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RESUMO

O ambiente competitivo e a mudanca gradativa do mercado consumidor
demandam uma maior qualificacdo na gestdo na area de vendas, nesse mundo
capitalista e de competicdo acirrada. O objetivo desta pesquisa foi verificar a
importancia do servigco agregado para o crescimento de uma empresa de autopecas
como uma saida estratégica de venda, inicialmente, bastante recompensadora. Como
ferramenta, a empresa dispde do composto (estratégia) de marketing, visto que, para
se ter um grande destaque de vendas, deve atingir as expectativas, desejos e
necessidades do consumidor. Desta forma este trabalho teve como énfase o estudo
das novas ferramentas de marketing como instrumentos eficazes para obter vantagem
competitiva, ligado ao estudo de caso na empresa de autopecas e servicos, Auto Giro
Fast Service. O estudo ndo s6 envolveu as novas ferramentas, como também inclui os
4 p’'s do composto de Marketing. Assim a realizacdo deste trabalho contribui para o
aumento do conhecimento na area de marketing, trazendo novos valores e
conhecimento com relagdo ao bom desempenho da empresa em questéo.

Palavras-Chave: Servico agregado. Composto de marketing. Estratégia de marketing.
Vantagem competitiva.
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1 INTRODUCAO

Para se conseguir o sucesso organizacional € preciso assegurar a existéncia do
interesse do cliente pelos produtos ou servicos oferecidos pela empresa. (KOTLER e
ARMSTRONG, 1998). Segundo Toaldo e Luce (2006):

“A sobrevivéncia e o0 crescimento das organizagcbes estdo diretamente
relacionados ao seu esforgo para atingir e manter uma vantagem competitiva no
ambiente em que atuam, ofertando ao mercado algo que supere o0s
concorrentes”.

Haja vista que os clientes de hoje estdo mais exigentes, com poder de compra e
escolha, e circulando em um mercado onde a oferta de servico cresce mais que a
demanda.

No atual contexto de globalizacdo e de mudancas intensas, a manutencdo da
vantagem competitiva deve ser uma preocupacdo constante das organizacdes (MAG,
2009). Quanto menos diferenciados forem os produtos, maior a necessidade das
empresas desenvolverem suas vantagens competitivas apoiadas na oferta ampliada de
servicos (ROCHA e SILVA, 2006).

As empresas, para conseguir destaque no mercado atual, precisam de
ferramentas que a diferencie das demais. Esse diferencial pode estar no atendimento,
na oferta de servicos, na facilitacdo na forma de pagamentos e até mesmo na
apresentacdo da empresa, como por exemplo, fachada, interior, uniformes dos
funcionarios, oferta de outros servigcos relacionados ao tipo de empresa, etc. Tudo que
faca a diferenca de sua empresa, um pequeno detalhe pode ser a chave do sucesso.

O mercado de pecas automotivas € bastante peculiar por contar com um restrito
conjunto de fabricantes de autopecas que utilizam de um grande nimero de empresas
intermediarias para fazer seus produtos chegarem as maos do consumidor final. Essas
empresas varejistas tém poucas possibilidades de diferenciagédo desses produtos em
relacdo a seus concorrentes, devido a necessidade de compatibilizacdo de seus
produtos com as caracteristicas dos automéveis trazidos para o mercado pelas grandes
montadoras, por meio da producdo em série e em larga escala. Para garantir a parcela

de mercado conquistada ou para amplia-la, algumas empresas varejistas do comercio



11

de autopecas estdo optando por ofertar servicos agregados que possam se tornar um
ponto positivo na decisdo de compra pelo cliente.

Neste trabalho sera verificado como a oferta de servigcos de instalacdo das pecas
automotivas impacta a decisdo de compra pelo cliente. Mais especificamente, esse
estudo teve como objetivos, descrever o perfil de clientes de pecas automotivas,
analisar as praticas quanto a propaganda e a formacdo de preco das pecgas
automotivas, verificar o impacto dos servicos agregados nos precos das pecgas
instaladas, verificar os atributos das pecas e servicos oferecidos, quanto a
acessibilidade e seguranca e, por fim, identificar junto aos clientes os principais fatores
na decisao de compra dessas pecas automotivas.

Justifica-se esse trabalho, por se tratar de assunto de grande importancia para
desenvolver o conhecimento a respeito de administracdo de marketing. Reconhecer os
impactos dos servigos agregados na decisdo de compra pelos clientes podera auxiliar
as empresas varejistas atuantes no ramo de autopecas a identificarem oportunidades
de melhor satisfazer as necessidades de seus clientes. Também é importante dar voz
aos clientes desse segmento de mercado, de modo oportunizar, por meio dos servigos
de instalacdo de autopecas, uma maior satisfacdo e confianca nos relacionamentos

entre fornecedores e clientes.
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2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Referencial tedérico

2.1.1 Marketing

Marketing pode ser definido como o conjunto de atividades que objetivam a
andlise, o planejamento, a implementacdo e o controle de programas destinados a
obter e servir a demanda por produtos e servicos, de forma adequada, atendendo
desejos e necessidades dos consumidores e/ou usuarios com satisfacdo, qualidade e
lucratividade. (SPILLER, 2006)

As atividades que constituem o0 conjunto acima sao: pesquisa, ajustamento dos
produtos e/ou servigos, administracdo de precos, comunicagao para informar e motivar
o0 mercado. (SPILLER, 2006)

O mercado por sua vez é composto de individuos ou grupos com intencao,
necessidade e renda para comprar ou usar bens e servi¢os. (SPILLER, 2006)

Técnicas e métodos de marketing similares podem ser aplicados na promocéao e
vendas de produtos e servicos para que as transacdes entre os participantes do
mercado sejam conduzidas com eficiéncia e com satisfacdo para quem vende e para
gquem compra um produto ou servico. Pode-se, assim, afirmar que o marketing, como
um método gerencial, € um processo que compatibiliza e facilita as relagbes de
mercado (SPILLER, 2006).

Ha algumas diferencas entre o marketing de produtos e o marketing de servigos
gue devem ser levadas em consideracao ao se examinar as possibilidades da adocédo
do marketing em servigos profissionais de qualquer natureza como, por exemplo: a

instalac&o de pecas automotivas, assunto tratado neste trabalho.
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2.1.2 Marketing de servicos

Quanto a oferta de servicos, existem algumas peculiaridades que precisam ser
observadas para efeito da aplicacdo de técnicas de marketing nesta area. Os servicos
sao intangiveis, isto €, ndo é possivel ver suas caracteristicas antes dos mesmos serem
comprados e usados pelos usuarios. Ao contrario dos produtos os servicos ndo podem
ser colocados em “estoque", ou seja, devem ser produzidos e usados nho momento da
transacdo (FILHO, 2001), por exemplo: quando um cliente perde um horario marcado
no médico, o profissional ndo pode colocar em estoque a hora ociosa; da mesma forma
se ndo houver horas marcadas, o horario vazio do profissional sera inevitavelmente
perdido em termos de renda. A terceira diferenca entre servigos e produtos esta no fato
de que quem presta o servico deverd necessariamente estar em contato com quem
recebe (FILHO, 2001). Finalmente pode-se afirmar que 0s servigos, comparados aos
produtos tangiveis, variam muito mais em termos de qualidade e eficiéncia. Por esses

motivos, pode-se afirmar que o0s servicos tém natureza "inconsistente”. (FILHO, 2001).

Define-se Marketing de servicos como as atividades operacionais destinadas a
investigar, obter e servir a demanda por assisténcia profissional. Nestas
atividades incluem-se as tarefas de desenvolvimento e promocdo de servigcos
pessoais e comunitarios. (FILHO, 2001).

Ainda de acordo com Filho (2001), o marketing de servicos se propfe a
investigar a oportunidade de mercado para planejar, organizar e oferecer assisténcia de
servicos de qualidade, a pregos razoaveis que possibilitem satisfacdo dos clientes e
remuneracdo adequada aos profissionais. Toda a oferta de servicos devem sempre
partir do exame da demanda e sua compatibilizacdo com os recursos do profissional
que vai prestar os mesmos. O marketing, sem influir nos aspectos técnicos e cientificos

da area, indica como atingir o mercado e esquematizar a oferta de servigos.

2.1.3 Servicos agregados

O servico agregado tem como objetivo fidelizar o cliente quanto a decisdo de

compra e quanto a escolha da empresa. Ele objetiva alcancar a atencédo seja dos
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clientes que ja utilizaram esse servico, seja por parte dos clientes potenciais no
momento da compra.

Nos ultimos anos, mais precisamente a partir da década de 1990, resultante da
evolucdo dos processos de producédo e comercializag&o iniciados no século XVIIl com a
Revolucéo Industrial, varios esfor¢os e investimentos véem sendo feitos no sentido de
agregar servicos aos produtos, como estratégia de diferenciacdo no mercado, por meio
da criacdo de valor para os clientes e consequiente agregacdo de valor ao negocio.
(FERREIRA e REIS, 2002)

2.1.4 Vantagem competitiva

Vantagem competitiva ou diferencial competitivo € uma ou um conjunto de
caracteristicas que permitem a uma empresa diferenciar-se, por entregar mais valor aos
seus clientes, em comparacdo aos seus concorrentes e sob o ponto de vista dos
clientes (SPENCER, 2010).

Desta forma, o que vemos € que dentro da competicdo no mercado por clientes,
0 que faz esse diferencial é a forma como levamos em conta o desejo do cliente.

Como a vantagem competitiva é algo que torna a empresa diferente para melhor,
aos olhos dos clientes, também é conhecida como diferencial competitivo (SPENCER,
2010).

Assim sendo; vantagem competitiva ou diferencial competitivo, para um dado
segmento de mercado, é a razdo pela qual os seus clientes escolhem a oferta
da sua empresa, e ndo a dos seus concorrentes, exatamente porque sua oferta
tem algo - a vantagem competitiva - que eles buscam e é Unica ou melhor do
gue a oferta dos concorrentes (SPENCER, 2010).

Spencer (2010) defende que para se ter uma boa visdo da vantagem
competitiva, podemos analisar alguns pontos:

- Monitorar a concorréncia:

A manutencdo da vantagem competitiva implica em atitudes impares e
diferenciagdo. Para certificar-se da preferéncia € necessario constante

acompanhamento dos concorrentes. Uma importante arma para se antecipar aos
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concorrentes do mercado séo os conhecidos, colegas, vendedores com estreita relacéo
e 0s proprios clientes que levam e trazem informacdes importantes acerca de possiveis
diferenciacdes, copias ou substituicdes que ambiente esteja atravessando.

- Destacar-se dos demais:

Para evidenciar destaque no mercado altamente concorrido, existem trés
maneiras: benchmarketing — copiar com aprimoramentos, inovar ou revolucionar —
reposicionar.

O ato de copiar o concorrente evidencia uma vantagem competitiva que esta
sobressaindo as acbes do mercado em geral. Da mesma maneira o inverso ocorre.

Quando se inova, € necessario um acompanhamento constante com suporte e
versbes melhoradas do produto/servico em questdo. No estagio de pesquisa e
desenvolvimento de um produto, uma importante etapa deve ser ressaltada: o alto grau
de bloqueio ou impedimento de copias ou genéricos.

A situacdo de monopdlio da oferta é bastante favoravel para quem a detem. Se
isso ocorre € por meio de um resultado positivo de inovacdo e posterior revolucéo,
mantendo assim o publico alvo, o marketshare, o valor de marca e a fidelidade.

- Divulgacao de resultados:

Quando se possui reconhecimento no mercado, por parte dos clientes,
concorrentes e dos steakholders em geral, pode-se aproveitar essa situacao divulgando
e tentando alcancar o cliente potencial.

- Consolidacao da empresa:

E necessario resolver e manter a visdo e missdo d empresa de acordo com as
normas e pormenores estabelecidos antecipadamente.

Para alcancar essa vantagem competitiva de ser reconhecido por honrar e
manter as propostas pode significar investimentos em P&D, acompanhamento de novas
tecnologias, treinamento de equipe e melhoria do ambiente organizacional.

Essas acdes de investimento em gestdo de pessoas, atendimento, capacitacao
comercial e técnica resulta em maior satisfacdo do cliente, maior indice de recompra,

diminuicéo de retrabalho, menor numero de erros. (SPENCER, 2010).



16

2.1.5 Formacao de preco.

“Segundo Sardinha (1995), a determinacao do preco requer cuidadosos estudos
do mercado, da concorréncia e de fatores internos e externos a empresa, de modo a
resultar num valor coerente com a estratégia de marketing”

De acordo com Rogers (1993), deve-se aprender como o preco € estruturado e
que ele € um ajuste entre 0 que o mercado esta disposto a pagar e 0s custos de
fabricar o produto, armazenéa-lo e leva-lo até esse mercado. Estabelece-se o preco
perto daquilo que o mercado suporta isso € uma politica de precos altos; estabelecé-lo
perto do custo de producdo é uma politica de precos baixos.

Pode-se observar que algumas empresas e fabricas colocam seu produto a
venda com uma margem bem pequena de lucro, mais existe uma intencdo por tras
disso, uma venda embutida por exemplo, como cita o Rogers (1993), [...] se ndo pode
haver um produto sem lucro, entdo € preciso haver sélidas razdes comerciais para
vendé-lo, [...] produtos complementares sdo vendidos sem lucros ou com lucros
minimos em um mercado altamente competitivo, para assim, obter lucro no produto
principal (ROGERS, 1993).

Os principais principios a serem observados na formacdo de precos estdo
apresentados abaixo, segundo o Instituto de Estudos Financeiro (IEF, 2010).

- Formacéo de preco e seus componentes;

Em linguagem técnica a distribuicdo dos custos comuns é denominada rateio dos
custos indiretos. Esta é uma das tarefas mais dificeis de executar porque qualquer
critério de rateio escolhido sempre conterd algum grau de subjetividade. Mesmo o téao
aclamado método de custeio denominado ABC (Acitivity Based Costing ou custeio
baseado em atividades) esta longe de resolver o problema.

A solucdo mais apropriada € a selecdo de um critério de rateio que mais se
adapte as caracteristicas da empresa e do processo de produgdo ou operacdo em
questdo. essa adaptacdo ndo podera envolver queda de qualidade especifica e geral.
Esse campo de opc¢do confunde muitas vezes os empresarios, por delegar liberdade
para distribuir os custos comuns e especificos, comumente ha interdependéncia dos

critérios de rateio, principalmente nas decisdes de preco aplicaveis ao curto prazo.
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- Escala de producdo em func¢éo do calculo do custo unitéario;

Os componentes para definicdo dos custos séo definidos pelo seu valor total e
este deve ser dividido pelo volume de producdo ou operacdo para se chegar ao custo
unitario. Essa relagdo deve, também, ser associada a um dado periodo de tempo. Para
finalizagcdo dos custos e preco € necessario envolver como valor total o custo da
capacidade de producgéo, e ndo da producgéo efetiva em separado. Deve ser levado em
consideracgdo os custos reais assumidos para tal producgéo (IEF,2010).

- Tributacéo;

Os tributos s&o importante parcela no calculo dos custos. Ha situacdes distintas
para cada opcéo de tributacdo nacional. Na situacado de lucro real é necessario estimar
seu lucro tributavel, que derivara do proprio preco estipulado. Essa realidade mostra a
dificuldade da elaboracdo do preco, com estipulagdes complexas e derivagao geral do
sistema operacional.

- Sistematiza¢&o dos custos variaveis ndo padronizados;

Mesmo havendo variagdo nos custos, ha uma margem de padrdo a ser
considerada fortemente. Para cada situacao e tipo de produto ou servico € necessario
calcular de forma bastante exata o percentual de sua participacdo em todos os setores
da empresa — mix de produtos e sua margem de contribui¢do, ou indastria. As formas
de pagamento devem ser bem definidas e suas taxas claras, para poder definir o
fatorial que serd multiplicador em cada situacdo de pagamento, sem haver prejuizo e
sem fugir das margens de preco do mercado.

- Efetivacao dos custos de oportunidade;

Os chamados “custos ndo caixa” devem estar inseridos nos célculos e levados
corretamente aos célculos. Os valores que acabam sendo omitidos ou embutidos com
fins econdémicos, principalmente aqueles relacionados a receita e tributacdo, devem ser
claros para que possam ser estimados de maneira honesta na formacgéo dos custos.

Esse célculo dos custos e do pre¢o devem incluir, inevitavelmente, esses custos
de oportunidades, que por hora sdo omitidos a fim de diminuir as tarifas incidentes.
Deve ser levado em conta o valor do capital investido, para que ele seja incluido no
método do retorno do investimento, ao invés do tradicional markup. N&do esquecendo de

utilizar a tabela de depreciacao linear.
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- Objetivo da formacéo de precos integral;

Formacé&o de preco ndo deve rotular a empresa de repassadora de custos. Tem
como fungéo principal nivelar esses custos, para ndo deixar transparecer incapacidade
comercial.

A elaboracdo dos precos deve respeitar os limites impostos por varios fatores
como: respeitar a vida 0til dos equipamentos, a carga horaria maxima dentro da
legislacdo, os niveis de estoque, demanda e oferta, para evitar custos altos de
manutencdo, acdes judiciais trabalhistas, entre outras. E de suma importancia a analise
e monitoramento dos processos internos de producdo e comercializacdo, para poder
ficar a par dessas rotinas e se as capacidades estdo sendo respeitadas.

O processo de formacgéo de precos é naturalmente abrangente e complexo e, por
isso, bastante desafiador. A ndo aceitacdo desse fato conduz invariavelmente a
decisOes erradas. Em muitos casos, as consequéncias de decisbes erradas de preco
ndo se fazem sentir de imediato. E exatamente nesse ponto onde a precificacio

incorreta pode ser mais danosa para a empresa (IEF, 2010).

2.1.6 Propaganda.

E qualquer forma paga de apresentacdo e de promogdo de idéias, bens ou
servigcos por um patrocinador identificado (KOTLER, 1998).

Os objetivos da propaganda podem ser classificados em funcéo de seu propdsito
em informar, persuadir ou lembrar o consumidor. Depois de decidida essa etapa da
propaganda, veremos o quanto podera investir; em termos de orcamento (KOTLER,
1998).

Para Rogers (1993), o objetivo primordial da propaganda é transmitir
informacdes sobre um produto ou servico. “E uma atividade de comunicacao:
transmitem-se mensagens na expectativa de que haja reacées no mercado-alvo”.

A escolha do veiculo de propaganda também tem um papel muito importante.
Existem varias op¢des hoje no mercado de propaganda, como por exemplo: a midia

escrita, falada e televisiva; outdoor, cartazes, outdoor de transporte, cinema e ainda a
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internet. A escolha pelo veiculo mais adequado pode determinar o acerto ou o fracasso
da empresa (ROGERS, 1993).

A midia sdo os varios veiculos pelos quais as pessoas véem ou ouvem
mensagens de propaganda. Por mais interessantes e persuasivas que sejam essas
mensagens, a menos que sejam transmitidas as pessoas certas, na ocasiao certa, elas
ficardo desperdicadas (ROGERS, 1993).

As campanhas de propaganda divergem em termos de criatividade. Claramente
o efeito do fator criatividade em uma campanha pode ser mais importante do que o
namero de doélares gastos com a propaganda. A relacdo custo/beneficio podera ser
medida somente ao se considerar como propaganda de um produto contribui para
aumentar suas vendas e fixar uma marca na cabeca do consumidor. “O adagio da
propaganda é: enquanto o anuncio for apenas interessante, ndo significa que vende”
(KOTLER, 1998).

Rogers (1993) defende que “uma propaganda mediocre, mas oportuna para o
publico-alvo certo tem um efeito muito maior do que uma mensagem concebida com
brilhantismo, inteligente e convincente, transmitida ao mercado errado”. Desse modo,
pode-se concluir que os veiculos certos sdo muito mais importantes do que contetdos e
formatos de propagandas formidaveis.

Percebe-se que nem sempre aquela propaganda onde se investe muito, com a
contratacdo de personalidades, uma mega agéncia, sdo os ingredientes para o sucesso
da sua propaganda. O simples também consegue levar a mensagem certa ao publico

certo.

A propaganda é uma &rdua atividade profissional com muitas ciladas (...) a
propaganda bem-sucedida é como operacdes militares bem-sucedidas. E
preciso conhecer o mercado (o terreno), a concorréncia (o inimigo), os produtos
concorrentes (suas armas) e a publicidade concorrente (suas comunicagdes).
Tudo isso pode partir da avaliagcdo das informagBes de mercado (os militares)
(ROGERS, 1993).

2.1.7 Deciséo de compra

7

A decisdo de compra é complexa e permeia a vida dos consumidores

constantemente, convocando-os, varias vezes por dia, a comprar desde os produtos
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mais simples e baratos, como um sabonete, como algo bem mais caro e dificil de
desfazer, como uma televisdo de plasma, um carro ou uma casa na praia (GOLDBERG,
2008).

Conhecer o motivo pelo qual uma pessoa compra um determinado produto ao
invés de seus concorrentes ou substitutos € fundamental para os gestores de marketing
poder preparar suas estratégias e sobreviver no mercado atual, ferozmente competitivo
(GOLDBERG, 2008). E claro que essa ndo é uma tarefa facil. Ela esta relacionada com
um grande numero de variaveis tais como: quem €& o consumidor, qual sua histéria,
suas rendas, suas preferéncias, a situacdo em que ele se encontra a utilizacdo que
sera feita do bem a ser adquirido, dentre outras. Para tanto, um profundo conhecimento
sobre o consumidor € de fundamental importancia (GOLDBERG, 2008).

Nesse sentido, a pesquisa de campo pode contribuir muito. Ela aumenta
significativamente as chances de retorno dos investimentos em Marketing, levando a
empresa a melhor conhecer seu cliente e identificar quais as maneiras mais adequadas
de alcanca-los. Para que nao se desperdice tempo, investimento, pessoal capacitado é
necessario que as atividades possam contribuir efetivamente para os resultados
organizacionais almejados (GOLDBERG, 2008).

Para definir o preco de alguma coisa € preciso analisar o valor daquele produto
ou servico, do ponto de vista do potencial comprador. Se a percepcdo dele registra
valor irrelevante, o preco sera necessariamente baixo. Para se obter um prec¢o superior
para aquele determinado bem, sera necessario procurar meios de alterar a percepcao
de valor daquele cliente em relagdo ao produto (GOLDBERG, 2008).

Importante salientar que, numa economia de servicos, mesmo quando se vende
um produto tangivel, os servigos agregados sdo determinantes da decisdo de compra
pelo consumidor. Entretanto servicos s&o intangiveis e sao oferecidos e
experimentados no momento de sua realizacdo, diferentemente dos produtos que
podem ser fabricados e estocados, e que quando vendidos aos consumidores,
presume-se a transferéncia de propriedade do bem. Por essas peculiaridades, vender o
intangivel € mais dificil e deve, necessariamente, contar com ligagdes entre as pessoas
(GOLDBERG, 2008).
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Uma segunda conseqiiéncia principal do pensamento da criacédo de valor através
de prestacdo de servicos € que a palavra-chave é “importancia”, haja vista que é
essencial que o fornecedor fagca com que seus clientes se sintam importantes para a
empresa e 0 negocio dele, e que acenem com a visédo de construgcdo de relacionamento
duradouro. As técnicas de servigo para ter um relacionamento perene com os clientes
passam pela afinidade natural, a velocidade, o expertise aparente, o espirito de
comprometimento, a capacidade de oferecer uma solugdo completa, o0 uso de palavras

magicas e a dedicacdo. (GOLDBERG, 2008).

2.1.8 Mercado de autopecas

A estrutura da cadeia produtiva de autopecas no Brasil é representada por uma
rede de relacionamentos que envolvem o fabricante, o distribuidor, o varejista e o
mecanico. O desafio maior dos fabricantes € sustentar esta rede, mantendo uma
comunicacgao clara com os distribuidores, varejistas e mecanicos com o proposito de
atualizar sua producéo segundo os avancgos tecnoldgicos para atender o consumidor
final (BNDES, 2000).

Uma ameaca recente ao mercado de autopecas brasileiro € a variagdo cambial.
A queda do délar favorece o surgimento de pecas importadas no mercado o que
prejudica a fabricagdo dos produtores locais e ocasiona desemprego no setor.

Por outro lado, esse fator pode ser uma oportunidade para o comércio varejista e
a distribuicdo de itens importados. Algumas industrias tendem a substituir a producao
local pela importacdo de pecas de paises em desenvolvimento, como a China por
exemplo. Entretanto, com o mercado interno de vendas de automoveis aquecido,
justifica-se novos investimentos no setor de autopecas e o desenvolvimento de novas

tecnologias que podem ser exportadas para o mundo todo (BNDES, 2000).
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3 METODO DE PESQUISA

Segundo, (Gil,1987) as pesquisas descritivas sdo aquelas que descrevem as
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno e estabelecem possiveis
relacbes entre varidveis. A presente pesquisa se caracteriza como descritiva, pois
procura observar as caracteristicas das empresas em estudo e levantar opinides sobre
a importancia dos servigos agregados para sua decisdo de compra.

Este trabalho busca descrever os pontos fortes e fracos da empresas em estudo,
como também identificar as oportunidades e ameacas que se configuram no ambiente
para ela (PORTER, 1991).

A pesquisa se caracteriza, quanto aos meios, como um estudo de caso, pois tem
a empresa em estudo como um Unico e restrito objeto de investigacdo (VERGARA
2005).

A forma de coleta de dados é variada, de modo a permitir alcancar os diversos
objetivos especificos estabelecidos para este estudo. Para as pesquisas internas da
empresa, serdo utilizadas entrevistas com 0s empregados da empresa, 0 que
possibilitara averiguar os fatos ocorridos no local onde ocorrem (GIL, 1999), sendo
possivel, ainda, captar na coleta de dados informacfes acerca do que as pessoas
sabem, créem esperam sentem, desejam, pretendem fazer, fazem ou fizeram a respeito
da importancia dos servigcos agregados a venda de pecas automotivas.

Gil (1999) afirma que a entrevista € uma forma de interacdo social, na qual
acontece um dialogo assimétrico, “em que uma das partes busca coletar dados e a
outra se apresenta como fonte de informacao”.

Para as pesquisas com os clientes da empresa, serdo utilizados questionarios
possibilitando alcancar um maior nimero de respondentes, e também assegurando o
anonimato das respostas e buscando minimizar a influéncia do pesquisador no
momento da resposta.

Segundo Marconi & Lakatos (2008 p.86) “questionario € um instrumento de
coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito”.
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A natureza dos dados coletados serd qualitativa e quantitativa, procurando
entender as razbes da decisdo de compra pelo cliente que contribuem para
alavancagem de vendas devida a oferta do servico agregados. Dados qualitativos
buscam compreender e descrever o contexto do problema, explorando significados,
caracteristicas e processos de construcao de sentido (VERGARA, 2005).

A andlise dos dados foi feita pela interpretacdo dos dados coletados nas
entrevistas e pela analise estatistica dos dados coletados nos questionarios, assim o
motivo por ser quantitativa. Segundo Gil (1999), a interpretacdo dos dados permite ao
pesquisador analisar o fendbmeno investigado a luz da teoria que orienta o trabalho de
pesquisa. A analise estatistica verificara os indices de ocorréncia das respostas dos
clientes buscando identificar a importancia dos servicos em suas decisdes de compra

de pecas automotivas.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Descri¢cao da empresa

A empresa Auto Giro Fast Service vem do desdobramento de um grupo de
empresas de autopecas, chamado DBA, com filiais em Goiania e Belo Horizonte.
Atualmente conta com nove lojas fornecedoras de pecas automotivas para linha leve,
utilitarios e pesados em geral, com vendas no varejo e no atacado. A empresa é fruto
das idéias empreendedoras do empresario Marcos Aurélio Barros, que apés anos de
trabalho no comércio atacadista e varejista de pecas automotivas, identificou uma
caréncia de oferta de servigcos de instalacdo das pecas vendidas e manutencao dos
acessoOrios automotivos. Atender a esse mercado pouco explorado com precos
altamente competitivos, agilidade e qualidade, seria, portanto, o diferencial da empresa
Auto Giro Fast Service.

Com vistas a atender esse mercado, em 2009 a empresa abriu a unidade
localizada no trecho 02, lotes 46/50 do Setor de Industrias e Abastecimento (SIA) de
Brasilia. Pela diferenca no atendimento, a nova loja teve que ser designada a uma area
de maior espaco e de melhor acessibilidade, por se tratar de uma empresa de vendas e
servicos. A intencdo era atender aos clientes de concessionarias, oferecendo pecgas e
servicos com precos mais acessiveis e a qualidade no atendimento e no servico
prestado tdo boa quanto dos concorrentes. A proximidade geogréafica com os principais
concorrentes fez parte da estratégia de ataque agressivo aos concorrentes.

O nome “Auto Giro Fast Service”, sugerido pela agéncia de publicidade
Doisnovemeia Publicidade, busca apresentar muito mais que uma loja, mas um lugar
onde o cliente compre e instale as pecas do seu carro com alta qualidade, agilidade e

seguranca.

4.2 Analise dos dados

De acordo com as entrevistas realizadas com os clientes e colaboradores internos,
chegou-se a conclusdo que os pontos fortes estdo na aquisicao de pecas automotivas

com precos baixos, devido a um fornecimento direto de uma distribuidora de pecas do
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mesmo grupo. Essa vantagem competitiva, aliada ao facil acesso a diretoria, relatado
pelos funcionarios nos resultados da pesquisa, facilita a sugestdo ou critica,
diretamente para a presidéncia da empresa, que fica informada sobre os diversos
assuntos a respeito da mesma. O ambiente organizacional € altamente motivado por
meio de treinamentos constantes, integracdo com acdes sociais, comemorando datas
importantes como aniversariantes do més, datas comemorativas, incentivo aos
funcionarios em destaque, frequentes campanhas de vendas para colaboradores e
clientes. Tais a¢des configuram uma importante estratégia para a equipe de vendas.

Notam-se alguns pontos fracos na empresa, dentre 0os quais destacamos a alta
rotatividade de funcionéarios. As desvinculagcdes dos empregados com as empresas
acontecem por dois motivos principais, sejam: o baixo comprometimento de alguns
empregados que comprometem a qualidade do trabalho e o nivel de desempenho da
equipe e o constante recebimento pelos bons empregados de propostas de trabalho
apresentadas pelos concorrentes, muito interessados na capacitacdo dos empregados
da Auto Giro Fast Service. Os investimentos da empresas em cursos e programas de
capacitacdao dos empregados abrem-lhes um universo maior de oportunidades e
incrementam sua empregabilidade. Muitos empregados acabam seduzidos por ofertas
de trabalhos de ramos diversificados.

O fato de ser uma empresa com gestdo familiar afeta a eficacia dos processos
de tomadas de decisdo. E freqiiente que importantes decisdes s&o adiadas, assim ndo
implementando ag¢fes ja definidas como necessérias, dada a contingéncias de carater
ndo necessariamente profissional. Tal situacdo, somada a transi¢do/atualizacdo do
sistema de software enfrentada pela empresa no momento desta pesquisa, dificultam a
agilidade da venda e o controle do estoque em constante oscilacéo (furos).

Também foi verificado que a empresa se encontra em um momento e ambiente
com grandes oportunidades, pois o mercado de servicos de pecas esta em franca
expansao. Incentivos por parte do governo e programas sociais também favorecem o
crescimento e consolidacdo no mercado. Em geral alguns aspectos negativos, como
escassez de mao-de-obra, podem ser sobrepostos com exceléncia em qualidade e

atendimento.
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O ambiente politico econdbmico favorece o crescimento da empresa com seus
programas de crédito, possibilitando expansdo em redes e franquias (franchising), local
ou nacional.

Sintetizamos a analise SWOT (PORTER, 1991) da organizacao na tabela abaixo.

Tabela 1: Analise SWOT da Auto Giro Fast Service

Pontos Fortes Pontos Fracos
- Custos de aquisicao de pecas baixo; - Equipe de vendas e servigos com alta
- Acesso facil a diretoria da empresa (aberta a | rotatividade;

sugestdes); - Empresa familiar;
- Ambiente organizacional motivado. - Sistema de T.l. em desenvolvimento.
Oportunidades Ameacas

- Falta de mé&o-de-obra disponivel,

- Alta taxa de tributacao;

- Cota minima dos fornecedores;

- Baixa barreira para entrada de
concorrentes.

- Mercado em franca expansao;

- Ha caréncia de mao-de-obra especifica;
- Incentivo fiscal;

- Disponibilidade de credito do BNDES.

Fonte: Elaboragédo prépria

4.2.1 Ambiente do consumidor/cliente

De acordo com a tabulagéo realizada dos questionarios aplicados a 50 clientes,
ao longo de um periodo de sete dias e funcionamento da empresa, verificou-se que
quase 90% dos clientes da Auto Giro Fast Service sdo do sexo masculino. A maior
parte dos respondentes, em media 78% tem idade entre 26 a 35 anos de idade, e
praticamente 95% possuem carros nacionais, como Volkswagen, Fiat, Ford e Chevrolet.
Uma pequena minoria, apenas 5% possui veiculos importados praticamente
nacionalizados como Peugeot, Renault e Citroen.

A maioria dos clientes que procuram centros automotivos, ao invés de
concessionarias, pois estdo atras da praticidade, conseguindo resolver suas
necessidade no mesmo local em espaco de tempo reduzido, como mostra o gréafico a

sequir:
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Motivos da Escolha

B comodidede
m praticidade

W atendimento

Figura 1: Motivos da escolha por centros automotivo s ao invés de concessionarias.
Fonte: Elaboracgédo prépria

A empresa Auto Giro Fast Service, utiliza de varios meios de comunica¢ao para
promover o marketing, tais esses como, um jornal proprio do grupo de empresas com 0
nome de Foco Automotivo, um outro de circulagcédo regional, chamado Oficina Brasilia,
panfletagem todas as semanas, com blitz mensais para divulgacdo da empresa, além
de campanhas e equipe de vendas bem antenada. Porém, na opinido do publico
entrevistado, a publicacdo no jornal Oficina Brasilia surte muito mais efeito do que as
alternativas mencionadas.

A estrutura da empresa foi muito destacada. Mais de 70% dos entrevistados
responderam que as instalacdes/estrutura da empresa Auto Giro Fast Service € muito
boa, com grande capacidade de atendimento e equipamento de primeira linha.

Vale ressaltar, também que o atendimento e os precos praticados pela Auto Giro
foram um pouco criticados pelos respondentes. Porém, nota-se que de modo geral
esses aspectos da empresa atendem as expectativas da maioria dos clientes

questionados.
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Pregos Praticados

Halto
| satistatorio

M baixo

Figura 2: Precos praticados pela Auto Giro fast ser  vice.
Fonte: Elaboracgédo prépria

Por fim, foi feita a pergunta em relacdo ao atendimento prestado pelos
funcionarios da empresa e chegou-se a conclusdo que esse quesito ndo esta
impecavel, mas aceitavel no ponto de vista dos clientes. As falhas se devem
principalmente ao pouco tempo de servico da empresa no mercado. A empresa esta
comprometida com a exceléncia no atendimento e reconhece a necessidade de

melhorias.

Atendimento

m profissional
m satisfatorio
W insatisfatorio

H abaixo da media

Figura 2: Atendimento prestado pela Auto Giro fast service.
Fonte: Elaboragdo prépria
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Assim chegou-se a tabulacéo final dos dados, com o propdésito de apresentar um
pouco da empresa Auto Giro fast service e mostrar que as empresas para conseguir
destaque no mercado precisam de ferramentas que as diferencie das demais; isso pode
ser feito na area de atendimento, variedade de servigos, facilitagdo nas formas de
pagamento (preco) e até mesmo na apresentacdo da empresa, como por exemplo, sua
fachada, decoracéo interior, uniformes dos funcionarios e assim por diante. Ou seja,

tudo que faca a diferenca, os pequenos detalhes podem ser a chave do sucesso.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A associagdo de servico a venda de produtos e vice versa € uma parceria de
sucesso. Por meio da pesquisa e entrevista efetuada foi possivel constatar, apés
tabulacéo e interpretacdo dos resultados — pesquisa mista, que a associa¢cao de servico
agregados a venda de pecgas automotivas confere grande importancia na alavancagem
das vendas.

O estudo do Mix de Marketing pela geréncia da empresa, com énfase no
consumidor final, € de fundamental importancia para o sucesso organizacional. No
comeércio de servigos, essa importancia se torna ainda mais evidente, por se tratar de
um trabalho direto com o publico final. Desse modo, necessita-se de grande eficiéncia
em todo o mix marketing para a geracdo de valor e satisfagdo ou encantamento de
seus clientes.

Para alcancar o éxito na venda de produtos associados ao servico € preciso que
estejam alinhados as necessidades e desejos do cliente. O conjunto € a materializa¢ao
do conceito da empresa, objeto primeiro e final que motiva a transagao econémica entre
empresa e consumidor. Assim, varidveis como: diferenciacdo, qualidade, marca,
embalagem e servicos de garantia sdo fundamentais para o sucesso do produto e da
empresa em todo o varejo.

O preco, ou melhor, o aprecamento realizado pela empresa para seus produtos e
servicos, deve ser definido estrategicamente para que cumpra trés propdsitos
principais: auferir a empresa bons lucros, proposta de valor competitiva no mercado e
principalmente para levar ao cliente da empresa uma proposta de custo/beneficio
atraente, sendo essa vital a perpetuidade da organizacao.

Além dos canais de distribuicdo, estudos eficientes do transporte e
armazenagem dos produtos (pecas) sdo importantes para garantir niveis de estoque
adequado para a empresa e a garantia da qualidade do servi¢co. Esses quesitos sao
essenciais a lucratividade da organizacdo e na maioria das vezes, podem representar
diferencias competitivos importantes.

E preciso garantir que o conceito geral da empresa seja entendido pelo publico-

alvo, que devera ser seduzido a comprar seus produtos e servicos. Para realizar essa
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tarefa faz-se o uso de marketing direto, propaganda, relacdes publicas, promoc¢ao de
vendas e merchandising. No varejo, o merchandising se torna especialmente eficiente,
dado que a maior parte da decisdo de compra € dada no ponto de venda da empresa.

Saber como melhor investir nas diversas midias e ferramentas de comunicacao é
algo que requer estudo profundo e constante monitoramento por parte das empresas.
Levando em consideracdo essa reciclagem constante que a empresa e sua equipe
devem realizar, fica claro que o sistema de venda de produtos e servicos € um ciclo.

Este trabalho obteve sucesso no alcance do seu objetivo geral ao permitir
verificar que grande parte do sucesso inicial dado a empresa Auto Giro Fast Service foi
fruto do atendimento oferecido aos clientes e dos servicos agregados que atraem 0s
consumidores para a empresa. Trazer novas solucdes e mudar os conceitos de negocio
vigentes, que atendiam uma demanda de mercado ainda pouco explorada, fez com que
a empresa criasse uma proposta de valor Unica ao cliente — onde ele compra o produto
— com o melhor preco possivel, instala e retorna para sua origem com todos 0s
problemas solucionados, o grande diferencial competitivo.

Grande ferramenta para auxilio na administracdo e desempenho favoravel junto
aos clientes é baseado no marketing de relacionamento, sendo uma estratégia de
negocios que visa construir pro-ativamente uma preferéncia por uma organizagdo com
seus clientes, canais de distribuicdo e funcionarios, contribuindo para o aumento do
desempenho dessa organizacéo e para resultados sustentaveis.

Assim a importancia deste estudo, contribuiu para a identificacdo de ferramentas
para alavancagem das vendas através do servico agregado, forcas motrizes dos
diferencias competitivos e por consequéncia o sucesso das empresas do ramo.

Chega-se a conclusdo que o estudo e a aplicacao realizadas, juntamente com
técnicas modernas de marketing serdo cada vez mais importantes no contexto atual,
que por sua vez é mais dindmico e competitivo a cada dia. A criatividade e a inovagao
em todos 0os componentes do composto de marketing dardo forca a criacdo e
manutencdo dos modelos de negdécio do mundo moderno a medida que constroem
vantagens competitivas e apresentam propostas de valor mais atraentes aos

consumidores.
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APENDICE

A - Questionério dedicado aos clientes

Objetivo da pesquisa

A finalidade desse questionario € verificar a sua percepgéo sobre a empresa Auto Giro Fast Service.

ORIENTACOES

. Responda francamente e sem hesitagdo as questdes que se seguem, ja que sdo as primeiras impressdes que refletem, de
forma geral, seu modo de pensar.

= O questionario abaixo lhe garante o anonimato. Sua participagdo ndo lhe causara qualquer prejuizo ou beneficio, ja que ela
ndo lhe afetara diretamente. Trata-se de uma pesquisa de cunho académico/cientifico na area de Marketing em Servigos, com
0 propésito de formacgdo e conclusdo do curso superior de Administragdo. As informag8es recolhidas sdo estritamente
confidenciais e serdo utilizadas somente para o avango do conhecimento.

. Se vocé quiser mais detalhes sobre este projeto, favor contatar o pesquisador Diego Barros / e-mail:
dieoambarros@gmail.com.

1 - Nome:

2 - Sexo:
( )masc. ( )fem.

3 - Faixa Etaria:
()18-25

( )26-35

( )36-45

() acima de 46 anos

4 - Veiculo
() nacional
() importado

5 - Qual a periodicidade em que vocé vocé faz manutengao no seu veiculo?
() mensal

() trimestral

() semestral

() anual

6 - O seu veiculo ainda esta na garantia da montadora?
()sim
( ) nao

7 — Vocé costuma fazer as revisdes na concessionaria autorizada ou em centros
automotivos?

() concessionaria

() centro automotivo
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8 - Quais motivos vocé procura centros automotivos para manutengédo do seu veiculo?
() procura de comodidade;

() praticidade, no mesmo local o consumidor consegue resolver todos os problemas.
( ) atendimento, diferencial para o consumidor, que alem de pagar pelo servicgos,
consegue comprar pecas, obter garantia do produto e facilidade de pagamento.

9 - Quais motivos te levaram a escolher a auto giro fast service como melhor opgéo?
() agilidade no servicos;

() menor preco ;

() melhor qualidade.

() todas as opcoes.

() por falta de opcao.

10 - Qual o meio de comunicacéo te levou ate a auto giro fast service?
(' ) jornal Oficina Brasilia;

() jornal préprio da empresa ( foco automotivo);

() panfletos;

() indicacdes de outros;

() outras formas;

11 - Qual sua opinido em relacéo aos precos praticados pela auto giro, fast service?
() alto;

() satisfatorio;

() baixo;

14 - Qual sua impressédo em relacdo a garantia e seguranga no atendimento e servigco?
() muito boa;

() satisfatoria;

() insatisfatoria;

15 — Em relagéo as instalagdes/ estrutura: () muito boa;
() satisfatoria;
() insatisfatoria;

16 — Em relag&o ao atendimento: () profissional,
() satisfatério;
() insatisfatorio;
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B - Entrevista dedicada aos gerentes e colaboradore s da empresa.

Pergunta 1 —

O que vocé acha do marketing do grupo DBA? Comente o que vocé acha da marca

Auto Giro Fast Service em especifico.
Pergunta 2 —

Vocé concorda o fato do grupo ser composto por praticamente todos os itens da cadeia

produtiva, tem beneficio no preco/custo em relacdo a aquisicdo de pecas automotivas?
Pergunta 3 —

Qual a sua opinido em relacdo ao ambiente organizacional? Ha treinamentos,

incentivos, campanhas? Comente.
Pergunta 4 —

Quais seriam os pontos fracos da organizacdo na sua opinido? E o fato da empresa ser

familiar, influéncia nos resultados?

Pergunta 5 —

O que vocé tem a dizer dos meios de fidelizac&o e relacionamento da empresa?
Pergunta 6 —

Os meios de midia (TV, radio, midia impressa — flyers, jornais regionais ou especificos,

revistas do meio, internet) Utilizados no momento sdo impactantes para o cliente final?
Pergunta 7 —

O que vocé recomenda para a empresa em relacdo as oportunidades (incentivos

fiscais), e ameacas (mao-de-obra)?



