.1-3) dizem que ganhar novos clientes custa
muito mais caro do que 0s manter na empresa 0 que poder ser verificado no

marketing direto onde os custos de aquisicAo e manutencdo de clientes €
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guantificado com precisdo. Ainda dizem que devemos encarar o marketing de

relacionamento como uma forma de investimento.

Vavra (1993, p.33) cita o professor de marketing Dick Berry, que prop0s uma
modificacdo no mix de marketing adicionando novos elementos ao composto de
marketing para auxiliar a empresa a tornar-se competitiva. Ficando assim o0s

elementos:

e Produto: qualidade e confiabilidade;

e Preco: condi¢des e ofertas;

e Distribuicdo: acessibilidade do cliente;

e Promocao: publicidade e promocdes de vendas;

e Comunicacbes com o cliente: pés-venda, servico de atendimento de
reclamacdes e de cumprimentos ao cliente;

e Satisfacdo do cliente: monitoramento das expectativas do cliente e
satisfacdo com os produtos ou servigos disponiveis;

e Servico: pré-venda, pos-venda e atividades de conveniéncia do

consumidor.

Para o desenvolvimento de relacionamentos bem-sucedidos é necessario a
pratica constante e técnicas intensas de pos-marketing. Mas este compromisso
deve vir da alta administracdo da empresa fazendo com que todos os funcionarios

acreditem na importancia do relacionamento com o cliente. (VAVRA, 1993, p.255)

O marketing de relacionamento executa a gestdo do relacionamento com o
cliente (CRM — Customer Relationship Management) e a gestdo do relacionamento
com os parceiros (PRM — Partiner Relationship Management). (KOTLER, 2007,
p.16)

Os lideres do marketing de relacionamento sdo quem coloca em pratica a
utilizacdo dos dados e idéias obtidas para o pds-venda. Em empresas de grande
porte essa lideranca deve ser feita em cada nivel. Comecando pela identificagdo
dos problemas de cada setor, depois propondo solugdes, o lider precisa mostrar que
0 mesmo traz resultados efetivos. (STONE & WOODCOCK, 1998, p.39-40)
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3 METODO DE PESQUISA

Aqui serdo apresentados os métodos de pesquisa utilizados para coleta de
informagcdes e desenvolvimento do trabalho, buscando atingir os objetivos e

responder ao problema abordado.

Para solucdo de problemas teéricos ou praticos sao feitas pesquisas
cientificas que partem de um levantamento de questdes e por meio do método
cientifico busca respostas ou solugcdes. A pesquisa original visa ampliar o
conhecimento buscando estabelecer novas relacdes de causalidade para fatos ou
fendbmenos conhecidos ou buscando novas conquistas para o respectivo campo de
conhecimento. (CERVO; BERVIAN, 2005, p.64)

Segundo Vergara (2000, p. 47) existe dois critérios basicos que as pesquisas
podem ser classificadas, quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins foi
utilizada nesse trabalho a pesquisa exploratéria, porque os estudos nao levantam
hipoteses a serem testadas e restringi-se apenas a definir objetivos, buscando mais
informacgdes sobre o assunto, 0 que proporcionou familiarizagdo com a empresa e
conhecimento do contexto em que esta inserida. Quanto aos meios foi utilizada a
pesquisa bibliografica, como artigos académicos e obras completas na éarea.
(CERVO; BERVIAN, 2005, P. 69)

A pesquisa também é dividida como qualitativa ou quantitativa. Nesse
trabalho serd utilizada a pesquisa qualitativa, pois estuda aspectos globais que ndo
podem ser medidos através de calculos ou estatisticas, mais podem ser aplicados a

casos especificos, como no caso a Nara Veiculos.

Segundo Cervo e Bervian (2005, p.23) método “é a ordem que se deve impor
aos processos necessarios para atingir um certo fim ou um resultado desejado”.
Cientificamente, sdo processos utilizados para investigacdo e comprovagao da
verdade, ndo é considerado um modelo mais sim um instrumento que pode levar a
diferentes resultados de acordo com a forma que esta sendo utilizado e a visao de

Seu usuario.
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Para o desenvolvimento desse trabalho, com o objetivo de analisar quais as
condi¢cBes de mercado da concessionaria e comparar com a visao cientifica sobre o
tema, foi utilizado o método indutivo. Esse método parte da coleta de dados e da
observacéo de casos concretos procurando comparar esses dois instrumentos a fim
de descobrir as relacbes existentes entre eles. No caso, serd estabelecida uma
conexdo entre o marketing estratégico praticado na Nara Veiculos com a
generalizacdo existente sobre o tema. As conclusbes que aqui chegaremos serao
apenas probabilidades, ou seja, ndo estdo contidas nas premissas que foram
observadas. (BORGES; NEBRA; ABRAO; GONCALVES, 2009)

Por meio desses métodos foi obtido um embasamento tedrico consistente
para assim confrontar as teorias adotadas pelos autores com a realidade atual da
empresa. Para coletar dados sobre a empresa, além das pesquisas realizadas em

seu histoérico, sera realizada uma entrevista com a Gerente de Marketing.
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4 RESULTADOS

Nesta secao, foi feita a comparacado entre a teoria descrita anteriormente e 0s
dados obtidos por meio de estudo de caso na concessionaria Nara Veiculos, a partir
da entrevista realizada com a Gerente de Marketing, Juliana Lamego Cezar da Silva

e as documentacdes dispostas sobre a empresa.
4.1 Historico

A Nara Veiculos foi inaugurada em 1992, na 310 norte, pelo proprietario e
diretor Marcos Cardoso. E uma concessionaria da marca japonesa Mitsubishi,
especializada em comerciais leves. Foi a décima loja autorizada da Mitsubishi no
Brasil e € uma das concessionarias mais antigas de marcas importadas de Brasilia.
Na época de sua inauguracdo todas as concessionarias deveriam ter nomes de
cidades japonesas, Nara foi escolhido porque foi 0 nome da primeira capital do

Japao, além de ser um nome forte e sonoro.

Em 1996, a Nara Veiculos se transferiu para o Setor de Industrias e
Abastecimento (SIA), ponto estratégico onde se concentram as maiores
concessionarias em Brasilia. JA em 1998, foi inaugurada a fabrica na cidade de
Cataldo/GO onde passaram a ser produzidos dois modelos da marca. Hoje, a
empresa importa as pecas, mais quase todos os carros séo fabricados em Cataléo.
(SILVA, 2007)

Com o fruto do trabalho e do crescimento da marca em Brasilia, foi
inaugurada outra concessionaria em 2007 no Setor de Postos e Motéis Sul, a Tokyo
Veiculos e no ano seguinte a Mitsubishi comprou a marca Suzuki carros e 0 mesmo
proprietario da Mitsubishi em Brasilia, Marcos Cardoso, inaugurou a concessionaria

da Suzuki, Soma Veiculos.

Nesse ano, apesar da crise econdmica e da inauguragdo das concessionarias
nos anos anteriores, Marcos Cardoso inaugurou a nova Nara Veiculos no SIA
Trecho | e formou o Grupo Marcas que abrange a Mitsubishi, a Suzuki e a Vervain,

loja de roupas de sua esposa no Gilberto Saloméao administrada pelo Grupo.
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Verificando o crescimento continuo da empresa, iremos analisar quais foram

as estratégias adotadas para tal.
4.2 Area de atuacgéo

A Nara Veiculos atua no setor automobilistico e é considerada uma empresa
de grande porte, pois possui um faturamento anual de noventa milhdes de reais.
Como foi dito anteriormente, a marca é especializada no segmento de comerciais
leves, na producdo de Sports Utilitys (veiculos utilitarios). Seus clientes séo
principalmente homens e mulheres, entre 30 e 60 anos, residentes em Brasilia.
(SILVA, 2007)

Segunda a gerente de marketing, a maioria dos clientes pertencem a classe
A e possuem um elevado poder de compra. Possuem também alto grau de
instrucdo, o que fazem as negociacfes serem muito detalhadas, levando bastante
tempo para o fechamento de um negécio. Esses clientes buscam além do conforto e

os beneficios que o veiculo oferece status social.

Além de consumidores da classe A, a concessionaria também busca clientes
pertencentes a classe B que podem nao possuir poder aquisitivo para compra a
vista mais possuem as facilidades para realizar compras financiadas. Ainda assim, a
gerente completa dizendo que o publico-alvo sédo os clientes que ja possuem um

veiculo da marca, valorizando sempre sua fidelizagéo.

Atualmente, o0s principais concorrentes da Nara Veiculos sao as
concessionarias que também se especializaram na producdo de Sports Utilitys,
modelo de veiculo que mais cresce no mercado. Os concorrentes diretos sao a
Toyota, Nissan e Hyunday. Os concorrentes indiretos sdo as marcas de valores
compativeis como Mercedes, Honda, BMW, Audi, Volvo e Land Rover. Também sao
considerados concorrentes as marcas que ndo competem em preco, mas possuem
veiculos que seguem a mesma linha dos Sports Utilitys, como a Ford — Ecosport,
Ranger e F250 e a GM — Tracker, S10 e Blazer. (SILVA, 2007)
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4.3 A Montadora Mitsubishi Motors

Com a preocupacdo de manter a rede de concessionarias alinhada e garantir
a qualidade da prestacédo de servicos e manutencao dos clientes satisfeitos com a
marca, a Mitsubishi oferece apoio completo para sustentacdo e manutencdo do
negocio a todos as concessionarias da rede. Como foi visto anteriormente, Kotler diz
gue as empresas precisam buscar esse diferencial, antes da fabricagdo do produto
e manter o padrao de atendimento até depois da venda consumada. Segue abaixo
exemplos de alguns projetos desenvolvidos pela montadora para a qualificacdo dos
seus funcionarios: (SILVA, 2007)

e Plano Diamante

Tem por finalidade melhorar a qualidade da prestacdo dos servicos,
anualmente desenvolvem um programa de incentivo para que cada concessionaria
apresente suas operacdes completas e eficientes. As revendedoras devem alcancar
em todas as areas (vendas, pecas, oficina, financeira, marketing etc) diferentes
pontuacdes sendo que as metas variam de acordo com o setor e relacionam-se
desde as operacfes de vendas de veiculos, pecas e acessorios até as prestacdes
de servicos. Durante todo o ano, a concessionaria recebe visitas periédicas do
consultor técnico para ser avaliada e pontuada de acordo com o0s critérios
estabelecidos. As vinte primeiras classificadas sdo premiadas com veiculos que

variam de acordo com a colocacéo.

e Treinamentos

A montadora da Mitsubishi oferece treinamentos que envolvem a tecnologia
para atualizacdo e revalidacdo de seus técnicos e de seus vendedores a cada dois
anos gerando resultados praticos. Cerca de 60% dos custos de treinamentos séo
subsidiados pela montadora. O objetivo de cada concessionaria é treinar 100% seu
guadro de pessoal que necessita de treinamento que séo os gerentes das areas de
vendas, pecas e servicos, seus vendedores, balconista e estoquista, chefe de
oficina, consultores técnicos, operador de garantia, mecanicos, tapeceiros,

eletricistas, alinhadores, funileiros e pintores.
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e ASE Brasil

A Mitsubishi é integrante do conselho ASE Brasil — Instituto Nacional para
exceléncia de servicos automotivos. Sua finalidade € promover educacao, cultura e
desenvolvimento através de exames de reconhecimento da capacitacdo dos
profissionais que prestam servicos automotivos. O padrdo de qualidade do setor
aumenta e faz com que os profissionais certificados possuam diferencial no

mercado de automoveis.

e Consultoria Técnica Comercial

E realizado um trabalho de consultoria na rede de concessionarias.
Periodicamente, o consultor comercial visita a concessionaria para esclarecer
davidas sobre programas e sistemas, oferecer sugestbes, fornecer dados de
participagdo de mercado, avaliar o Plano Diamante, entre outras acoes.

e Programas de Marketing

A Mitsubishi concede suporte de marketing as revendedoras, com o objetivo
de alinhar toda estratégia de comunicacdo da marca. Disponibiliza ferramentas
através da sua extranet e oferece os materiais de propaganda das campanhas de

lancamentos de produtos (totens, posteres, displays, DVDSs).

e Mitseguro

A Mitsubishi possui um seguro proprio que oferece diversos beneficios para o
concessionario e também, pontua no plano diamante. A concessionaria €
remunerada pela venda e pela renovacao do seguro. Além disso, a concessionaria
recebe uma equipe treinada e especializada para garantir o apoio e 0 suporte na

comercializacdo do Mitseguro.

4.4 Dados da pesquisa

Como foi visto anteriormente, o mercado de automoveis vem crescendo
constantemente. Além de novas lojas, novas marcas surgem e entram

competitivamente no mercado. Segundo dados da Fenabrave (artigo semestral
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2008) o primeiro semestre de 2008 comparado ao primeiro semestre de 2007,
aponta um crescimento de vendas fisicas de 27,2%. Acredita-se que devido as
facilidades de crédito, com a diminuicdo da taxa de juros e, principalmente, o
aumento dos prazos, contribuem para aceleragdo do setor. No segmento de
comercias leves especificamente no primeiro semestre de 2008 o setor cresceu

49%, em 2007 a expansao havia sido de 22%.

Essa alta taxa de crescimento de mercado é um dos principais motivos do
grande investimento no marketing das empresas. Com o passar do tempo foi
aumentando a procura do setor. A disputa por clientes ficou acirrada, ndo s6 entre
as marcas, mais entre as lojas que vendem a mesma marca, que mesmo sendo do

mesmo proprietario, sdo consideradas concorrentes.

Com base no estudo teorico realizado sobre o tema e o estudo de caso
realizado na Nara Veiculos, iremos verificar se o0 objetivo do trabalho foi alcancado,
uma vez que buscou saber se a estratégias utilizadas pela concessionaria condizem

com a producdao cientifica sobre o tema.

Por meio de entrevista realizada com a Gerente de Marketing Juliana Lamego
foi encontrado um ponto em divergéncia com o que 0s autores dizem, mas também
pode-se observar algumas vantagens que a empresa possui com relagdo as suas
estratégias. Segundo Cobra (1991, p.16) é o direcionamento estratégico que ira
permitir a organizacgao decidir rapidamente as mudangas do meio ambiente, explorar
melhor as oportunidades de mercado e desenvolver novas técnica de
administracdo. A gerente diz que nesses quatro anos desde que assumiu o cargo,
nunca foi feito um planejamento estratégico, pois 0 mercado de automoveis € muito
instavel e todo més surgem propostas diferentes e conseqtientemente necessidades

diferentes.

A gerente ressalta que essas mudancgas constantes nunca prejudicaram a
empresa porque a organizacdo esta pronta para adaptar-se a elas. Por néo
trabalhar com uma verba fixa ou mensal, conforme as oportunidades vao surgindo e
as necessidades mudando a empresa muda sua estratégia e sua forma de
trabalhar. A empresa se adapta ndo sé as mudancas de mercado, mais também as
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suas proprias necessidades internas o que também pode ser considerado uma

estratégia.

Apesar de ndo possuir um planejamento estratégico, a gerente conta das
acOes de marketing que a empresa desenvolve citando exemplos como o rali da
Mitsubishi Motors que € o maior o evento realizado pela a empresa feito para que os
clientes conhegam seu carro, € um evento de aventura e confraternizacdo
envolvendo toda familia. A empresa também desenvolve acbes de exposicao da
marca com veiculos em diversos pontos da cidade como aeroporto, shoppings e no
porcdo, fazem anuncios veiculados semanalmente no jornal de maior penetracéo
regional, o Correio Brasiliense, além das ac¢bGes diferenciadas em datas

comemorativas.

Kotler (1996, p.75) diz que o trabalho do profissional de marketing comeca
antes da fabricacdo do produto da empresa e continua depois da venda consumada.
Como foi visto nesta mesma secao item 4.3, a Mitsubishi oferece todo apoio para
sustentacdo e manutencdo do negocio a todas as concessionarias, mostrando a
preocupacao com a producao interna do produto, desde sua producao na fabrica da
Mitsubishi em Cataldo, passando pelo setor de vendas através dos treinamentos

periodicos até sua consultoria comercial, setor de pés-vendas.

A gerente diz que o maior diferencial da Nara Veiculos séo principalmente o
relacionamento com o cliente e a tradicdo 4x4. A empresa sempre investiu muito no
marketing de relacionamento e esse, além de ser um diferencial da concessionaria,
€ também um dos grandes motivos para o alto indice de fidelizacdo. O
relacionamento com o cliente sempre foi muito forte e tendo em vista os 17 anos de

trabalho, muitos se tornaram clientes amigos.

O perfil de clientes sdo homens e mulheres entre 30 e 60 anos pertencentes
principalmente a classe A. Porém para atingir publico da classe B, com as
facilidades de taxa e financiamentos, a Nara trabalha com planos de pagamentos e
taxa de juros menores. Entretanto, o0 publico-alvo da concessionaria s&o
principalmente os clientes que ja possuem um veiculo da marca, clientes

fidelizados. Segundo a gerente em conformidade com os autores, sabe-se que é
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mais rentavel manter os clientes ja existentes, do que conquistar novos. Diversos
servicos como troca de veiculo, servico de oficina, compra de pecas e venda de

acessorios sao oferecidos a esse cliente.

Quanto ao posicionamento da empresa, segundo Al Ries (2004, p. 2-5) o
posicionamento ndo € aquilo que vocé faz com um produto e sim o que vocé
provoca na mente do cliente potencial. A gerente diz que a marca Mitsubishi é forte
e tem tradicdo no mercado mundial desde 1927. Mesmo com o surgimento de novos
carros com designs modernos e precos atraentes, a marca Mitsubishi tem
credibilidade quando o assunto é 4x4 além da concessionaria esta consolidada no
mercado brasiliense. Dessa forma mantém-se na mente do consumidor a
potencialidade e a confianga na marca, estando a frente do mercado no segmento

de veiculos utilitarios.
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5 CONCLUSAO

O desenvolvimento do trabalho a respeito do marketing estratégico do
mercado de automoveis é profundamente relevante, tendo em vista a proporcao que

0 assunto causa no mercado atual e a sua evolucao continua.

Verificou-se que uma das principais funcées do marketing € identificar o perfil
dos clientes, avaliar as condigbes de mercado, levantar suas deficiéncias, para
assim proporcionar a satisfacdo dos seus consumidores. A partir deste
entendimento foi apresentado como as organizacfes implantam o marketing e suas

atribuices para contribuir com o seu desenvolvimento.

De acordo com as pesquisas realizadas na concessionaria Nara Veiculos,
entendeu-se que para o mercado automotivo, a elaboragcdo de planejamento
estratégico é valida, mas ndo funciona de maneira tradicional, por ser um mercado
instavel que muda constantemente fazendo com que as organiza¢cdes mudem suas
estratégias de acordo com as exigéncias do mesmo. E verdade, mas esse fato
ocasiona um problema: a empresa se torna reativa, ou seja, ela reage aos sabores
do mercado, o que pode apresentar um problema sério, ja que o mercado e maior
do que a empresa. O correto é que a empresa consiga construir cenarios futuros e

preveja situacdes a fim de se criar planos de contingéncias.

Dessa forma, pode-se retornar ao problema proposto neste trabalho: O

marketing estratégico utilizado pela empresa Nara veiculos condiz com a producao

académica sobre o tema?

O problema parte do entendimento que, segundo a teoria, € o direcionamento
estratégico que ird permitir a organizacdo decidir rapidamente as mudancas,
explorar melhor as oportunidades de mercado e desenvolver novas técnicas de

administracao.

As estratégias de marketing sdo constituidas de acordo com a segmentacéo,
com o mercado-alvo e posicionamento da empresa, apos identificar os problemas,
as estratégias sao estabelecidas para assim propor as solugdes. Para estar sempre
a frente no mercado, é preciso conhecer o ambiente total dos negdécios que se esta
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inserido. O aprendizado deve ser permanente e em tempo real, principalmente
neste setor. Entende-se que as concessionarias precisam estar preparadas para
atender as exigéncias do mercado e desenvolver planejamentos estratégicos para

gue néo se perca no meio de tantas mudancas.

O mundo dos negdcios cada vez mais desenvolvido e a competitividade
acirrada fazem com que as empresas busquem constantemente diferenciagéo e
vantagem competitiva no cenario atual, sendo assim necessério a adogéo de novas
estratégias. A qualificacdo dos seus funcionérios, dos produtos comercializados e do
atendimento diferenciado, tornaram-se primordiais a toda organizacdo que pretende

se expandir no mercado e ter sucesso no negacio.

Como resposta a pergunta do problema enunciado, pode-se observar que a
Nara Veiculos ndo desenvolve planejamento estratégico, porém segue as outras
premissas vistas referente ao marketing estratégico. A empresa se especializou em
carros 4x4 o que determina sua segmentacdo. O mercado-alvo foi estabelecido
através do preco e da qualidade dos produtos. O posicionamento na mente dos
consumidores foi provocada pela tecnologia dos seus automéveis, 0 que €

considerado o maios diferencial da marca.

Tudo isso foi conquistado por meio de grandes projetos realizados ao longo
dos 17 anos em que a empresa foi constituida. Como foi visto, a marca Mitsubishi
investe na producdo e na qualificacdo dos funcionarios de diferentes setores de
atuacdo. A concessionaria contribui para participagcdo em treinamentos, desenvolve
eventos para fidelizagdo dos seus clientes e ndo perde a qualidade, o que a mantém

constante no mercado mesmo que seus precos nao diminuam.

Concluindo o problema proposto, foi alcancado o objetivo geral deste trabalho
gue foi evidenciar as estratégias adotadas pela empresa Nara veiculos e comenta-

las sob a luz da literatura especializada na area.

Foi alcancada também a validacdo dos objetivos especificos apresentados

pela pesquisa:

a) Realizar uma pesquisa bibliogréfica a respeito do tema,;
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b) Analisar qual o posicionamento da mesma no mercado automotivo;

c) Levantar as estratégias adotadas relacionando-as com a teoria
apresentada respondendo assim ao problema abordado.

O objetivo especifico (a) foi alcancado no desenvolvimento do referencial
tedrico topico numero (2). O objetivos especifico (b) foi abordado no tépico (4.2) e

objetivos especifico (c) foi evidenciado nos topicos (4.3) e (4.4).

5.1 Contribuicdes

O presente trabalho pode contribuir para criar indicadores sobre a aplicacédo
do marketing em concessionarias sintetizando o assunto na visdo de diversos
autores e também pode fornecer informac6es sobre o mercado automotivo.
Metodologicamente, apresenta fonte de contelldo que pode compor outros cenarios

para futuras pesquisas.

5.2 Limitacbes

Houve certa limitagcdo para realizar a pesquisa dentro da empresa, pois a
Nara estava se mudando para outro local com a loja funcionando em horario normal,
0 que deixou os funcionarios e gerentes sobrecarregados, além de ser uma
empresa de grande porte que possui em torno de 100 funcionarios para atender a
todos os clientes. Devido ao curto espaco de tempo, nao foi possivel avaliar mais de
uma concessionaria, sendo que para complementar este estudo e enriquecer o
conhecimento adquirido, sugere-se que outras pesquisas sejam feitas com o
numero de concessionarias suficiente para que se diga que as mesmas estao

dentro da normalidade.

5.3 Sugestdes e Recomendacodes

Para dar continuidade aos resultados aqui apresentados, propdem-se
guestbes complementares que viabilizam hipoteses para realizacdo de estudos

posteriores.
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a) Como o mercado de automodveis importados se manteve durante a crise

econdbmica?

b) Quais sao os indicadores do crescimento da marca Mitsubishi no Brasil?

c) Como se pode mensurar os resultados obtidos por meio do investimento feito

no marketing estratégico da concessionaria Nara Veiculos?

d) Analisando outras concessionarias, verificar se as que investem no marketing
estratégico sdo mais bem sucedidas do que as que nao investem da mesma

forma.
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APENDICE A — ENTREVISTA
Entrevista feita com Juliana Lamego, Gerente de Marketing da Nara Veiculos.
1. Qual o conceito que vocé tem de marketing?

Marketing, na minha visdo, é a execucao de atividades que buscam realizar
0s objetivos de uma organizacéo, prevendo as necessidades dos clientes, e visando
satisfazer essas necessidades. Além disso, visa também é claro, o lucro, a

satisfacdo dos funcionarios e parceiros e mantém o olho no concorrente.
2. Qual a misséo e a visdo da empresa?

Missdo: Atuar com exceléncia no mercado automobilistico de Brasilia,
oferecendo produtos e servigos de alta qualidade e valor agregado, visando superar

as expectativas dos clientes internos e externos.

Viséo: Superar sua participacdo no mercado, a fim de assegurar a lideranca

ja consolidada no segmento, mantendo a imagem de exceléncia e qualidade.

3. Como vocé considera hoje o posicionamento da Nara Veiculos no mercado de

automoéveis em Brasilia?

A marca Mitsubishi é forte e tem tradicdo no mercado mundial desde 1917.
Como representante da marca, a Nara Veiculos € bastante conhecida na cidade,
tendo se consolidado ao longo de 17 anos. Além de ter tradicdo na cidade,
inauguramos no dia 09 de maio, uma nova concessionaria com 10.000 m2 no SIA

Trecho 1, o maior pélo de automéveis de Brasilia.

Hoje a Nara esta posicionada como uma das lideres de mercado no
segmento SUVs. No decorrer do tempo, surgiram novos modelos dos concorrentes
como Tucson, Sangyong, Mohave, Ford Edge, Captiva. Porém, apesar de carros
novos, com designs modernos e pregos atraentes, s&o marcas novas no segmento

de sports utilitarios. E certo que a Mitsubishi € a marca mais forte no mercado

guando assunto € 4x4. E a Nara esta consolidada no mercado brasiliense, afinal é a
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revendedora mais antiga (com 17 anos). Hoje, existe também a Tokyo Veiculos,

segunda revendedora da marca, inaugurada em outubro de 2007.

4. Qual o grande diferencial da Nara em relacdo as outras concessionarias?

O maior diferencial da Nara em relacdo a concorréncia, sdo principalmente o
relacionamento com o cliente e a tradicdo da forca 4x4. Como falado na pergunta
anterior, somos lideres no mercado 4x4, quando se fala de market share. Além
disso, o relacionamento com o cliente sempre foi muito forte, tendo em vista que em
17 anos, conquistamos clientes amigos. Clientes que estdo sempre trocando de
carro, que chamamos pelo nome, e que conhecem tudo de 4x4. Prova disso, é o
maior evento de veiculos 4x4 ser realizado pela Mitsubishi, o Rally Motorsports. Este

ano inclusive, teremos uma etapa em Brasilia, no dia 20 de junho.

5. Quais foram as estratégias de Marketing adotadas para o crescimento da

empresa?

Nesses 17 anos fizemos muita coisa, e claro que ao longo do tempo, muitas
acOes. Posso citar algumas como exemplos: o prépria rally que € com certeza o
maior evento da marca na cidade, e com certeza o melhor evento para se fidelizar o
cliente. A¢Bes de exposicdo da marca com veiculos em diversos pontos da cidade:
aeroporto, shoppings, porcao etc. Anuncios veiculados semanalmente no jornal de
maior penetracao regional, o Correio Brasiliense. Email mkts enviados aos clientes.
Acbes diferenciadas para o dia das méaes, dia dos pais, nhamorados, natal. Dentre

outros.

6. Qual o perfil dos clientes da Nara Veiculos?

O perfil de clientes sédo homens e mulheres entre 30 e 60 anos. Na maioria
sdo homens, porém quase sempre, sdo as mulheres que definem a compra.
Pertencem principalmente a classe A, porém hoje o que vemos, com as facilidades
de taxa e financiamentos, € que até mesmo a classe B (média emergente) adquiri
veiculos com o ticket médio de R$ 85.000,00. Além disso, ndo sO as facilidades,

mas a variedade de modelos nos possibilita atender um publico AA (Pajero Full que
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custa cerca de R$ 180.000,00) e ao mesmo tempo um publico B (Pajero TR4 que
custa cerca de R$ 70.000,00).

7. A Nara possui planejamento estratégico? Fale um pouco sobre.

Quanto ao planejamento estratégico, dificilmente a Nara faz um. O que
acontece € que em cada més surgem necessidades diferentes, propostas
diferentes. Desde que estou aqui e completaram 4 anos agora em maio, nunca
conseguimos fazer um. Mas isso também nunca nos prejudicou. O que acontece é
gue no mercado de automovel acontece tudo muito rapido. Por ex, surge a reducao
de IPI, ai mudamos nossa forma de comunicar, depois a crise, ou uma taxa de juros
alta ou baixa. Enfim, fica dificil prever um planejamento num mercado téo instavel.
Geralmente um planejamento é para no minimo seis meses e realmente nunca
tivemos, em nenhuma das empresas. Até porque nao trabalhamos com uma verba
fixa estipulada, com uma verba mensal. Conforme as oportunidades vao surgindo e
as necessidades vamos fazendo as coisas, claro se temos verba para isso. Ou seja,
se recebemos uma proposta de patrocinio e achamos bacana fazer, analisamos e
fazemos ou ndo. Se estamos com um carro com dificuldade de venda, investimos
em maior esforco de comunicacdo para determinado produto, e por assim vai.
Sempre tivemos 6timos resultados, pois apesar de parecer que trabalhamos sem
planejamento nenhum, ou apagando casos de emergéncia, ndo é bem assim que

funciona.

E claro que temos planejamento quando o assunto sdo campanhas
especificas, como 0s nossos anuncios, a campanha de inauguracdo que tivemos da
Tokyo, as acdes para a inauguracdo da nova Nara etc. A propria MMC também néo
e focado em planejamento, tendo em vista que ela depende do mercado do Japao
guando o assunto sao novos produtos, langamentos, ou quando precisam investir

mais em algum produtos que estdo com dificuldade de vender.
8. A empresa acredita no marketing de relacionamento?

A Nara acredita e investe muito no marketing de relacionamento. Nao tanto
como seria o ideal, mas fazemos algumas coisinhas, como por exemplo: mandar

cartdo de natal todo ano, enviar email mkts constantemente, o préprio vip service
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gue agora estamos oferecendo aos clientes e nossos eventos. Na verdade o maior
foco sdo nossos eventos. Temos o Nara Adventure Team, que é uma mini aula de
navegacdo com alguns clientes para que eles conhecam o0 que seu carro € capaz de
fazer. Um evento que dura o dia todo, com a equipe de servigo da Nara, logo apos
tem um almoco de confraternizacdo, com distribuicdo de brindes etc. E um evento

gue sempre é pedido pelos clientes, e s6 temos elogio a respeito.

O maior com certeza dos nossos eventos de relacionamento com o cliente,
e conseqiiente fidelizacdo, é o rally Mitsubishi Motors. E o evento mais esperado de
todos os clientes. Um evento muito grande para 350 carros e cerca de 1500
pessoas. Um evento de aventura e confraternizacdo envolvendo toda a familia. Este
com certeza é nosso maior investimento quando o assunto € mkt de

relacionamento.



