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RESUMO

A proposta deste trabalho foi abordar o tema marketing de relacionamento e fidelizacdo de
clientes, inserido no contexto do negdcio automobilistico, mais precisamente nas
concessionarias de veiculos paulistas, com foco nas principais ferramentas da tecnologia da
informacdo (TI). O objetivo foi analisar essas ferramentas da Tl na construcdo da fidelidade
dos clientes de concessionarias de veiculos. O marketing de relacionamento foca na necessidade
de um relacionamento de longo prazo, e as organizacdes perceberam que a rentabilidade esta
associada a maior fidelidade e a satisfacdo do cliente. Resolveu-se entdo aplicar uma pesquisa
para elucidacéo do problema, objetivando comprovar a afirmacgdo da hipdtese de que a préatica
do marketing de relacionamento com os clientes das concessionarias, utilizando as ferramentas
da tecnologia da informacdo (e-mail, CRM, Facebook, WhatsApp, Twitter e site), ajuda a
fideliza-los. Foram respondidos 445 questionarios, envolvendo 18 municipios e 14 grupos
proprietarios de 30 concessionarias, que representam 12 das principais marcas do pais.
Comprovou-se que esse método de relacionamento ajuda a fidelizar os clientes, devido ao
altissimo nivel de aceitacdo dessas ferramentas pelos clientes, constatando-se que em todas as
faixas etérias (com 81% de concordancia dos clientes com menos de 30 anos, 70% de
concordancia com clientes entre a idade de 31 a 50 anos e 60% de concordancia de clientes com
mais de 50 anos) aprovaram a utilizacdo da TI e que realmente este contato ajuda a fideliza-los.
Concluiu-se também, por meio de pesquisas direcionadas aos gestores das concessionarias, que

na visdo deles, esse método fideliza os clientes, convergindo com as opinides dos clientes.

Palavras-chave: marketing de relacionamento, fidelizacdo de clientes, tecnologia da

informacdo, concessionarias paulistas, pesquisa.



ABSTRACT

The purpose of this paper is to address relationship marketing and customer loyalty, within the
context of the automobile industry, specifically in car dealerships located in Sdo Paulo State,
focusing on the main information technology (IT) tools. The aim is to analyze the role of said
IT tools in the development of loyalty to car dealerships. Relationship marketing focuses on the
need for a long-term relationship, and organizations have realized that profitability is associated
with higher fidelity and customer satisfaction. It was decided then to apply a survey to clarify
the problem, in order to evidence the hypothesis that the practice of relationship with customers
at dealerships marketing, using the tools of information technology, e-mail, CRM, Facebook,
WhatsApp, Twitter and site, helps keeps them as customers. 445 questionnaires were filled and
returned by 14 groups who own 30 dealerships located in 18 different municipalities,
representing 12 of the top brands in the country. It was evidenced that this method of
relationship does help build customer loyalty as it is attested by the high level of customer
acceptance of these tools, noting that all age groups (with 81% of customers under 30 years of
age, 70% of customers in the 31-50 age group, and 60% of customers above 50) approved the
use of IT, and it really helps keeping them in these companies. A survey applied to dealership
management also attested that they too believe that IT tools help keep customers loyal to their
business, thus confirming customer perception as described above.

Keywords: relationship marketing, customer loyalty, information technology, Sdo Paulo State

dealerships, survey.
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1. INTRODUCAO

Com a expansao da economia, 0 mercado brasileiro passa por transformac6es cada vez
mais rapidas, aumentando a concorréncia, surgindo novas empresas, incorporacdes e fusdes,
tornando o consumidor mais exigente e bem informado sobre os servi¢cos e produtos das
empresas. Essas organizagfes buscam novos métodos de vendas e de retencdo de clientes,
utilizando o marketing de relacionamento, entre outras técnicas. Com o crescimento do mercado
de automdveis no Brasil, surgem novos fabricantes de veiculos, ficando o mercado mais
competitivo, fazendo com que a gestdo de relacionamento com clientes seja colocada como
uma das prioridades das empresas ligadas a esse ramo de negdcio (SALES, 2012).

A proposta deste trabalho foi abordar o tema marketing com aprofundamento no
marketing de relacionamento e fidelizacdo de clientes. Por meio dessa abordagem, optou-se por
escolher um ramo de atividade de muito interesse econdmico, a industria automobilistica
brasileira, atividade de suma importancia no contexto econdmico do pais, representando 5,0%
do Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil (Associacdo Nacional de Fabricantes de Veiculos
Automotores - ANFAVEA, 2014). Nesse universo da inddstria automobilistica, atuam como
principais integrantes do negécio, as montadoras de veiculos, os fornecedores de pecas e
acessorios, os bancos e financeiras, as seguradoras e as concessionarias de veiculos, que sdo
objeto de concessdo pelas montadoras para comercializacdo de seus veiculos automotores
(canal de distribuicdo para o mercado de veiculos). Inserido no contexto do negocio
automobilistico referido acima, decidiu-se estudar o marketing de relacionamento e a
fidelizacdo dos clientes nas concessionarias de veiculos paulistas, com foco nas principais
ferramentas da tecnologia da informacéo (T1).

Buscou-se no marketing holistico o posicionamento dentro deste ambiente do
marketing de relacionamento (MR). Segundo Kotler e Keller (2012, p. 17):

O marketing holistico pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a
implementacdo de programas, processos e atividades de marketing, com o
reconhecimento da amplitude e das interdependéncias de seus efeitos. Ele
reconhece que no marketing tudo é importante e que muitas vezes se faz
necessaria uma perspectiva abrangente e integrada. Os profissionais de
marketing devem lidar com uma variedade de questGes e certificar-se de que
as decisbes em uma area sao coerentes com as decisdes em outras. O
marketing holistico é, portanto, uma abordagem do marketing que tenciona

reconhecer e harmonizar o escopo e as complexidades das atividades de
marketing.

Estes mesmos autores citaram as dimensdes do marketing holistico, que sdo: marketing

interno, marketing de desempenho, marketing integrado e marketing de relacionamento. Dentre



tantas estratégias que sdo inerentes a aplicagdo pratica do marketing, o marketing de
relacionamento tornou-se um agente importante na cadeia de distribui¢do de veiculos no Brasil.

O marketing de relacionamento, ou novo marketing, aquele embasado em
relacionamentos de longo prazo, duradouros e na satisfacéo das necessidades e expectativas dos
clientes, tem sido a estratégia cada vez mais utilizada para a fidelizacdo, retencéo e,
consequentemente, aumento da lucratividade (DUARTE, 2003).

A estratégia de marketing no setor de distribuicdo de veiculos no Brasil deve ser muito
bem planejada, para que o0s recursos aplicados em propaganda e promog¢do possam buscar as
oportunidades de um mercado em continua mutagdo, maximizando seus efeitos por meio do
lucro e do crescimento almejados, e estar atenta para as ameacas impostas por uma tendéncia
desfavoravel a sua organizacao ou produto. Entendeu-se como estratégia de marketing o exame
constante e metddico das necessidades do mercado, desenvolvendo produtos ou servi¢cos com
boa performance, direcionados a segmentos desse mercado, diferenciando-os da concorréncia
e permitindo uma vantagem competitiva duravel e confidvel (CEZARINO; CAMPOMAR,
2004). Ao elencar as estratégias de uma maneira estruturada visando aplica-las numa
organizacdo, forma-se um planejamento estratégico.

Segundo Kaotler e Keller (2012), o planejamento estratégico orientado para o mercado,
€ um processo gerencial de criacdo e desenvolvimento de objetivos, sincronizando esses
objetivos com as habilidades, recursos de uma organizacao e as oportunidades de um mercado
gue estdo em constante mutacdo. O plano estratégico de marketing define os objetivos gerais e
0s meios para alcanca-los, tendo em vista a analise dos ambientes interno (forcas e fraquezas)
e externo (oportunidades e ameagas). Diante desse contexto, deve-se considerar o
macroambiente, situacdo e tendéncias relevantes, verificando qual é o impacto no negdcio de
distribuicdo de veiculos no Brasil. Também deve-se analisar a tendéncia de mercado,
ponderando quais canais de marketing causam os fatores chave de sucesso, ou seja, a
maximizacao do custo beneficio dentre os recursos disponiveis. Dentro deste plano, cabe a mais
importante das analises, que é a do cliente. Na questdo do marketing de relacionamento,
verificou-se o nivel de satisfacdo dos clientes, por meio das ferramentas utilizadas atualmente,
e 0 grau de importancia que eles ddo as formas de relacionamento por meio da Tl e o que
esperam desses servicos. A orientacdo para 0 marketing prop8e que, para atingir os objetivos
organizacionais, é decisivo que a empresa seja mais intensa que a concorréncia na criagao, na
entrega e na comunicacgéo de um valor superior ao consumidor alvo. As organizacgdes precisam

entrar na era da gestdo empresarial voltada para o marketing.



Desde quando as trocas comerciais passaram a acontecer de maneira mais organizada,

existe o conceito de marketing de relacionamento, como uma abordagem para fazer frente a

concorréncia acirrada (SHETH; PARVATIYAR, 1995). Com o passar dos anos, percebeu-se

gue manter os clientes fica mais barato e mais lucrativo do que conguistar novos. A percepcao

da importancia deste conceito vem concomitantemente com a evolugdo da tecnologia da

informacdo nas empresas, permitindo a essas organizacgdes desenvolverem novas formas de

relacionamento com seus consumidores. Dentro desse ambiente, surge entdo a internet como

uma das principais ferramentas de abordagem e fidelizacdo dos clientes, pela penetracéo

abrangente, pelo custo, pela democratizacdo do acesso e pela velocidade. Estas sdo algumas das

vantagens, levando esta tecnologia a ser uma tendéncia como instrumento muito importante de
marketing, principalmente no ramo de distribuicdo de veiculos.

Segundo Porter (1999, p. 88):

a tecnologia da informacéo est4 permeando todos os pontos da cadeia de

valores, transformando a maneira como as atividades de valor s&o

desempenhadas e a natureza dos elos entre elas. Também esta afetando o

escopo competitivo e reformulando a maneira como os produtos satisfazem

as necessidades dos compradores. Esses efeitos basicos explicam porque a

tecnologia da informacdo adquiriu significado estratégico e é diferente das
muitas outras tecnologias utilizadas.

Dentro das transformaces aceleradas que o marketing e a tecnologia vém passando, 0
objetivo deste trabalho foi mostrar as tendéncias do marketing de relacionamento sob a
influéncia da TI, e identificar as novas préaticas a serem adotadas no Brasil para que tornem
mais eficazes a aplicacdo dos recursos de propaganda e promog¢do no ramo de distribuicdo de
veiculos. Objetivou-se, também, aprofundar mais a discussdo sobre o marketing de
relacionamento, como manté-lo em constante atividade e garantir um retorno sobre 0s recursos

investidos utilizando a tecnologia da informacao de uma maneira eficaz.
1.1. Problematica

No processo de designacdo de verbas de marketing e alocacdo destas na midia, as
distribuidoras de veiculos automotores brasileiras, de um modo geral, tém dificuldade em medir
0 retorno sobre o investimento aplicado naquela determinada propaganda ou promocao, 0
quanto trouxe de vendas efetivas, de aumento de clientes circulando no “showroom” e quais 0s
canais mais eficazes a serem utilizados. A utilizagdo da internet como ferramenta de marketing
e como meio de aproximagdo do cliente a concessionaria, em todos os niveis de

comercializacdo, ou seja, veiculos novos e seminovos, pecas, servicos de oficina, F&I, siglaem



inglés para finance and insurance (que envolve servicos de despachante, vendas de acessorios,
vendas de seguros e retorno sobre financiamentos, entre outros), é ainda um paradigma a ser
suplantado. A competitividade altissima entre concessionarias, a vinda de novas montadoras -
“newcomers” (montadoras que se instalaram no Brasil nos anos 90 até os dias atuais), 0s custos
excessivos da estrutura destas empresas e as margens de comercializacdo cada vez mais
estreitas, fez-se obrigatdrio refletir sobre novos processos e métodos de marketing, para que
atraiam mais clientes e os fidelizem. A utilizacdo de um sistema informatizado de
relacionamento com clientes, mais comumente chamado de “CRM” (Customer Relationship
Management, sigla em inglés que significa, gestdo de relacionamento com o cliente), também
é uma tendéncia deste mercado de concessiondrias, e as organiza¢Ges que investiram neste
programa, normalmente sub utilizam-no (PIMENTA, 2012).

A maioria das montadoras canalizam verbas de marketing atreladas a um percentual
aplicado sobre o custo do veiculo adquirido pelos distribuidores ou, em alguns casos, sobre 0
preco de venda final ao consumidor, vinculando esta verba a comprovacao de utilizacdo em
midia pré determinada e normatizada pela montadora, ocasionando um engessamento destes
recursos, tornando-se um outro grave problema de direcionamento de investimentos de
marketing nas concessionarias. Para se verem livres das san¢des das montadoras, as empresas
revendedoras de veiculos aplicam estas verbas sem o questionamento da real eficacia da midia.
Diante do exposto cabe o seguinte questionamento:

“Como as principais ferramentas da tecnologia da informacdo (e-mail, CRM,

Facebook, WhatsApp, Twitter e site) podem ajudar na fideliza¢éo dos clientes?”

1.2. Hipdtese
Hipotese 1 (Hi): a prética do marketing de relacionamento com os clientes nas
concessionarias de veiculos paulistas, utilizando as ferramentas da tecnologia da informacéo,

e-mail, CRM, Facebook, WhatsApp, Twitter e site, ajuda a fideliza-los.
1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo Geral
Analisar a importancia das principais ferramentas da tecnologia da informacéao
utilizadas por meio do marketing de relacionamento, na construgéo da fidelidade de clientes de

concessionarias de veiculos no Estado de Sao Paulo.



1.3.2. Objetivos Especificos

a) identificar alguns exemplos de concessionarias de veiculos do Estado de Sdo Paulo que
utilizam as principais ferramentas da Tl no marketing de relacionamento e fidelizacéo
de clientes.

b) investigar, nas concessionarias pesquisadas, se a Tl e suas principais ferramentas
ajudaram a fidelizar os clientes.

c) por meio de um questionario, obter qual é a visao dos clientes das concessionarias com
respeito ao e-mail, CRM, Facebook, WhatsApp, Twitter e site, como ferramentas para o

relacionamento concessionaria/cliente.
1.4. Justificativas do estudo

O que leva a abordagem desse estudo é a experiéncia empirica obtida na area de
concessionarias brasileiras de veiculos automotores. Com o transcorrer dos anos, consideraveis
conhecimentos cumulativos foram assimilados pelos profissionais deste ramo de negdcios.
Alguns desses gestores, por meio de didlogos informais e até formais, em associagdes,
sindicatos e organizacdes, notaram o advento de um mundo contemporaneo de comunicacgéo
agil, da globalizacdo acelerada e mudancas de costumes tradicionais. Constatou-se que 0S
rumos dos canais de marketing de relacionamento para a conquista da fidelizacdo de
compradores de produtos e servicos, estavam e estdo em constantes modificagdes, quebrando
paradigmas, procurando ser mais eficazes na abordagem ou relacionamento com o cliente. A
visdo de se comunicar e fidelizar o cliente eficazmente é tdo relevante, que novos métodos
tecnoldgicos de transmissao de mensagens estao surgindo a cada momento. Os profissionais de
marketing mais atualizados e dindmicos percebem que a rede de comunicagdo de alcance
mundial (world wide web), executada pela internet, mostra ser um caminho eficaz para se atingir
os consumidores. Entende-se que é uma ferramenta inerente ao mundo moderno e com grandes
perspectivas futuras.

Segundo Gummesson (2010), com o advento da tecnologia da informagéo (TI)
influenciando toda a sociedade mundial com suas praticidades, percebeu-se que o setor
empresarial ndo ficou a parte desse contexto, criando oportunidades para os profissionais de
marketing. O marketing de relacionamento, que é composto de relacionamento, redes e
interacdo, apoia-se na estrutura da TI, modernizando a gestdo do marketing. A proposta é
converter as organizacdes em empresas eletronicas, estrategicamente direcionadas a aproveitar

as novas oportunidades, interligando a Tl com as redes tradicionais, formando uma



infraestrutura mais densa para o marketing e para os negocios. Diante dos argumentos
apresentados, acredita-se que as concessionarias paulistas de veiculos deveriam estar mais
atentas a estas novas tecnologias, ponderando e rateando mais adequadamente as verbas
publicitarias da empresa, buscando uma maior eficiéncia na comunicacdo com seus clientes,
visando vendas mais eficazes, um relacionamento mais préximo e clientes mais fiéis. A
mensuracdo da eficicia dos canais de marketing torna-se uma condicdo “sine qua non” para
obter um custo beneficio adequado do capital investido em marketing.
Gummesson (2010, p.135) cita ainda mais:
a eletronica ndo é apenas uma ajuda para o processamento, armazenagem e
transporte de dados em massa. E uma ferramenta para o marketing
estratégico, que é exemplificado pelo e-CRM. Cria novos mercados que estdo
fazendo falta entre os classicos dos tipos de mercado na economia. Se a
empresa ndo aparece em uma determinada e-rede, ela esta fora do mercado.
Se os fazendeiros ndo aparecessem na praca da cidade — o mercado fisico
original — eles ndo existiriam nas redes locais daqueles dias e ndo poderiam
vender suas cenouras e ovos. Este mercado, exatamente como uma loja de
varejo convencional, era fisico e tangivel. Agora existem mercados globais
onde a tela do computador é a banca; e recebeu o nome de click-and-mortar.
Os e-mercados ndo irdo substituir os outros mercados — ainda hoje ha

mercados locais nas pragas das cidades — mas as proporgoes entre a praga
do mercado e o espago do mercado irdo mudar.

Com as argumentacdes explicitadas acima, entendeu-se que a tendéncia de se utilizar
cada vez mais as principais ferramentas da T1 no marketing de relacionamento e fideliza¢éo do
cliente é acreditar no futuro mais brilhante dos negécios e no crescimento da lucratividade.

A razdo dessa pesquisa € mostrar que estas principais ferramentas ajudam o distribuidor

de veiculos a se relacionar com seus clientes de uma maneira mais adequada e a fideliza-los.



2. REFERENCIAL TEORICO

Para a sustentacdo teorica do trabalho foram abordados e estudados 0s seguintes topicos:
0 ambiente de marketing, o profissional de marketing, estratégias de marketing, definicdo do
comportamento do composto mercadoldgico, segmentacdo de mercado, publico alvo,
posicionamento, canais de marketing, comunicagdo integrada de marketing, a pesquisa de
marketing, marketing de relacionamento, programas de fidelizacdo de clientes, sistemas de
informacdes de marketing e a tecnologia da informacdo, a inddstria automobilistica no Brasil e

concessionarias de veiculos, o elo com o mercado.
2.1. O ambiente de marketing

Os clientes devem ser o foco do marketing e suas estratégias devem ser dirigidas a eles.
Eles sdo circundados por um microambiente formado pela concorréncia, pelos fornecedores,
pelas organizacGes privadas e publicas e pelos intermediarios. As empresas também séo
afetadas por um macroambiente externo que, por regra, € fora de seu controle, mas influencia
na compreensdo das mudancgas exteriores, interferindo nas transformagfes de atitudes dos
gestores na compreensao das estratégias da organizacdo. Esse macroambiente compde-se dos
ambientes: social — demografia, valores sociais e estilo de vida; econémico — gerando mudancas
estruturais e ciclicas; politico — regulamentacdes, desregulamentacdes e legislacao; tecnologico
—tecnologia do produto, da producéo, da concorréncia, novos softwares, novos processos, etc.;
mercado global — a globalizacdo influencia em todos os ramos, organizagdes e pessoas (SILVA
et al., 2006).

Observou-se que: “define-se um ambiente como tudo que rodeia e influencia um
sistema, e com o qual muitos sistemas interagem... e sendo ambiente de marketing o conjunto
de pessoas, organizacGes e forcas externas a gestdo de marketing que influenciam sua
capacidade de desenvolver e manter trocas bem-sucedidas com os clientes” (PALMER, 2006,
p. 55).

Segundo esse mesmo autor, o ambiente de marketing de uma organizagao abrange:

a) ambiente interno — formado de funcionarios, equipamentos, finangcas e
responsabilidades funcionais.

b) o microambiente — composto de elementos de influéncia direta. Os clientes,
fornecedores, concorrentes intermediarios e outros grupos de interesse.

c) o macroambiente — constituido de forcas econémicas, forgas legais/politicas, forcas

sociais/culturais e forgas tecnologicas (PALMER, 2006).



2.2. O Profissional de marketing

Por ser o marketing muito abrangente, exige do profissional de marketing competéncias
diversas, entre elas a imaginacdo, observacdo, analise, capacidade de ouvir, empatia,
comunicar-se com eficacia, capacidade de abordar problemas novos de maneira clara, critica e
criativa (PALMER, 2006). Na visdo de Silva et al (2006), esse profissional de deve ter as
seguintes caracteristicas: saber ouvir, criar perspectivas futuras agregando novas experiéncias
evolutivas, estabelecer objetivos priorizando-os, utilizar das ferramentas do planejamento,
delegacdo e organizacdo, trabalhar em equipe, ser flexivel e criativo. Na utilizacdo da pesquisa
é que o profissional de marketing desses novos tempos demonstrara que esta ferramenta pode
ser usada nas estratégias para conhecer o segmento de atuacdo da sua empresa, estar bem
informado sobre a concorréncia, antecipando a defesa de suas acGes, criando novas
oportunidades, se precavendo das ameacas, conhecendo adequadamente 0s desejos e
necessidades atuais e provaveis exigéncias futuras de seus clientes, consorciando tudo isso

também com os objetivos organizacionais.
2.3. Estratégias de marketing

Constatou-se que ndo existe uma organizacdo que ndo tenha um produto ou servico a
ser oferecido aos consumidores, portanto estas instituigdes necessitam do marketing. Ficou
evidente a necessidade de fazer uso de estratégias e ferramentas do marketing para um
posicionamento diferenciado no mercado e, em consequéncia, para 0s consumidores. O
marketing pode ser orientado para a producdo, que é uma filosofia que direciona e orienta a
empresa na capacidade interna de producdo, em vez de ter foco no cliente. Ja o marketing
orientado para as vendas, segue o principio de que o mercado consumira mais bens e servicos
se forem utilizadas técnicas dinamicas de vendas. Portanto, a forca de vendas é orientada para
a venda dos produtos ou servicos, e ndo na compreensdo das necessidades do cliente. E, por
ultimo, existe 0 marketing focado no mercado, que direciona os gestores de marketing das
organizagOes para satisfazerem as necessidades dos clientes. Suporta-se no entendimento de
que as vendas ndo dependem da qualidade do produto ou servico, ou da agressividade da equipe
de vendas, mas principalmente pela percepcao de valor por parte do cliente. Esta é a filosofia
gue sustenta a teoria de marketing que o valor percebido pelo cliente é o crucial (RIBEIRO;
FLEURY, 2006).

Segundo Olkoski et al. (2009, p. 422), “o comprador comprara da empresa que lhe
entregar maior valor, sendo que o valor entregue ao consumidor é a diferenca entre o que ele

espera do produto ou servico com o que ele pode pagar por ele”.



f)

Para Churchill e Peter (2000), existem seis principios do marketing voltado para o valor.

Principio do cliente — o cliente é o foco mais importante do negécio, gerando atividades
que produzem valor para o cliente;

Principio do concorrente — se diferencie da concorréncia oferecendo um valor superior
contido no seu produto ou servico;

Principio proativo — a pro-atividade deve ser inerente as atitudes dos profissionais de
marketing, buscando mudangas no mercado e no ambiente;

Principio interfuncional — criar funcdes eficazes de marketing utilizando equipes
eficientes, abrangendo os varios departamentos da empresa;

Principio da melhoria continua — as empresas devem trabalhar constantemente para a
melhoria de processos, servicos, produtos e estratégias;

Principio do stakeholder (pessoas ou organizacdes que compdem o relacionamento e o
meio ambiente da empresa) — 0 marketing voltado para o valor da importancia ao
relacionamento com as outras partes interessadas na organizacao além do foco no

cliente.

Segundo Ribeiro e Fleury (2006), o cliente espera varios beneficios de um produto ou

servigo comprado, que sdo classificados assim:

Beneficio funcional — o cliente espera do produto ou servico, disponibilidade, facilidade
de uso, eficiéncia ou desempenho, adequacao ao seu negdcio ou necessidade;
Beneficio psicoldgico — status, seguranca e afiliacéo;

Beneficio econdmico — precos baixos.

Este mesmo autor afirmou que é através do julgamento destes beneficios que o cliente

cria o juizo de valor. Para aumentar o valor percebido, deve-se acrescentar beneficios funcionais

e emocionais ao produto ou servico, reduzir prego, reduzir o custo geral do cliente melhorando

sua conveniéncia e promover economias para este cliente. Fatores que influenciam no valor: a

busca de exceléncia, inovacao, alegria, trabalho em equipe, respeito, integridade e geracdo de

beneficios aos stakeholders.

Através da gestdo de marketing, que € um processo corrente, chega-se a estratégia de

marketing, que na verdade é uma das cinco etapas da gestdo. Sao elas: analise da posicao atual

da empresa, planejamento de metas, implementacdo de estratégias e controle de resultados
(PALMER, 2006).
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Deve-se monitorar e analisar aspectos sociais, politicos, demogréaficos, econdmicos,
culturais e tecnoldgicos, para tracar um rumo para a empresa. Recomenda-se pesquisar as
necessidades do consumidor, que é o aspecto da demanda, e estar atento as agdes da
concorréncia, pecas de suma importancia para a determinacdo de estratégias de marketing.
Esses estudos sobre 0 ambiente externo, podem determinar os fatores-chave de sucesso, criando
oportunidades de mercado, prognosticando futuros desejos dos clientes. Depois de
determinadas as oportunidades e ameacas € momento de estudar o ambiente interno (forgas e
fraquezas), verificando se a empresa tem competéncia de combater as ameacas e buscar as
oportunidades que o mercado oferece. As forgas internas podem ser: tecnologia, logistica
eficiente, conhecimento de mercado, criatividade, decisGes rapidas, ter recursos financeiros
para investir, marca bem posicionada, etc. Do lado das fraquezas, pode-se exemplificar: baixa
qualidade dos produtos ou servicos, custos elevados, falta de planejamento, prazos de entrega
longos, falta de flexibilidade na produgéo e nas tomadas de deciséo, etc. (DIAS, 2003).

Segundo Porter (1999), o planejamento estratégico é elaborado essencialmente para
combater a concorréncia, levando em consideracdo a empresa com 0 seu meio ambiente. A
competicdo de um ramo de atividade ndo so6 aflora por meio de seus concorrentes estabelecidos,
mas esta enraizada nas forcas competitivas da economia. S&o elas as cincos forcas competitivas
de Porter: poder de negociacdo dos fornecedores, poder de negociacao dos clientes, ameaca de
novos entrantes, ameaca de produtos ou servicos substitutos e as manobras pelo posicionamento
entre os atuais concorrentes.

Segundo Porter (1999, p.47):

A busca da produtividade, da qualidade e da velocidade disseminou uma
guantidade extraordinaria de ferramentas e técnicas gerenciais: gestdo da
gualidade total, benchmarking, competicdo baseada no tempo, terceirizagéo,
parceria, reengenharia e gestdo da mudanca. Embora as melhorias
operacionais dai resultantes muitas vezes tenham sido drasticas, muitas
empresas se frustraram com a incapacidade de refletir estes ganhos em
rentabilidade sustentada. E aos poucos, de forma quase imperceptivel, as
ferramentas gerenciais tomaram o lugar da estratégia. A medida que se

desdobram para melhorar em todas as frentes, 0s gerentes se distanciam cada
vez mais das posi¢cdes competitivas viaveis.

A relacdo entre o plano de marketing (determinacdo de estratégias de marketing) e o
plano estratégico global da empresa depende da visdo de marketing da organizacdo. Quando
essa organizacdo estd envolvida integralmente no esforgo de criar valor para o cliente, os
profissionais de marketing tém maior probabilidade de se envolverem no planejamento
estratégico, passando os dois planejamentos (o de marketing e o estratégico global) a serem

bastante semelhantes. Por meio de um plano bem feito de marketing, a empresa pode obter
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melhores beneficios das oportunidades que possam surgir no mercado. Nas grandes
corporacg0es, os profissionais de marketing estudam o plano estratégico da empresa, com base
nos seus valores, sua missdo, visao e objetivos, focando nestas perspectivas o planejamento de
marketing e suas estratégias (CHURCHILL; PETER, 2000).

A implantacdo e o desenvolvimento de estratégias de marketing cobre quatro etapas:
identificar e avaliar as oportunidades de mercado; planejar e p6r em pratica um mix de
marketing que devera oferecer valor ao cliente; estudar os segmentos de mercado e buscar o
publico-alvo; estudar a performance da empresa (ZIKMUND; BABIN, 2011).

O plano de marketing aborda a definicdo das estratégias e objetivos a serem
programados para o desenvolvimento de um produto ou servigo para o mercado. A Figura 1,

demonstra a implementacéo operacional de um plano de marketing.

| Andlise de mercado |

v

| Identificagdo de oportunidades e riscos |

| Segmentagdo do mercado e sele¢do do mercado alvo |

N

| Objetivos de marketing |

| Estratégia de diferenciagdo do produto |

| Estratégia do posicionamento |

| Estratégia de prego, comunicagdo e distribuicdo |

| Plano tatico operacional |

| Orgcamento de marketing |

)

| Avaliagdo e controle |

Figura 1 — Plano de marketing
Fonte: LIMEIRA (2003)

A empresa exerce sua atividade em um determinado mercado, e a estratégia de
marketing é a visdo constante desse mercado. A formulacdo da estratégia de marketing deve ser
coerente com sua missao e objetivos de longo prazo. A estratégia é distribuida em trés niveis:
corporativo, de negdcios e funcional. O marketing estratégico é estabelecido pela alto escaldo
da empresa, enquanto o operacional pelos profissionais de marketing (CEZARINO;
CAMPOMAR, 2004).

2.3.1. Definigdo do composto mercadoldgico (marketing mix)
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O marketing mix, ou composto mercadolégico, € a interacdo e a a¢do planejada de
quatro elementos fundamentais do marketing para a concretizagdo de um negocio. Estes
elementos sdo: produto ou servigo, distribuicdo (ponto), promocdo e preco. O funcionamento e
a atuacdo desses 4 elementos combinados é o composto de marketing (OTTONI, 1995).

Esse composto assumiu o significado de uma constituicdo de ingredientes com o
objetivo de atingir uma reacdo de mercado. Esses ingredientes sdo chamados de varidveis
controlaveis de marketing, pois sdo decisdes que a empresa precisa tomar sobre elas para buscar
0 mercado-alvo (TOLEDO et al., 2008).

O gerenciamento de marketing, baseado em livros didaticos é normalmente construido
com fundamento na teoria do mix de marketing apoiada nos 4Ps.

Segundo Kaotler e Keller (2012) a composic¢do de alguns itens de cada P é a seguinte:

a) Produto — variedade, qualidade, design, caracteristicas, marca, embalagem, tamanhos,
servigos, garantias, devolucdes.

b) Praca — canais, cobertura, sortimento, localizacdo, estoque, transporte.

c) Preco — lista de precos, descontos, bonificacbes, prazo de pagamento, condi¢des de
crédito.

d) Promocéo — propaganda, forca de vendas, promogéo de vendas, publicidade, relacfes
publicas, marketing direto.

Neste contexto de gestdo marketing mix e dos 4Ps, os fornecedores s&o caracterizados
como independentes do mercado. O foco ¢ direcionado no marketing de transagdo. E um
relacionamento no qual o lado que supre o mercado por meio do seu produto sente que é capaz
de satisfazer a necessidade do consumidor, investindo nisso, levando a acreditar que o cliente
compra. Essa escola acredita que pressionando o cliente por meio das politicas certas, com
combinac@es corretas e com intensidade o cliente acaba comprando. Essa gestdo, na verdade, é
orientada para o fornecedor e ndo para o cliente. A teoria do marketing mix esta baseada em
estudos de bens de consumo padronizados e ndo de servicos, referindo-se ao marketing de
massa. Um fornecedor precisa de produtos para vender, entdo atribui-se precos a eles, promove-
0s e os distribui onde o consumidor possa compra-los, esta é a logica simples dos 4Ps. Os 4Ps
foram ampliados para 5Ps com a adic¢éo da palavra people (pessoas em inglés), (JUDD, 1987
apud GUMMESSON, 2010). Booms e Bitner (1981 apud GUMMESSON, 2010) introduziram
0s 7Ps para o marketing de servicos, sendo os 5Ps anteriores e mais physical evidence
(evidéncia fisica) e process (processo). Para os 3Ps acrescidos aos 4Ps originais, a énfase é no
cliente participante da producéo, aliado ao fornecedor, participando do marketing, onde os bens

influenciam o marketing de servicos, que sdo atividades dinamicas. Os 4Ps sdo os
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centralizadores da teoria do mix de marketing, mas sdo incompletos, por isso foram inclusos
itens como: a estratégia de marketing e sua ligacdo com a misséo do negécio, os objetivos, as
metas, a segmentacdo de mercado, as técnicas de pesquisa e o planejamento de marketing. A
abordagem dos 4Ps € gestdo de marketing, mas ndo € gestdo orientada ao marketing. O
problema maior é que os 4Ps deixam os consumidores em segundo plano sendo mais focados
no fornecedor. A conclusdo do autor é que 0s 4, 5 ou 7Ps serdo sempre importantes, mas o
MR/CRM toma o lugar da gestdo de marketing e da teoria do mix de marketing. Na sua viséo
hd um quebra de paradigma onde a hegemonia dos 4Ps muda para um segundo plano,

prevalecendo os relacionamentos, redes e interagdo (GUMMESSON, 2010).

2.3.2. Segmentacao de mercado

A segmentacdo de mercado é concebida como um dos mais importantes conceitos de
marketing. E o caminho da ac&o para se aplicar o enfoque de marketing orientado ao mercado.
A segmentacdo proporciona a criacdo de estratégias de marketing, alocando de uma maneira
mais eficiente os recursos da organizacdo, levando-se em considera¢do o produto e 0 mercado.
A segmentacdo pode levar as empresas a uma vantagem competitiva mais sustentavel
(TOLEDO; SIQUEIRA, 2001).

Segundo Mattar e Santos (2008), as estratégias de marketing direcionam as decisfes
para as oportunidades levantadas de mercado como um todo ou para a segmentacdo desse
mercado. Estratégias com foco no mercado segmentam e resegmentam, procurando e
pesquisando essas oportunidades. Levando em consideracdo a homogeneidade do produto e do
mercado, do orcamento financeiro da empresa, do ciclo de vida do produto, das estratégias dos
concorrentes, o gestor de produto podera adotar direcionamentos em relacdo a segmentacéo.
Essas estratégias sao:

a) estratégia indiferenciada — uma Unica oferta para 0 mercado, sem segmenté-Ilo.
b) estratégia diferenciada — oferta para varios segmentos de mercado.
c) estratégia concentrada — concentrar a atuacdo em segmentos Unicos.

O reconhecimento de grupos de compradores com caracteristicas semelhantes,
possibilita a identificagdo de oportunidades, pois é possivel oferecer produtos ou servigos
mais apropriados aos consumidores, obtendo assim uma vantagem competitiva. A
segmentacdo de mercado implica em determinar a identidade em um mercado heterogéneo,
de segmentos homogéneos com caracteristicas semelhantes (YANAZE, 2011).

Para Kotler e Keller (2012), existem trés passos para a determinagdo dos segmentos de

mercado: levantamento, analise e identificacdo do perfil. O levantamento é feito por meio de
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pesquisa com entrevistas ao grupo focado para saber sobre motivagOes, atitudes e
comportamento do comprador. A anélise leva a aplicagdo de fatores aos dados, determinando
um numero especifico de segmentos com diferenciacdo. O perfil é obtido através de grupos
com desejos semelhantes em termos de atitude, comportamento, caracteristicas demogréficas,
psicogréficas e geograficas.

O inicio da segmentac&o parte das varidveis que serdo utilizadas para dividir o mercado
em segmentos, que podem beneficiar as empresas criando oportunidades através da aplicacao
de acBes de marketing, visando atingir com mais precisao esses grupos de consumidores com
necessidades, caracteristicas ou comportamentos parecidos.

Para Ribeiro e Fleury (2006) e Kotler e Keller (2012), as variaveis mais comumente
usadas para a divisdo desses grupos (no caso das pessoas fisicas) sdo:

a) Variaveis geogréaficas — se refere a localizacdo do consumidor, onde nesta localizacdo
pode haver uma necessidade ou desejo como fator de decisdo ao consumo por parte
desse grupo. Pode ocorrer uma segmentacdo em relacdo ao bairro, cidade, estado,
mesmo regides (exemplo: regido Sudeste), entre outras.

b) Variaveis demogréaficas — estas variaveis referem-se a idade, estado civil, religido, classe
social, escolaridade, renda e porte familiar, sdo algumas delas. Os profissionais de
marketing que organizam um show de rock escolheriam, por exemplo, um grupo de
pessoas mais jovens para as suas acdes mercadologicas. Nesta variavel demografica
deve ser considerado também o ciclo de vida, onde a fase de vida define a preocupacao
principal que os individuos estdo passando nagquele momento.

c) Varidveis psicograficas — o estilo de vida ou tracos da personalidade s&o aspectos
considerados por estas variaveis. Existem segmentos da sociedade que tém atratividade
para atividades ao ar livre, para os esportes ou para a cultura. No caso da personalidade,
pode-se segmentar por pessoas ambiciosas ou compradoras compulsivas. Esses mesmos
autores mencionam as principais tendéncias dos quatro grupos com recursos
psicograficos abundantes: inovadores (pessoas bem sucedidas, ativas, independentes,
lideres, etc.), conscientes (pessoas maduras, satisfeitas, idealistas, etc.), empreendedores
(orientadas para o sucesso, estaveis) e experimentadores (jovens, entusiastas e
impulsivas).

d) A segmentacdo comportamental — os consumidores sdo divididos de acordo com o
comportamento em relacdo aos produtos ou servigos. S&o levados em consideracao, o
nivel de conhecimento do produto, frequéncia de compra e as respostas relacionadas as

acOes de marketing a elas direcionadas. Estas variaveis podem depender da ocasido da
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compra, dos beneficios a serem obtidos, da fidelidade, indice de utilizacdo e atitudes em

relacdo ao produto ou servigo.

2.3.3. Publico alvo

A estratégia de identificacdo do publico alvo, aponta os segmentos a serem levados em

consideracdo pela empresa. Ao identificar estes grupos, uma empresa deve decidir nos quais e

em quantos deve atuar, avaliando o potencial de vendas, quantos clientes potenciais existem,

analisar a concorréncia, o que os clientes valorizam, verificando se seus pontos fortes seréo bem

aceitos por esses consumidores e que, preferencialmente, sejam superiores a concorréncia,
possibilitando a sustentabilidade do negdcio (RIBEIRO; FLEURY, 2006).

a)

b)

f)

9)

Etapas no processo de segmentacdo para determinacao do publico alvo:

segmentacdo baseada nas necessidades, onde se juntam os consumidores em grupos,
baseado nas necessidades semelhantes.

identificacdo do segmento focado nas necessidades, determinando as caracteristicas
demogréficas, estilo de vida e comportamento.

atratividade do segmento, determinando critérios tais como: crescimento do mercado,
concorréncia e acesso ao mercado.

rentabilidade do segmento, onde se define se 0 mercado é lucrativo.

posicionamento do segmento. Direciona-se uma estratégia de posicionamento de preco
do produto ou servigo e uma proposta de valor para atender aquele segmento.

teste critico de segmento, baseado em simulacGes para submeter a testes a atratividade
da estratégia de posicionamento.

estratégia de marketing mix. A estratégia de posicionamento deve abordar todos os
aspectos do marketing mix (produto, preco, praca e promogao). Essas etapas, ao aplica-
las, proporcionam um grau de acerto maior na determinagdo dos nichos a serem
abordados (KOTLER; KELLER, 2012).

A segmentacdo de mercado relaciona-se a onde, com quem, e por guem a empresa vai

competir, ja o posicionamento concerne a como ela deverd competir (OLIVEIRA;
CAMPOMAR, 2007).

2.3.4. Posicionamento

A empresa deve se posicionar no mercado como ela deseja que o0 mercado enxergue seu

produto. Deve refletir o beneficio que o produto entrega ao seu publico-alvo, refletindo suas
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vantagens comparativas em relacdo a concorréncia. Estes posicionamentos podem ser: atributos
do produto, preco e qualidade, enfatiza 0 uso e aplicagdo, tipo do usuério do produto e
posicionamento em relacao a concorréncia (RIBEIRO; FLEURY, 2006).

Segundo Mattar e Santos (2008, p. 256):

Posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa (ou
de um produto), de modo que o mercado-alvo compreenda e aprecie o que ela
(ele) oferece em relacdo aos seus concorrentes. Deve ser fundamentado no
conhecimento de como o mercado-alvo define valor e faz escolhas.

Para enfatizar ainda mais o conceito de posicionamento e sua aplicacdo, abaixo

descreveu-se uma visdo de outro autor, complementando essa essencial estratégia de marketing:
Yanaze (2011, p. 85) define posicionamento como:

Posicionamento significa, assim, apresentar o produto ao mercado revestido

das condicGes mais favoraveis para conquistar a preferéncia do consumidor.

Caracteriza-se principalmente pela diferenciacao, isto €, por uma série de

qualidades e situagdes favoraveis que o distingam da concorréncia e o
coloquem em uma posicao privilegiada.

A posicdo desejada deve ser planejada devendo-se levar em consideracgdo as estratégias
em relacdo ao produto, a comunicagdo, a marca, 0 preco, a distribuicao, entre outros aspectos.
Quanto as marcas e seus valores, sao mensurados por atributos tangiveis e intangiveis, sendo
que os intangiveis, quando bem elaborados e tratados com esmero, sdo normalmente notados
pelo consumidor e acabam predominando neste posicionamento. Fatores de mercado que
valorizam a marca e estabelecem seu posicionamento, na ética de Yanaze (2011):

a) Share of voice — presenca da organizacdo em todas as comunicacdes.

b) Share of heart — nivel de ligacdo emocional de estima ou positiva que a marca causa no
publico consumidor.

c) Share of mind — marca lembrada pelo cliente (participagdo na mente).

d) Share of power — capacidade relativa de a empresa poder influenciar sobre precos,
politicas de vendas, padrbes de qualidade, etc.

e) Share of needs — mostra quanto uma empresa tem de parcela no todo das necessidades
do cliente.

f) Share of pocket — quanto o consumidor esta apto a desembolsar com o produto ou
servigo da empresa.

g) Share of market — participacdo de Mercado.
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h) A rentabilidade, o poder de negociacdo, o potencial de crescimento, o grau de
diferenciacéo, entre outros, provocam o valor das organizagdes, denominado de share

of value.

Esses fatores que definem o produto ou servigo é que diferenciam uma empresa dos
concorrentes, baseados nas habilidades e aptiddes dessa organizacdo, fundamentando sua oferta
segmentada e bem posicionada.

A estratégia de delinear um grupo de diferengas consideraveis, que distinguem uma
oferta de uma organizacdo daquelas promovidas pelos concorrentes, € chamada de
diferenciacdo (MATTAR; SANTOS, 2008).

Para melhorar o processo de comunicagdo as empresas buscaram uma resposta no
posicionamento. Esse conceito tende a ultrapassar os limites da comunicagéo e serve como um
norte para o composto de marketing (OLIVEIRA; CAMPOMAR, 2007). Os mesmos autores
descrevem posicionamento como: “é a definicdo de uma proposta de valor que interessa a
empresa, que seja significativa a um pablico-alvo e que, na percepcéo dele, seja mais atrativa
em relacdo as propostas elaboradas pela concorréncia” (2007, p. 46).

As organizacdes tém caracteristicas peculiares que podem ser utilizadas para sustentar
0 posicionamento que Lamb et al. (2004) elenca abaixo:

a) Atributo — gera beneficio para o cliente;

b) Preco e qualidade — esse item pode ressaltar o prego alto como indicacao de qualidade
ou menor custo objetivando vantagem financeira;

c) Uso e aplicacdo — a utilizacdo do uso ou aplicacdo do produto como uma diferenciacao
sobre 0s concorrentes;

d) Usuério do produto — essa base de posicionamento foca na personalidade do
consumidor;

e) Categoria do produto — comparativo de um produto com outra categoria de produto,
ressaltando suas qualidades;

f) Concorrente — comparar positivamente seu produto em relacdo a um concorrente.

2.3.5. Canais de marketing

Os canais de marketing tém por finalidade colocar os produtos ou servicos a disposi¢do
dos clientes de forma eficaz, objetivando gerar trocas com valor. Os canais executam as tarefas

necessarias para conectar os consumidores aos produtores. Por exemplo, as concessionarias de
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veiculos, caracterizadas como intermedirias, ttm a funcdo de conectar os clientes com o0s

produtores, no caso as montadoras de veiculos. Os canais tém a fungdo de distribuicéo, que séo:

a) funcdes transacionais — compra, vendas, risco;
b) funcdes logisticas — concentracdo, armazenamento, organizacao, distribuicéo fisica;
c) funcbes de facilitacio — financiamento, graduacdo, pesquisa de marketing

(CHURCHILL,; PETER, 2000).

A distribuicdo e sua estratégia tém seu foco em conceder que os produtos e servicos
estejam a disposicdo dos clientes no momento e no local desejado. A estrutura de canal de
distribuicdo é uma importantissima decisdo da empresa, optando pela melhor forma econémica
e rapida de colocar a disposicao os produtos ou servicos, adotando: atacadistas, varejistas ou
canais diretos (SILVA et al., 2006).

Segundo Yanaze (2011), existem dois tipos de canais de vendas, 0s canais comerciais e

0s canais de distribuicdo. Abaixo a Figura 2, onde demonstra-se esses canais.

Atacadista

Varejista Adquirem o produto

Comerciais —»

Representante de Vendas

Corretoras Néo adquirem o produto

Canais de Marketing

Operadores Logisticos
Distribuidoras
Transportadoras
Armazéns

Distribui¢io —p

Figura 2 — Os dois canais de vendas.

Fonte: YANAZE (2011).

Como demonstra a Figura 2, os canais de distribuigdo operam o trabalho especifico de

transporte, armazenagem, financiadoras, bancos que geram valor ao processo, que criam
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condigdes de levar o produto ao consumidor final. Os canais comerciais séo divididos em
atacadistas e varejistas, que adquirem o produto do fabricante, e os representantes de vendas e
corretoras, que ndo compram os produtos dos fabricantes. A melhor maneira de formatar os
canais deve ser determinada por estratégias de logistica, avaliando as vantagens ou
desvantagens de se trabalhar com um ndmero maior ou menor de intermediarios. Cada
intermediéario significa um aumento de custo a se agregar ao produto, em consequéncia disso
precisa o fabricante planejar bem a extensdo de intermediarios a serem utilizados. Um
distribuidor pode diminuir o esforgo do fabricante em termos de prestacao servicos e de capital
investido para atingir o consumidor final, criando mais valor ao processo (YANAZE, 2011).
Como descrevem Kotler e Keller (2012), quando um fabricante delega parte da
distribuicdo a intermediarios ele abdica de parte do controle das vendas, mas ao mesmo tempo

obtém vantagens nesse processo. Sao elas:

a) Muitos produtores ndo tém recursos financeiros para vender seus produtos diretamente.
Citam como exemplo a General Motors, que comercializa seus veiculos atraves de mais
de 8.000 concessionarias autorizadas na América do Norte. Mesmo sendo uma empresa
de grande porte como a GM, teria dificuldades para obter o capital para comprar seus
distribuidores e assumir esta parte do processo.

b) Os produtores devem investir mais em seu proprio negocio principal se o retorno for
maior, deixando a distribuicdo para intermediarios.

c) Em alguns casos, a comercializacdo direta € inviavel.

A acessibilidade ao publico-alvo é alcancada com maior eficacia de modo geral pelos

intermediarios.

2.3.6. Comunicacdo integrada de marketing (CIM)

A CIM significa que toda a energia promocional, publicidade, rela¢cdes publicas, venda
pessoal, marketing de eventos, entre outros, devem ser organizados para transmitir uma imagem
solida e consistente. Exemplificando: uma alteracdo de preco pode influir na qualidade do
produto e tambeém na sua distribuicdo. Na Otica da pesquisa, 0 mix integrado de marketing
denota que os estudos da pesquisa examinam os efeitos de muitas ordenacdes de elementos do
mix de marketing em importantes resultados, sugerindo que organizacgdes voltadas para o
cliente, sejam guiadas para a interligacdo dos aspectos de seu marketing para uma unica
mensagem (ZIKMUND; BABIN, 2011).
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Para o entendimento do processo da CIM, faz-se necessério trazer a luz informagdes

sobre a comunicacao e de como ela se processa. Pode-se colocar que comunicacao é:
ato ou efeito de emitir, transmitir e receber mensagens por meio de métodos
e 0u processos convencionados, quer através de linguagem falada ou escrita,

quer de outros sinais, signos ou simbolos, quer de aparelhamento técnico
especializado, sonoro ou visual (FERREIRA, 2004).

O processo da comunicacdo ocorre de maneira eficiente quando os elementos
envolvidos (emissor e receptor) entendem a mensagem, mesmo que haja ruidos e interferéncias,
dessa forma os objetivos da comunicacdo conduzem a uma decisao de aceitacdo da proposta de
troca.

Yanaze (2011) aponta que a comunicacdo estd em todas as fases do processo
organizacional. Esse autor criou o fluxograma dos 3 Puts, no qual demonstra um processo que
garante condigdes comerciais favoraveis por meio de fornecedores na captacdo de inputs
(entrada de informac6es) adequados, apoiando e otimizando a gestdo dos recursos internos da
empresa que sdo o0s throughputs (transferéncias), e obtendo um resultado positivo junto aos
clientes com a geragdo dos outputs (saidas ou resultados), procurando satisfazer os publicos
internos e externos. Yanaze (2011, p. 419) classifica a comunicacao do marketing em trés areas,

cada uma delas sob o enfoque interno e externo:

a) Comunicagdo administrativa;
b) Comunicacdo mercadologica;

¢) Comunicacdo institucional.

O processo da comunicacdo definird como as mensagens serdo informadas, qual é a
melhor maneira de informar o publico-alvo para que ele compre a ideia, produto, servico ou
marca a ser divulgado. Constata-se de que a comunicacao bem feita e com criatividade é a arte
de motivar as pessoas.

A comunicacdo integrada de marketing deve ser eficaz e, para tanto, necessita focar no
seu publico-alvo com determinacdo. Segundo Ogden e Crescitelli (2007, p. 23):

A comunicacdo integrada de marketing € uma das variaveis do mix marketing.
E uma area que requer execucao tatica. Definir com preciséo as variaveis do
mix de comunicac&o ndo é tarefa t&o simples quanto pode parecer a primeira
vista. 1sso porque o surgimento de novas tecnologias e de novos padrdes de
comportamento do cliente, bem como a necessidade de fazer comunicacio
gue se destaque em meio a uma verdadeira avalanche de apelos comerciais,
criam um contexto que favorece o aparecimento constante de novas formas
de comunicagao.
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Para se identificar o publico-alvo, ou seja, tracar o seu perfil, existem técnicas e divisdes
de mercado que segmentam o mercado consumidor. Isto significa que os programas de
marketing devem diferenciar os clientes para serem mais eficazes. Para se melhor determinar o
publico das organizacgdes, é necessario elaborar um diagnéstico da imagem da empresa, de seus
produtos e da concorréncia.

A Figura 3 evidencia o processo do gerenciamento da comunicacdo integrada de
marketing, que é base para que as empresas tenham uma comunicacdo eficiente e com uma
relacdo de custo/beneficio otimizados (KOTLER; KELLER, 2012).

A CIM consiste em um conjunto de acOes e estratégias integradas pela combinacao das
atividades de propagar mensagens utilizando as midias tradicionais, complementares e
inovadoras. Shimp (2009) aponta que atualmente as organizacGes sentem a necessidade de
integrar as atividades de comunicacdo, que antigamente eram tratadas separadamente. As
formas de comunicacao proporcionando a integracdo entre as modalidades é um universo em
constante mutacdo. Pode-se dizer que este € um caminho sem volta, pois € uma condicéo para

0 SUCessO.

Identificacdao do publico alvo

™

Determinacgao dos objetivos

N

Elabora¢ao da comunicagao

N

T |
¥

Estabelecimento do or¢amento

¥

Decisao sobre o mix de comunicagao

¥

Mensuracao dos resultados da comunicacao

N

Gerenciamento da comunicacgao integrada de marketing

Figura 3 — Etapas do desenvolvimento de uma comunicacgéo eficaz.
Fonte: KOTLER e KELLER (2012).
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Ogden e Crescitelli (2007) apresentam modalidades de comunicagdo com uma
classificacdo em seis categorias representadas no Quadro 1. No eixo vertical, dividem-se em
modalidades massificadas, que atingem um grande nimero de pessoas e segmentadas para um
numero restrito de pessoas. No eixo horizontal existem trés categorias: tradicionais, que sao as
formas classicas de comunicacdo, as complementares e as inovadoras, baseadas na tecnologia
da informacdo. O Quadro 1 pretende mostrar de uma maneira mais didatica, lembrando que o0s
autores ndo determinaram uma graduacao no eixo vertical. Deve-se entdo imaginar que, quanto
mais a modalidade estiver na parte superior, esta sera mais massificada e, quanto mais estiver
na parte inferior, esta serd mais segmentada. Os itens mais ao centro podem ser das categorias
massificadas ou segmentadas, dependendo do foco. As modalidades serdo apresentadas na
sequéncia com suas caracteristicas, alertando que ndo existem as mais importantes ou as menos
importantes, e sim, a(s) mais adequada(s) a cada situacdo. O equilibrio na distribuicdo das
verbas € o grande segredo da CIM, buscando otimizar os resultados com as ferramentas

existentes que mais se enquadrem em cada caso, com maior produtividade.

Quadro 1 — Mix de comunicagdo de marketing.

Tradicionais Complementares Inovadoras

2 Product placement
3 Propaganda
% Acdes cooperadas com o trade | Advertainment
2] Publicidade/RP
= Marketing digital Marketing viral

Patrocinio

Eventos Buzzmarketing

(%2]
'c% Promoc&o de Vendas Merchandising
i
c
£ Marketing Direto Folhetos/catalogos
(@)
(B}
? Venda Pessoal Marketing de relacionamento

Fonte: OGDEN e CRESCITELLI (2007)
Notou-se que o0s autores, citados acima, expressam-se com muita veeméncia sobre a

maxima importancia da comunicagdo de marketing e a sua integracdo utilizando os mais
variados canais existentes. Estes canais devem ser estudados meticulosamente pelas
organizag0es para a conquista da tdo desejada eficacia na colocagéo de seus produtos e servicos
junto a seus clientes. E de vital importancia, para a subsisténcia das empresas e o crescimento
no mercado, a contratacdo de profissionais de marketing que saibam utilizar estas ferramentas
de maneira assertiva (OGDEN; CRESCITELLI, 2007).
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2.3.7. A pesquisa de marketing

A pesquisa de marketing € pdr em pratica, através de uma metodologia cientifica, um
levantamento de dados, buscando por meio de perguntas e respostas (questionario), descobrir
os reais fatos ou fendbmenos de marketing. Esse processo envolve estipular problemas,
desenvolver ideias, coletar informagdes, analisar dados, apresentar resultados e agir com base
nesses resultados. A gestdo eficaz de marketing requer pesquisa. A pesquisa € importante para
todos os aspectos do mix de marketing. As pesquisas da Toyota revelaram que as mulheres, ao
contrario dos homens, se interessam mais pelo interior do veiculo do que do seu exterior. Este
é um exemplo, entre tantas revela¢fes das suas pesquisas, mostrando que esta montadora
trabalha arduamente para conhecer seus consumidores mais que a concorréncia. Nao é por
menos que a Toyota superou a General Motors, a marca nimero um em vendas no mundo em
2008 (ZIKMUND; BABIN, 2011).

Isso demonstra a importancia das pesquisas para o direcionamento de estratégias de
marketing. Uma pesquisa de marketing de qualidade se caracteriza por adotar a criatividade,
utilizar um método cientifico, analisar o custo/beneficio e ter um direcionamento ético. A
necessidade de decisdes bem pensadas com base em informagdes, motiva a pesquisa de
marketing. A pesquisa de marketing auxilia na conceituagdo do marketing, apontando
problemas e necessidades dos consumidores, melhorando a eficacia do planejamento
estratégico de marketing. Logo ap6s a decisdo de se fazer uma pesquisa a empresa deve optar
se coletard suas proprias informacdes ou se buscara as ja existentes. A organizacdo deve decidir

que tipo de abordagem sera adotada, tais como:

a) Pesquisa por observacdo — pesquisadores podem obter dados ao observar pessoas e
cenarios importantes.

b) Pesquisa por focus group — sdo escolhidas entre 6 a 10 pessoas cuidadosamente com
base em consideracdes demograficas, psicograficas e outras para participarem de uma
reunido para discutirem varios tépicos de interesses.

c) Pesquisa por survey — as empresas coletam dados para terem conhecimento das
preferéncias, conhecimentos e grau de satisfacdo das pessoas.

d) Pesquisa comportamental — os clientes deixam vestigios do seu comportamento de
consumo nos registros da compra, coletados pelos cédigos de barras e nos bancos de
dados.

e) Pesquisa experimental — € a captacdo das relacGes de causa e efeito eliminando-se

explicagGes contraditdrias das verificages observadas.
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(KOTLER;KELLER, 2012).

As pesquisas de marketing ajudam, segundo Zikmund e Babin (2011), a obter algumas
respostas para o entendimento das seguintes principais questdes: o que nds vendemos?; procurar
saber os beneficios explicitos ou até mesmo emocionais do produto ou servi¢o ofertado; como
0s consumidores veem nossa empresa?; somos notados mais positivamente ou negativamente
em comparagdo com a concorréncia?; as pessoas conhecem nossa empresa?; 0 que a nossa
empresa/produto significa?; sabem utiliza-los?; sabem sobre todas as necessidades que esta
organizacdo pode suprir?; as promocdes e embalagens atraem os consumidores?; qual é o desejo
do consumidor?; a empresa pode tornar a vida do consumidor melhor?; como pode se
diferenciar em relacdo a concorréncia?. Isso faz parte da descoberta do que realmente o cliente

quer, mas na maioria das vezes ndo sabe se manifestar.

A American Marketing Association - AMA (2014) define a pesquisa de marketing
como:
E a fungéo que liga o consumidor, o cliente e o pablico ao marketing através
da informagéo — informac&o usada para identificar e definir as oportunidades
e problemas de marketing; gerar, refinar e avaliar a acdo de marketing;
monitorar o desempenho do marketing; e aperfeicoar o entendimento de
marketing como um processo. A pesquisa de marketing especifica a
informac&o necesséria destinada a estes fins; projeta o método para coletar

informacdes; gerencia e implementa o processo de coleta de dados; analisa
0s resultados e comunica os achados e suas implicagdes.

Nos processos decisorios de marketing existem riscos que podem ser reduzidos
elaborando-se pesquisas de marketing. Essas pesquisas norteiam nas deliberacGes de mercado,
que podem ser sobre o langamento de um novo produto, modificagdes nos produtos ou servicos
existentes, segmentacdo de mercado, antecipar mudancas de atitudes do consumidor ou na
economia, fornecer informac6es para a reducdo de custos dos produtos ou servigos e outros
dados importantes (SILVA et al., 2006).

2.3.8. Marketing de relacionamento (MR).

O ser humano néo vive sem os relacionamentos. Independente da cultura de cada grupo,
esses relacionamentos existem e sdo eternos. Nos negocios eles também estdo presentes, nos

mais diversos tipos e portes. O marketing de relacionamento é conceituado como um método
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de se abordar o cliente para desenvolver a sua lealdade num longo prazo, aumentando a
lucratividade (GUMMESSON, 2010).

As empresas buscam a diferenciacdo para tentar liderar mercados e, dentro desse
contexto, o marketing de relacionamento € um diferencial competitivo que se enquadra nessa
busca. As organizagdes tém direcionado maior atengéo a esse relacionamento, pois perceberam
que a rentabilidade esta associada & maior fidelidade e a satisfacdo do cliente. O marketing de
relacionamento foca na necessidade de um relacionamento de longo prazo em substituicdo a
procedimentos do marketing de transacao, que dedica sua atencdo ao curto prazo. O marketing
de relacionamento toma forma com parcerias efetuadas com os clientes e com qualquer forca
que possa interceder na satisfacao do cliente, também acrescentando o suporte de um banco de
dados ou database marketing. O marketing de relacionamento presume a existéncia da
interatividade, a conectividade e a criatividade, a fim de que o consumidor esteja inserido no
plano de marketing da empresa, prevendo a criagdo de produtos ou servicos de valor (BRAIDO,
2005).

Vale citar as praticas de marketing contemporaneas, baseadas em dados empiricos,
abordando as diferentes dimens6es do marketing, para a efetiva localizacdo da teoria do MR.
A primeira dimensdo é o marketing de transacéo, onde o relacionamento € nulo, onde o foco é
praticar cada transagdo de uma maneira lucrativa, criando uma fidelidade de longo prazo sem
planejamento. O database marketing (banco de dados) é a segunda dimenséo, contendo alguns
dados dos clientes, com a ajuda da TI (tecnologia da informacéo), dando inicio ao CRM. A
proxima dimenséo no marketing de relacionamento é o marketing de interacdo, o qual envolve
a colaboracdo entre compradores e vendedores (B2B — business-to-business). A quarta € o
marketing de rede, que pratica os variados relacionamentos entre muitos stakeholders (partes
interessadas), denominado pelo autor de marketing muitos-para-muitos. A Gltima dimenséo faz-
se acrescentando o e-marketing, que nada mais é do que o marketing com as tecnologias
interativas, permitindo a comunicagédo entre fornecedores e consumidores (GUMMESSON,
2010).

Nas palavras de Lima et al. (2007), conceitua-se em marketing:

a) o marketing de transacdo, onde se oferece o produto adequado, por um preco razoavel,
em pontos de vendas de facil acesso, incentivando o cliente a compra-lo, onde ndo existe
uma preocupagdo com uma sequéncia continua das compras.

b) o marketing de relacionamento, onde a funcdo dominante é a interacdo, confianca e

continuidade no relacionamento mercantil.
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Na defini¢do genérica de Gummesson (2010, p. 22): “o0 marketing de relacionamento é
a interagdo das redes de relacionamento”. O conjunto de relacionamentos de muitas partes é
uma rede. A interacdo é quando as partes entram em contato entre si, e 0 mundo globalizado é
uma rede de relacionamentos. De acordo com o autor citado acima (2010, p. 24): “0 marketing
muitos-para-muitos € uma extensdo do MR/CRM e do marketing um-a-um, que mostram a
complexidade dos relacionamentos quando substitui-se o relacionamento de duas partes, a
diade, pelo relacionamento de diversas partes”. Ele enxerga o marketing de relacionamento
como o conceito predominante para um novo tipo de marketing, e o Customer Relationship
Management como uma técnica para praticar os relacionamentos com o cliente. Ainda
mencionando o mesmo autor (2010, p.23) a definicdo de Customer Relationship Management
¢: “CRM sao os valores e estratégias do MR — com énfase especial no relacionamento entre um
cliente e um fornecedor — transformando em aplicacéo préatica e dependentes da acdo humana e
da tecnologia da informacgao™.

Segundo Sheth e Parvatiyar (1995), cada vez mais as organizacOes estdo adotando
estratégias centralizadas no cliente, assim como programas, ferramentas e tecnologia para um
eficiente e efetivo relacionamento com o cliente. E o caso do programa CRM, que gerencia o
relacionamento com o cliente, que sendo conectado com a internet possibilita uma dindmica

agil de troca de informagdes fornecedor-comprador e vice-versa.

Para Giuliani (2003, p. 265):

O grande segredo hoje é agir como se fazia no passado, basta simplesmente
organizar o grande tesouro que ja existe dentro da sua empresa, que sdo as
informacdes particulares de cada um dos clientes. Estes sempre quiseram ser
tratados de maneira especial e sempre desejaram poder interagir com seu
fornecedor. Isto torna-se mais facil quando se une o marketing a tecnologia
digital, que fez surgir, ha algum tempo, a pratica de procurar aproximar e
focar a empresa no cliente, ou seja, para muitos a grande onda do momento
é o Customer Relationship Management, ou simplesmente CRM. De maneira
mais simplista, pode-se dizer que CRM ¢ a infraestrutura para implementar-
se a filosofia de relacionamento um a um com os clientes .

As empresas que escolheram adotar o marketing de relacionamento como estratégia,
chegaram a conclusdo de que é dificil entregar valor ao cliente, diante de tantas ofertas da
concorréncia, entdo partiram para a solucdo de conhecé-los mais intensamente e, em
consequéncia disso, poderem ofertar valor superior em decorréncia deste conhecimento
aprimorado e individualizado. Os clientes notam que se fornecerem informacdes as empresas e

elas forem importantes para que estas empresas entreguem mais valor, se predispdem a indicar
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mais suas preferéncias, levando estas organizagdes a adequarem mais seus produtos aos gostos
particulares dos clientes, encantando-os (RIBEIRO; FLEURY, 2006).

Referindo-se aos mesmos autores, em paralelo a estas caracteristicas, as organizagdes
que aplicam a estratégia de marketing de relacionamento consolidam relagcdes prolongadas com
seus colaboradores, pois para satisfazer seus clientes externos também precisam satisfazer seus
clientes internos conquistando seus comprometimentos. Escolhem fornecedores que estejam
engajados nas buscas mutuas de entrega de valor ao cliente final e procuram fixar parcerias com
outras empresas que ajudam no aumento de beneficios aos seus clientes. Uma relacdo perene é
sustentada pela confianga. O consumidor precisa confiar no seu fornecedor, sendo isso a base
do relacionamento duradouro. O fornecedor conquista a confianga do consumidor através da
entrega de valor e da qualidade de servicos prestados. A confianca € o alicerce da fidelidade.

Para Ribeiro e Fleury (2006), quanto maior o nivel de conhecimento que as empresas
tém de seus clientes para ofertar mais valor, menor é a possibilidade que os concorrentes tém
de copiar essas estratégias. As estratégias de relacionamento baseiam-se em proporcionar
beneficios aos clientes tais como: financeiros, comunicacdo regular com os clientes
(relacionamento social), aumento do servico basico por meio de atividades educacionais ou de
entretenimento (semindrios, cursos, palestras, festas), solucdes estruturais para os problemas
dos consumidores (parcerias), ou seja, o fornecedor executa tarefas que deveriam ser feitas pelo
cliente. Eles recebem solucbGes especificas para as suas necessidades e se sentem
recompensados por sua fidelidade. Os frutos colhidos com a fidelidade dos clientes ao
fornecedor sdo enriquecedores, sendo em seguida elencados alguns deles: diminuicdo de
descontos, vender maiores quantidades, vender itens complementares, indicacdo da empresa
(propaganda boca a boca), reducdo dos custos de atendimento, melhor adequacdo do mix de
produtos ou servicos oferecidos e consequentemente causa na melhora da administracdo do
estoque e uma retencdo de clientes pode ajudar a reter funcionarios, pois os colaboradores
apreciam trabalhar com clientes felizes e fiéis.

Segundo Gummesson (2010), o MR/CRM ¢é uma quebra de paradigma no marketing,
oferecendo uma nova visdao do marketing. Esta nova linguagem do MR/CRM apresenta um
novo dilema, apontando que as fronteiras em uma rede de relacionamento sdo confusas e
inconstantes.

Visando a simplificagdo do entendimento a respeito do CRM, reproduz-se abaixo no
Quadro 2, os conceitos importantes na visdo de Soliman (2011), onde o autor descreveu sobre
0 CRM subdividido em quatro pontos de vista que sdo: como um processo, COMO uma

estratégia, como uma filosofia, como uma habilidade e como uma tecnologia.



Quadro 2 — Conceitos importantes do CRM
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Ponto de vista

Descricdo

Requisito para 0 sucesso

Conceito

Como um
processo

Melhora a relagdo entre
0 vendedor e o comprador. Essa
relagdo deve ser intensa e duravel.

A empresa deve ter a

habilidade em identificar

0s desejos dos clientes
e supri-los.

CRM cria um reforgo ao
COMpPromisso com as agentes
externos da empresa,
especialmente com seus
representantes e 0s
consumidores finais.

Como uma
estratégia

O ciclo de vida entre o cliente e a
empresa determina o quanto e
quais recursos a organiza¢ao pode
investir nesse relacionamento.

A empresa deve ter um
relacionamento constante com
cliente. Deve atribuir
prioridades ao lidar com ele,
com base na rentabilidade
durante o periodo da vida desse
relacionamento.

CRM £ o investimento em
clientes que criam valor para
a empresa, reduzindo esse
investimento com clientes que
ndo rentabilizam a
organizagéo.

Como uma
filosofia

A retencéo do cliente pode
ser melhor alcancada através do
foco no relacionamento e na sua

manutencao.

O cliente deve ser o foco de
atencdo da empresa, que deve
ser orientada para a
compreensdo das necessidades
mutaveis do cliente.

CRM ndo é um projeto
temporario, mas uma filosofia
de trabalho, que objetiva
colocar o cliente no foco da
atencdo da organizacao.

Como uma
habilidade

Relacionamentos de longo prazo e

lucrativos sé despontam quando as

empresas sdo capazes de ter uma
comunicacéo personalizada e
continua com o consumidor.

A empresa deve possuir
recursos tangiveis e intangiveis
para utiliza-los na flexibilizacdo
continua do seu relacionamento

com o cliente.

O CRM indica a habilidade
e 0 desejo da organizacdo de
particularizar sua relagdo com
o cliente, baseada nas
informagdes fornecidas por
ele e no que a empresa sabe
sobre ele.

Como uma
tecnologia

A gestdo do conhecimento e a
interatividade representam os
principais recursos que a empresa
precisa ter para estabelecer
relacionamentos lucrativos e de
longo prazo com o cliente.

A organizacéo deve direcionar
a tecnologia por meio de um
método funcional, levando a
aceitacdo dessa tecnologia

empregada por parte dos
usudrios da empresa, com o
intuito de obter o
gerenciamento do
conhecimento e da reacdo do
cliente.

CRM é a tecnologia utilizada
para integrar os sistemas de
vendas, marketing e o sistema
de informagdo, a fim de
estabelecer relacionamentos
com os clientes.

Fonte: SOLIMAN (2011)

Nota-se que a abordagem dentro do ponto de vista do processo apontado no Quadro 2,

0 objetivo é criar uma relacdo constante e duravel, identificando os desejos do cliente. Na

estratégia, a abordagem € na determinacéo de recursos para a operacdo do CRM, objetivando a

lucratividade. No ponto de vista da filosofia, o intuito é a fidelizagdo do cliente, levando a

empresa a ter foco no consumidor, compreendendo as mudangas de suas necessidades. A

individualizag&o e a flexibilizacdo do relacionamento fazem parte da habilidade da organizacédo

ao tratar com o consumidor. Do ponto de vista tecnoldgico, considera-se como fun¢do do CRM

a interatividade e a gestdo do conhecimento para obter um relacionamento com o cliente de
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longo prazo com lucratividade. Outra fungdo da tecnologia € a interacdo das mais diversas areas
da organizacéo, beneficiando o marketing de relacionamento e a fidelizagéo do cliente.

2.3.9. Programas de fidelizacdo de clientes.

Segundo Ferreira (2004), fidelidade é: “qualidade de fiel, lealdade™. Fiel: “que é digno
de fé, que cumpre aquilo que se obriga; leal; honrado; integro”. Fidelizacdo: “processo ou
técnica que visa manter a clientela cativa a determinada empresa mediante recursos de relaces
publicas, promogdes, etc.”.

Transferindo conceitos para a realidade das empresas, define-se que cliente fiel € aquele
que esta envolvido com a empresa, que mantém o consumo constante. Para conquistar a
fidelidade dos clientes, a empresa pode atuar em duas vertentes: ter uma forte marca ou envolver
os clientes pela boa prestacao de servigos (ROCHA, 1998).

As empresas ndo conseguem ter vantagens competitivas s6 com a diferenciacdo dos
produtos, pois estes sdo copiados num curto periodo. Diante deste fato é que surgem desafios
para as organizac6es no sentido de possuir clientes leais e fidelizados as suas marcas. Varios
estudos abordam o desenvolvimento de estratégias de retencdo de clientes, procurando
potencializar a0 méximo os resultados e a competitividade. Estudos comprovam que é mais
lucrativo reter os clientes atuais do que atrair novos. Diante deste fato a l6gica direciona para
gue as empresas criem uma orientacdo para relacionamentos de longo prazo. Para perenizar
estes relacionamentos é preciso apelar para as ferramentas do marketing relacional, como os
programas de fidelizacdo de clientes (MENDES, 2013).

Como visto no item anterior (MR), a adequacdo de beneficios ao cliente é de suma
importancia a conquista da fidelidade. A escala da fidelidade reflete a percep¢do do consumidor
diante da adequacéo ou ndo do fornecedor a esses beneficios. No Quadro 3, reproduz-se a escala
da fidelidade.



Quadro 3 — Escala da fidelidade.

ESCALA DA FIDELIDADE

Aumentar a fidelidade significa melhorar os indicadores do cliente
por meio da entrega de valores

PURA TRANSACAO

| | PURO RELACIONAMENTO

Baixa percepgéo de
adequacao da oferta

Alta percepcéo de
adequacao da oferta

Baixa percepcao
de beneficios

Alta percepcao de beneficios

Baixa satisfacédo

Alta satisfacdo

Baixa frequéncia

Alta frequéncia

Fonte: RIBEIRO e FLEURY (2006)
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Os programas de fidelizacdo de clientes estdo diretamente ligados ao conceito de valor,

ou seja, o valor percebido pelo cliente. Este valor percebido € a diferenca entre o que a empresa

entrega como produto ou servico e as demais opcdes de mercado existentes (KOTLER;

KELLER, 2012).

Outra definicdo importante neste processo é o conceito de fidelidade que Oliver (1999,

p. 34) cita que fidelidade: “¢ o compromisso do cliente em recomprar um produto ou servigo,

repetidamente no futuro, mesmo com influéncias externas de marketing buscando no

consumidor o comportamento de troca”.

Lopes (2011) cita 5 estratégias de fidelizacdo de clientes, fundamentais neste processo

de garantir o retorno destes clientes para comprar novamente nas empresas:

a) conheca a clientela — tenha um banco de dados do cliente, onde se registrara os dados

béasicos, contatos feitos, histdrico de compras e demais dados do seu perfil.

b) estabeleca vinculos — torne possivel que o cliente registre suas reclamacdes e

observacdes quanto ao atendimento na empresa, falta de algum produto, melhoria de

processos, etc. Utilize a internet para agradecé-lo por uma visita, peca uma avaliacdo

dos servigos e demais sugestdes. Se possivel, premie as compras mais significativas ou

quando atingir um certo patamar de compras. Estabeleca bonificages.
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c) faca das novidades um novo contato — pelo Twitter, Facebook ou e-mail, noticie as
novidades interessantes ao cliente. Identifique os clientes formadores de opinido que
tém redes de contatos significativas para utiliza-los como aliados. Utilize o histérico de
compras para oferecer um produto ou servico que se encaixe com seu perfil.

d) mime o cliente — ofereca mimos que agregue valor ao produto ou servigo. Se a empresa
for do ramo de hotelaria, por exemplo, proporcione um check-out (momento de fechar
a conta e deixar o hotel) estendido ou cesta de frutas no aposento.

e) renda-se as redes sociais — 0 mundo virtual tornou-se um importante aliado das
empresas, portanto marque sua presenca la. S&o canais importantes para vocé enviar
noticias sobre seu negdcio e acompanhar comentéarios que os clientes fardo

espontaneamente.

E de suma importancia que nos programas de fidelizacao seja elaborada a segmentacéo
dos clientes no banco de dados da empresa, caracterizando os perfis de cada grupo existente.
Estes programas podem, por exemplo, ofertar: produtos gratuitos, descontos especiais, convites
para eventos, bonus por compras (MENDES, 2013).

Fidelizacdo de clientes deve ser parte integrante da missdo da empresa, baseada em
sistemas de informac@es interligados. O objetivo é tornar o cliente satisfeito em cliente fiel. E
mais facil e barato manter do que conquistar novos clientes (SANTQOS, 2008).

Os programas de fidelizagdo tém foco em um relacionamento constante com o cliente
fiel. Sdo acbes continuas visando reforcar a crenca de que a empresa oferece melhores
condicdes que a concorréncia (ROCHA, 1998).

2.4. Sistema de informacdes de marketing (SIM) e a tecnologia da informacao: conceitos

e instrumentos

Para a gestdo eficaz de marketing é necessario informacéo, e para se obter informacao
€ necessario investimento, e através desse caminho conquista-se conhecimento. Nos negocios,
0 sucesso se torna realidade com o conhecimento. A partir da coleta de dados do meio ambiente
interno (estatistica de vendas dos clientes, por regido, por produto, etc.) e externo (quem séo
seus clientes, suas necessidades, fornecedores, sociedade em geral, etc.), organizados e
analisados, transformam-se em informacdo (COBRA, 2003).

O SIM consiste na reunido de dados inter-relacionados, sistema esse que visa coletar,
organizar e processar esses dados, gerando informac6es para facilitar a gestdo do marketing,
através de diagndsticos e entendimento dos problemas de mercado. O SIM coleta dados

primarios, exclusivos (internos/externos, oficiais/informais) e via pesquisas. Dados
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secundarios, publicos, via jornais, revistas, relatorios, associa¢des, governo, teses, dissertacdes,
artigos e bibliotecas. Podem ser dados internos/externos e oficiais/informais. Para atingir seus
objetivos 0 SIM necessita de pessoas que o administrem, com treinamento, motivacéo,
comprometimento e uma forte ligacdo com os usuarios. Também exige organizacdo na
hierarquia, especializagdo funcional, processos e cultura organizacional. Na &rea da tecnologia,
a tecnologia de informacgdo (TI) causa um tremendo impacto no marketing, transformando o
relacionamento das empresas com seus consumidores, fornecedores e canais de distribuicéo,
através da expressiva interatividade que essa tecnologia proporciona (SILVA et al., 2006).
Segundo Yanaze (2011, p. 270):
consideraremos dados os elementos representativos de fatos isolados;
informacdo sera o elemento ou conjunto de elementos informativos
importantes e pertinentes, ou seja, de interesse especifico para o desempenho,
a sobrevivéncia e o desenvolvimento de um negdécio. Informagéo, para uma

empresa, sera tudo aquilo que traz conhecimentos importantes e pode auxiliar
a tomar decisdes adequadas.

O SIM ¢é imprescindivel na obtencdo e no tratamento das informacdes, ndo sendo um
banco de dados simples contido de elementos solitarios. A acumulacéo de dados variados ndo
é condicdo capaz para dispor na medida certa do conhecimento para basear-se uma decisao. O

SIM deve ser estruturado visando trés objetivos:

a) aoperacdo rotineira;
b) asolucdo de problemas;

c) alimentar o planejamento.

O sistema de informagdes de marketing leva ao conceito de inteligéncia competitiva ou
Sistema de Inteligéncia Competitiva (SIC). O SIC é conceituado como: “um processo
informacional que visa a descobrir com antecedéncia as oportunidades e as incertezas do
mercado, a atuagdo dos concorrentes e as tendéncias de negocios futuros” (YANAZE, 2011, p.

273). O SIC busca os seguintes objetivos:

a) atualizacdo mercadolégica;

b) descoberta de concorrentes novos;

¢) aprendizagem de novas tecnologias;

d) previsdo de mudancas no cenario competitivo;
e) reducdo de surpresas;

f) reducdo do tempo de reacao;

g) manutencdo de vantagens competitivas ja conquistadas;
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h) auxilio na tomada de decisdo estratégica.

A tecnologia de informacéo (T1) é o suporte fundamental para o SIC.

Notou-se que a SIM e SIC visam ordenar e estruturar dados desordenados para que

sejam transformados em conhecimento estratégico para a empresa. E preciso organizéa-los

baseados em quatro pilares: pessoas (envolvimento), processos (organizacdo), informacéo

(coleta e interpretagdo) e tecnologia (integracdo). Dentro desse contexto, ha diversos

aplicativos, ou seja, ferramentas computacionais para auxiliar na gestdo das empresas e nas

tomadas de decisOes estratégicas. Yanaze (2011) cita alguns desses aplicativos:

E-procurement — utilizacdo dos meios digitais que ligam as empresas e seus
fornecedores nos processos de compras (processo de aquisicdo de insumos, matéria-
prima, equipamentos, etc.);

ERP — enterprise resource planning (planejamento dos recursos da empresa). Sistema
integrado de gestdo da empresa conectando 0s sistemas operacionais (compras,
financas, contabilidade, estoque, recursos humanos, vendas, etc.) com os sistemas de
apoio as decisbes (processo de gestdo — planejamento, organizacao, direcéo e controle);
CRM - customer relationship manegement (gestdo de relacionamento com o cliente).
Através de ferramentas computacionais de captacdo, registro e andlise de dados,
gerencia-se o relacionamento com o cliente. Este sistema permite conhecer as
necessidades e preferéncias dos clientes, direcionando promogdes, campanhas de
vendas, ofertas, criagdo de novos produtos e/ou servicos, fidelizando os consumidores
através do marketing de relacionamento (gestdo estratégica de vendas e de
comunicacéo);

Bl — business intelligence (inteligéncia de negdcios). Esse sistema engloba: o data
mining (ferramenta que torna possivel extrair informac6es produtivas de um banco de
dados); o data warehouse (fusdo de dados armazenados); management information
system (MIS- sistema de informacdo estruturado, através de relatérios que permitem a
geréncia dar seguimento na performance dos negdcios); decision support system (DSS

— sistemas gerenciais que suportam decisfes ndo rotineiras das empresas).

Todas essas solucdes ou ferramentas tém como objetivo administrar melhor a empresa,

o cliente, melhorando o fluxo de informagdes, desenvolvendo solu¢Ges adequadas, auxiliando

na gestdo estratégica, focando na melhora de performance global da organizacéo, possibilitando

uma melhora nos resultados. Esses aplicativos agregados a ferramentas complementares da Tl
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via internet, em perfeita integracdo com as formas tradicionais, poder&o dinamizar o marketing
one-to-one, tornando o cliente mais fiel ao fornecedor.

Para Kotler e Keller (2012), a empresa utiliza canais de comunicacdo para transmitir
mensagens a compradores-alvo e deles receber mensagens. Entre os canais estdo os jornais,
revistas, radio, televisdo, correio, telefone, outdoors, posteres, folhetos, internet, entre outros.
Cada vez mais as empresas estdo acrescentando canais de dialogo (e-mail e numeros para
ligacGes gratuitas) para contrabalancar os canais de via Gnica mais tradicionais (como anincios
publicitarios). A orientacdo de marketing sustenta que a chave para alcancar as metas
organizacionais estd no fato de a empresa ser mais efetiva que a concorréncia na criagao, entrega
e comunicagdo de valor para o cliente de seus mercados-alvo selecionados. Esta comunicagéo
eficaz € objeto de estudo deste trabalho sobre a maneira de se chegar, pela tecnologia da
informacao, a este relacionamento de valor.

As oportunidades sdo criadas pela tecnologia da internet e as empresas bem sucedidas
sdo aquelas que utilizam a internet como um fator complementar dos meios tradicionais de
competicdo, e ndo aquelas que se distanciam das formas operacionais estabelecidas no negécio
tradicional (PORTER, 2001).

Para se avaliar a potencialidade da internet no Brasil, cita-se em seguida alguns dados
obtidos por meio de pesquisas. O numero total de pessoas com acesso em qualquer ambiente
(domicilios, trabalho, lan houses, escolas, locais publicos e outros locais) chegou a 105,1
milhGes no segundo trimestre de 2013, aponta pesquisa do IBOPE Media. O novo numero é
3% maior que os 102,3 milhdes registrados no trimestre anterior. O IBOPE Media também
concluiu a pesquisa relativa ao terceiro trimestre em casa e no local de trabalho. O total de
pessoas com acesso em pelo menos um desses dois ambientes foi de 79,5 milhdes, o que

significou um aumento de 3,8% sobre os 76,6 milhdes do segundo trimestre.



Quadro 4 — Evolucéo do acesso domiciliar a internet no Brasil e em outros paises

Paises 2011 2013 Evolucdo em n° | Evolugdo em %
Brasil 57.980.000 | 76.620.000 18.640.000 32%
Alemanha 55.445.000 | 65.093.000 9.648.000 17%
Italia 37.549.000 | 40.179.000 2.630.000 7%
Franca 47.418.000 | 50.346.000 2.928.000 6%
Reino Unido 45.683.000 | 47.729.000 2.046.000 4%
Estados Unidos |244.917.000 | 247.736.000 2.819.000 1%
Japéo 89.651.000 | 86.588.000 -3.063.000 -3%
Australia 17.321.000 | 16.224.000 -1.097.000 -6%
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Fonte: NetView, IBOPE Media (2014)

No periodo de dois anos, o crescimento do acesso foi de 32% no Brasil, um acréscimo de quase
20 milhdes de pessoas, superando o recente aumento registrado nos demais paises monitorados
com a mesma pesquisa, conforme demonstra o Quadro 4.

Segundo Silva et al. (2006), a modernidade avanca e gragas a ela os profissionais de
marketing estdo melhor preparados para decidir sobre: desenvolvimento de produtos,
antecipacdo sobre o comportamento do consumidor, gestdo de varios canais de distribuicéo,
planejamento de novos produtos, desenvolvimento de novas tecnologias de banco de dados,
como o database marketing (DBM) e 0 CRM, otimizando a gestéo de processos, segmentacao
e relacionamento com os consumidores. Num cenario atual de pressdo por margens de lucro e
a busca para suplantar as expectativas dos clientes, a Tl € uma ferramenta importante, e a sua

utilizag&o contribui para:

a) Fortalecer a marca, oferecendo produtos e servicos customizados;

b) Minimizar o custo de atragdo de novos clientes e de canais alternativos;

¢) Mensurar a satisfagdo dos clientes e o desempenho dos colaboradores;

d) Melhorar a produtividades das vendas, utilizando a internet, e-mail marketing, site,
Facebook, Twitter, Whatsapp, entre outros;

e) Dinamizar os contatos com fornecedores através de redes;

f) Ser criativo na precificacdo de produtos e servicos.

Cada vez mais as empresas se dedicam ao marketing de relacionamento e,
consequentemente, se tornam mais voltadas ao mercado, antecipando mudangas que sdo
constantes, adaptando-se as necessidades do cliente, utilizando a TI para tanto. Diante destes
fatos e destas tendéncias, deve-se intensificar o marketing de relacionamento através da Tl e

internet.
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Deste modo, seguem consideragdes sobre algumas das principais ferramentas da Tl no

marketing de relacionamento, complementando e interagindo com os aplicativos citados acima:

a)

b)

E-mail marketing: é a utilizacdo do e-mail para uma acdo de marketing. Segundo a
Associacdo Brasileira de Marketing Direto — ABEMD (2014), o e-mail marketing é
utilizado por 90% das empresas, segundo estudo da Serasa Experian. A principal
utilidade do canal para 45% dos entrevistados, que responderam a pesquisa, € 0 aumento
da receita com vendas, e 17% vém como um canal digital eficiente na busca de aumento
de trafego de usuarios no site. Essa associacgéo elaborou uma relacdo de recomendacdes,
com objetivos éticos, para ajudar na estrutura de acdes desse tipo de comunicagdo. As
recomendacdes: atuar dentro do “Cddigo de éticada ABEMD?; atuar dentro do “Codigo
de autoregulamentacdo para a pratica de e-mail marketing”; obter permisséo prévia (opt-
in) antes do envio da primeira mensagem ao receptor; toda mensagem precisa ter a
opcao para o receptor onde ele possa decidir o momento que ndo quer mais recebé-la
(opt-out); no cadastro prévio, deve ficar claro que o e-mail podera ser utilizado para
enviar mensagens comerciais; evitar enviar arquivos pesados ao usuario; nao devem ser
enviados arquivos autoexecutaveis; as mensagens devem ser relevantes, ter a opcéo de
preferéncia de frequéncia ao usuério; deve ser adotada uma politica de relacionamento
assumida formalmente com o usuario (ABEMD, 2014).

Site: a denominacdo correta € website, que € um endereco na internet, onde a conexao
de entrada é uma homepage (pagina de abertura). Ela pode ser acessada por nome,
chamado Domain Name System (DNS). De acordo com os objetivos de comunicacao e
do publico alvo a ser atingido pela organizacédo, ou seja, suas estratégias de marketing,
deve ser o direcionamento para o desenvolvimento do website institucional. Essa
comunicacgédo deve abordar os seguintes requisitos: alcance da comunicacao, audiéncia
esperada para o site, numero de page views (consultas a pagina) desejado, qual a
interatividade que a empresa pretende obter dos clientes, qual o relacionamento
desejado com o consumidor, imagem que se pretende transmitir e qual a lembranca da
marca se espera alcangar (LIMEIRA, 2003).

Facebook: é uma midia social onde ha informagdes disponiveis sobre consumidores
potenciais, com possibilidade de aglutinar pessoas com interesses semelhantes em
algumas marcas e produtos. Essa midia voluntaria é criada pelos usuarios que interagem
e incentivam as organizac6es a darem origem a perfis corporativos, também chamados
de fan pages. E caracterizada como uma tecnologia digital de informacdo e

comunicagédo (TIC). Sua utilizacdo em massa promove troca de informacOes e gera
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cultura, representando um fenémeno tecnolégico e também social. Essa dindmica de
comunicagdo gera negocios e demonstra a transformacéo cultural porque passa o seculo
21 (GOLLNER, 2011). O Facebook ¢ a rede social mais visitada pelos brasileiros, de
acordo com a matéria do jornal Valor Econdmico, publicado em 21/05/2013. A
informacdo é baseada em uma pesquisa da Serasa Experian, que aponta o Facebook com
66,54% das visitas das redes sociais em Abril de 2013 (CORTEZ, 2013).

d) Twitter: blog € uma publicacéo periddica de pequenos textos. O microblogging significa
uma postagem (post € uma unidade de texto) de textos de no maximo 140 caracteres.
Em outubro de 2006 foi criado o Twitter, um servi¢o de microblog, com o objetivo de
se publicar pequenas narrativas nessa midia social. A prética do tagging (etiquetar) é
um processo de associacao de metadados a textos, imagens, etc.. Qualquer palavra pode
ser usada como um tag, que nada mais é do que uma forma de facilitar a recuperacéo de
mensagens sobre um mesmo tema. O hashtag ¢ a denominagdo para um “protocolo
social”, batizado pelos participantes que conhecem o processo, para “etiquetar” um
tweet (micro texto). Por ser rapido, a rede Twitter consegue divulgar noticias com maior
eficiéncia que outros meios de divulgacdo tradicionais (PRIMO, 2008).

e) WhatsApp: WhatsApp Messenger é um aplicativo de mensagens multiplataforma que
permite trocar mensagens pelo celular gratuitamente. Como o WhatsApp Messenger usa
0 mesmo plano de dados da internet que € utilizado para e-mails e navegacdo, nao ha
custo para enviar mensagens e ficar em contato com seus amigos. Além das mensagens
béasicas, os usuarios do WhatsApp podem criar grupos, enviar mensagens ilimitadas com
imagens, videos e audio (WHATSAPP MESSENGER, 2014). Esse é o app (aplicativo)
mais popular em 140 paises, além de ser o aplicativo de celular mais importante para os
usuarios brasileiros. Este servico conta com 350 milhdes de usuarios em todo o mundo
(REIS, 2013).

2.5. A Industria Automobilistica no Brasil

Para demonstrar o sucesso da indUstria automobilistica no Brasil, que ocupa o0 4° lugar
do mundo em producédo de automdveis, comerciais leves, caminhdes e énibus, demonstra-se na

Figura 4 a evolugdo do licenciamento de veiculos no Brasil (ANFAVEA, 2014).
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Figura 4 — Gréfico do licenciamento de auto veiculos novos.
Fonte: ANFAVEA (2014).

Em relacdo ao mercado mundial, o Brasil é o quarto pais do mundo em vendas, com
3.634.639 de veiculos vendidos em 2012, ficando atras apenas da China (16.366.255 unidades),
dos Estados Unidos (14.492.600 unidades) e do Japdo (5.320.391 unidades) (Federagéo
Nacional da Distribuicdo de Veiculos Automotores - FENABRAVE, 2014).

O Quadro 5 demonstra a participacdo de mercado (market share) no mercado brasileiro
das principais montadoras de veiculos, externando o qudo acirrada é a concorréncia,
concluindo-se que é muito importante adotar o marketing de relacionamento como estratégia

de fidelizacdo de clientes, para melhorar a competitividade neste ramo de negécio.

Quadro 5 — Ranking das marcas com maior participacdo de mercado — 2013.

COLOCACAO MARCAS PARTICIPACAO DE MERCADO-BRASIL
12 FIAT 21,30%
28 VOLKSWAGEN 18,60%
32 GM 18,20%
42 FORD 9,40%
52 RENAULT 6,60%
62 HYUNDAI 6,00%
72 TOYOTA 4,90%
82 HONDA 3,90%
92 NISSAN 2,20%

102 CITROEN 1,80%

Fonte: RUIZ (2014).

2.5.1. Concessionarias de veiculos, o elo com 0 mercado

Quando charretes, cavalos e bondes dominavam as ruas de Sdo Paulo e Rio de Janeiro
em 1910, surgiram os primeiros agentes importadores de veiculos. Era o embrido da rede
brasileira de distribuicdo de veiculos. As primeiras concessionarias autorizadas datam de 1920,

época em que comegou a montagem de veiculos CKD (sigla em inglés de completely knocked
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down, que significa completamente desmontados) no Brasil. O setor se expandiu a partir dos
anos 50, com o inicio efetivo da produgdo local, e enfrentou uma forte crise na segunda metade
dos anos 90, ap0ds a abertura das importacfes e a entrada de novas marcas no Brasil. Hoje
apresenta um novo perfil, mais enxuto e voltado para o p6s-venda.

Para a conscientizacdo da importancia desta atividade econdmica no nosso pais,
constata-se que sdo 7.700 concessionarias, que contratam 410.000 colaboradores, com receita
bruta anual de R$ 221,1 bilhGes (FENABRAVE, 2014).

Esse mercado caracteriza-se por uma altissima competitividade entre as concessionarias
de diferentes marcas e também entre as que representam uma mesma marca. Diante desse fato
é que resolvemos discutir o marketing de relacionamento e as ferramentas da Tl para a
conquista da fidelizacdo dos clientes. Concluiu-se que uma pesquisa a ser aplicada junto aos
compradores de veiculos, seria a melhor forma de investigacdo. Contatou-se varios grupos
proprietarios de concessionarias, objetivando buscar informacgdes por meio de questionarios,

sendo que esse topico serd abordado no proximo capitulo desse trabalho.
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3. METODOLOGIA

De acordo com as questfes apresentadas nesse trabalho, sobre marketing de
relacionamento e a fidelizacdo de clientes, utilizando as principais ferramentas da tecnologia
da informacao, resolveu-se aplicar uma pesquisa para elucidacdo do problema, objetivando
comprovar a afirmagdo da hipotese. Ela visou mostrar que as principais ferramentas da T1 séo
importantes para o marketing de relacionamento das concessionérias de veiculos, ajudando a
fidelizar os clientes. Também existiu a possibilidade, por meio da coleta de dados, que a
pesquisa demonstrasse que a Tl ndo ajudaria 0 MR das concessionarias.

Pesquisa € um processo de perguntas e investigacao, aplicado de forma sistemética e
metddica, com o objetivo de aumentar o conhecimento de um determinado assunto ou topico
(COLLINS; HUSSEY, 2005).

Pesquisa de marketing é:

E a aplicacio do método cientifico na busca da verdade sobre os fendmenos
de marketing. As aplicacbes da pesquisa incluem a definicdo de
oportunidades e problemas, geracdo e avaliagdo de ideias de marketing,
monitoramento de desempenho e, geralmente, a compreensao do processo de
marketing. A pesquisa de marketing é mais do que conduzir investigacgdes.
Esse processo inclui o desenvolvimento de ideias e teorias, definigdo de
problemas, busca e coletas de informacdes, analise de dados e comunicagéo
de resultados e suas implica¢bes (ZIKMUND; BABIN, 2011, p.6).

As pesquisas podem ser classificadas em: exploratdria, descritiva, analitica e preditiva.
A pesquisa exploratdria € utilizada quando ndo existe estudo anterior, ou mesmo poucos estudos
anteriores, sobre a questdo ou problema. E um método bastante aberto com o objetivo de
angariar grande quantidade de dados e impressdes, e normalmente ndo fornece respostas
conclusivas. A pesquisa descritiva descreve o comportamento dos fendmenos. Usualmente os
dados coletados sdo quantitativos e a estatistica € utilizada para resumi-los, transformando-os
em informacdo. A pesquisa analitica € uma continuidade da pesquisa descritiva, que tem como
objetivo compreender os fendmenos, mensurando relacGes causais entre eles. A pesquisa
preditiva propde uma explicacdo para o fato ocorrido em uma situagéo localizada, predizendo
a probabilidade de uma situacdo parecida acontecer em outro lugar (COLLINS; HUSSEY,
2005).

Neste trabalho utilizou-se a pesquisa descritiva, pelo método gquantitativo, tipo survey
descritivo/estatistica. Essa pesquisa foi empregada para buscar informacdes sobre a ajuda das
ferramentas da T1 na fidelizacdo de clientes, na visao dos proprios clientes. Investigou-se uma
certa amostragem dentro do universo das concessionarias de veiculos paulistas. Também foi

elaborado um estudo exploratério, por meio de entrevistas semiestruturadas, tomando como
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fonte a informacdo de pessoas experientes, sendo elas 0s gestores das concessionérias
(supervisores, gerentes e diretores), com o objetivo de complementar as informagdes coletadas
nas pesquisas de clientes. Para a aplicacdo da pesquisa foram criados dois questionarios, um
focando em perguntas para os clientes das concessionarias, especificado no Apéndice A, e outro
que foi dirigido aos gestores destas empresas, detalhado no Apéndice B. Para complementar
esta metodologia foram utilizados resultados de pesquisas bibliograficas.

A logica dessa pesquisa foi coletar dados especificos dos clientes e revendas de
veiculos, para tratar esses dados e direcionar essa compilacdo, de uma maneira organizada,
gerando informagdes para a extragdo de embasamentos para as consideragGes finais sobre a
viabilidade da TI de fidelizar ou néo os clientes.

Nas perguntas do questionario para clientes foi utilizada a escala de Likert, definida
como: “uma medida de atitudes projetada para permitir aos entrevistados que classificassem
quao fortemente eles concordam com as declara¢6es cuidadosamente construidas ou discordam
delas, variando de atitudes muito positivas a atitudes muito negativas em dire¢do a algum
objeto” (ZIKMUND; BABIN, 2011, p.299). Essas perguntas investigaram o sexo dos clientes,
a faixa de renda, e os questionamentos referentes as ferramentas da Tl - e-mail, CRM,
Facebook, WhatsApp, Twitter e site, onde eles apontaram dentro da escala de Likert, se
discordavam totalmente indo até a escala de “concordo totalmente” com a comunicagdo das
concessionarias por meio desses métodos.

Para analise dos dados coletados é preciso utilizar a racionalidade para compreendé-
los, e dentro desse contexto, aplicou-se a estatistica descritiva na constru¢do dos gréaficos.
Também utilizou-se o teste x2 (qui quadrado), ou tabulacdo quadrada, que é uma técnica mais
apropriada para tratar com questionarios de pesquisas que abrangem relac6es entre multiplas
variaveis menos que intervaladas. Essa tabulacdo consiste em uma comparacao de diferencas
entre grupos, fundamentada em categorias nominais ou ordinais. Resulta em uma tabela de
frequéncia combinada mostrando uma varidvel em linha e outra em coluna (ZIKMUND;
BABIN, 2011).

A amostra obtida foi conseguida por meio de abordagem de clientes de concessionarias
de 14 grupos do Estado de Sao Paulo, selecionando uma revenda de cada grupo, de cada marca
(Chevrolet, Fiat, Ford, Honda, Hyundai, Kia, Mitsubishi, Nissan, Renault, Suzuki, Toyota e
Volkswagen), do qual esse grupo é representante, totalizando 30 concessionérias e 18
municipios envolvidos, de diversas regides do Estado de Sdo Paulo, conforme apresentado na
Figura 5, que representa um mapa indicando a localizagdo dos municipios de Americana,

Atibaia, Bauru, Braganca Paulista, Campinas, Franca, Itu, Limeira, Mogi Guacu, Mogi Mirim,
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Piracicaba, Praia Grande, Presidente Prudente, Ribeirdo Preto, Rio Claro, Santos, Séo Vicente
e S&o Paulo. O Quadro 6 € um resumo das caracteristicas dos grupos participantes da pesquisa,
onde indica os grupos, as regides que atuam, as marcas representadas, o numero de

questionarios respondidos, os questionarios respondidos pelos gestores e o numero de

concessionarias envolvidas.

Quadro 6 — Resumo das caracteristicas dos grupos participantes da pesquisa

0
li ] Ne° Ne°
r Grupqs que apficaram as Regido do Estado de SP . d? . . d? . Ne de
pesquisas (nomes pelos A Marcas dos grupos questionarios | questionarios B
d R - .| onde os grupos tém seu mercado L . . . concessiondrias
quais 0s grupos sdo mais NP . que participaram da pesquisa | respondidos [respondidos por )
e . (18 municipios envolvidos) . envolvidas
m conhecidos) por clientes gestores
1 AUTOR Braganca Paulista e Regido Renault
2 AVERSA Piracicaba, Campinas e regido Honda, Hy undai,kia, Mitsubishi
P Limeira, A .J. Rio P .
3 BALTICO imeira, raraqua.r?,SJ io Preto Ford,Suzuki
e regido
4 CIVESA Rio Claro e regido Chevrolet
5 DIVEM Mogi Mirim, Mogi Guagu e regido | Ford,Honda,Nissan,Hyundai
6 ESTORIL Santos e Baixada Santista Renault
7 GERMANICA L'me'ra’Amer'ca.rla‘ Campinas Volkswagen
e regido 445 26 30
8 | LANCE FIAT (Lotus) Ribeir&o Preto, Franca e regido Fiat,Nissan,Renault
9 MAGGI Itu, Americana e regido Toyota,Renault,Fiat
10 NAVESA Sdo Paulo e regido Ford
11 NIPPOKAR Campinas, Piracicaba e regido Toyota
12 SIMAO Bauru e regiao Ford
13 SONNERVIG S&o Paulo e regido Ford,Honda,Renault
14 VIVIANI Rio CIaro,Presidinte Prudente Fiat
e regido

Fonte: elaborado pelo autor

Dos vendedores dessas empresas, solicitou-se entrevistas de pelo menos 20 clientes de
cada concessionaria. A amostra obtida foi de 445 questionarios de clientes respondidos, e 26
questionarios de gestores respondidos. Essa amostra foi obtida por meio de contatos telefonicos,
na maioria dos casos, com 0s proprietarios dos grupos, por comunica¢do do mestrando desse
projeto. Aplicaram-se essas pesquisas durante os meses de setembro e outubro de 2014, depois

desta coleta foram realizadas as anélises de dados juntamente com as consideragdes finais.
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Legenda

’ dos Tramapornse RN

Figura 5 — Mapa do Estado de Sdo Paulo com a Iocalizagéd dos municipios onde foram aplicadas as pesquisas.
Fonte: MINISTERIO DOS TRANSPORTES (2014).

A seguir, 0 Quadro 7 consiste em uma matriz de amarragéo, criada por Mazzon em 1981,
que é uma representacdo matricial que aponta as ligacdes entre a pergunta norteadora, o objetivo
geral, os objetivos especificos, a hipotese, os questionarios a procedimento e técnicas de analise
de dados de uma pesquisa (TELLES, 2001).



Quadro 7 — Matriz de amarracéo
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MATRIZ DE AMARRAGCAO

Pergunta norteadora

Obijetivo geral

Hipdtese

Perguntas

Analisar a importancia das
principais ferramentas da
tecnologia da informacéo

utilizadas por meio do marketing
de relacionamento, na construcdo
da fidelidade de clientes de
concessionarias de veiculos no
Estado de S&o Paulo.

Objetivos especificos

“Como as principais
ferramentas da tecnologia da
informacdo (e-mail, CRM,
Facebook, WhatsApp, site e
Twitter) podem ajudar na
fidelizagdo dos clientes?”

a) identificar alguns exemplos de
concessionarias de veiculos do
Estado de S&o Paulo que utilizam
as principais ferramentas da Tl no
marketing de relacionamento e
fidelizagdo de clientes.

b) investigar, nas concessionarias
pesquisadas, se a Tl e suas
principais ferramentas ajudaram a
fidelizar os clientes.

C) por meio de um questionario,
obter qual é a visdo dos clientes
das concessionarias com respeito
ao e-mail, CRM, Facebook,
WhatsApp, Twitter e site, como
ferramentas para o
relacionamento
concessionaria/cliente.

Hipotese 1 (H1): a
prética do marketing de
relacionamento com 0s

clientes nas
concessionarias de
veiculos paulistas,
utilizando as ferramentas
da tecnologia da
informacdo, e-mail,
CRM, Facebook,
WhatsApp, Twitter e site,
ajuda a fidelizé-los.

De acordo
com as
perguntas
constantes
nos
questionarios
localizados nos
Apéndice A e
Apéndice B

Fonte: elaborado pelo autor, a partir de Mazzon (1981)

Com toda a metodologia alinhada, definida e os dados coletados, deve-se caminhar para

0 proximo passo, que € a analise dos resultados da pesquisa.
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4. RESULTADOS DA PESQUISA

O objetivo da pesquisa foi demonstrar se as ferramentas da Tl ajudam ou ndo na
fidelizacdo dos clientes. A aplicacdo do marketing de relacionamento € baseada em
relacionamentos de longo prazo, duradouros que normalmente satisfazem os clientes. A Tl entra
nesse contexto adicionando as redes e a facilidade da interag@o nesse relacionamento, coroando
a estratégia de fidelizacao dos clientes.

Foram respondidos 445 questionarios envolvendo consumidores de 18 municipios e 30

concessionarias.

4.1. Resultados da pesquisa junto aos clientes

Dos questionarios para clientes, 254 foram do sexo masculino que responderam,
representando 57% da amostra e 43% foram do sexo feminino. Essa amostragem a respeito do
género, de um modo geral ndo influenciou de maneira significativa nas conclusdes da pesquisa,
mas em alguns itens, observou-se uma certa tendéncia com respeito ao sexo das pessoas que
responderam ao questionario, como demonstrado na Tabela 1 e 2 (p. 49).

Utilizou-se a distribuicdo dos respondentes por faixa de renda, apresentada na Figura 6,
para algumas concluses especificadas e baseadas na Figura 10, onde cruzou-se a faixa de renda
com a utilizagéo das ferramentas da TI.

20 1%
115% 102

B De RS 1.000 a RS 2.999
M De RS 3.000 a RS 4.999
De R$ 5.000 a R$ 9.999

Total

121 445

27%

B Maior ouigual a RS 10.000

¥ Ndo informou

Clientes

167
38%

Figura 6 — Gréfico da renda dos clientes entrevistados.
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes
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A faixa etéria dos entrevistados é apontada na Figura 7, notando-se que esses clientes
estdo mais concentrados entre 22 e 50 anos. Na Figura 9, cruzou-se a faixa etaria com a

utilizacdo das ferramentas da TI, com resultados apontados no transcorrer dos comentarios.

127

62
38
13
5
Menor ou igual de22a de3la dedla de5la Maior ou igual Nio
a21anos 30anos 40 anos 50anos 60 anos a6blanos Responderam

Figura 7 — Faixa etaria dos clientes entrevistados.
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

O perfil comportamental dos clientes em relacdo a utilizacdo das ferramentas da TI,

demonstrou a divisdo apresentada na Figura 8.

20 129 165 183 370 436
M N3o usam o recurso
B Usam o recurso
425 316 280 262 75 9
T T T T T

E-mail WhatsApp Facebook Site Twitter Outros

Figura 8 — Numero de adeptos de cada ferramenta de TI
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Pode-se notar que quase a totalidade das pessoas entrevistadas utiliza o e-mail, levando-

se a crer que deva ser um instrumento a ser bastante utilizado pelas concessionarias de veiculos
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como uma forma de comunicacdo eficiente, onde as mensagens serdo receptadas pela maioria
dos clientes. A segunda ferramenta mais utilizada é o WhatsApp, justificando um maior
direcionamento por parte das revendas de investimentos de comunicacdo por meio desse
aplicativo (Figura 8). O que se nota na pratica, € que o uso do WhatsApp provem de uma
iniciativa dos colaboradores das concessionarias (principalmente vendedores) do que como
uma politica de marketing dessas organizagdes.

Das ferramentas da TI apresentadas, nota-se que os clientes com faixa etaria de menor
ou igual a 21 anos de idade utilizam 3,9 ferramentas em média, enquanto os clientes de idade
de 61 anos ou mais, utilizam apenas 1,8 dos recursos da Tl (Figura 9). O que foi constatado é o
que sente-se na pratica, pois as pessoas mais novas fazem mais uso da tecnologia do que as

mais idosas.

<21 de22a30 de31a40 ded4l1a50 de51a60 >61

Figura 9 — Numero de ferramentas de T utilizadas por cada cliente por faixa etéria.
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Por meio da exposicdo de dados baseados na renda dos respondentes apresentados da
Figura 10, notou-se que a utilizacdo das ferramentas da T1 varia de 3,3 (ferramentas por cliente)
na faixa de renda de R$1.000,00 a R$2.999,00, indo a 3,2 (ferramentas por cliente) na faixa de
renda igual ou acima de R$10.000,00, ficando as faixas de renda intermediérias que sdo, de R$
3.000,00 a R$4.999,00 e de R$5.000,00 a R$9.999,00, com 3,0 ferramentas por respondente.
Concluiu-se que a renda dos clientes que responderam as perguntas nao influencia na utilizagéo
das ferramentas da T1 apresentadas nesse trabalho, pois em todas as faixas de renda, o uso por

cliente estd com indices bem préximos.
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3,3
3,0 3,0

De RS 1.000 aRS 2.999 De RS 3.000 a RS 4.999 De RS 5.000a RS 9.999 Maior ou igual a RS 10.000

Figura 10 — Namero de ferramentas de TI utilizadas por cada cliente por faixa de renda.
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Com respeito mais especificamente as respostas das perguntas do questionario de
clientes, os seguintes resultados foram obtidos:
Questdol: “Para mim é importante receber mensagens da concessionaria por e-mail”.
Observou-se mais uma vez que, em relacdo ao uso do e-mail, além de muito utilizado,
os clientes tém uma tendéncia de concordar como um instrumento Util para receber mensagens

corporativas das distribuidoras de automdveis (Figura 11).

51%

27%

11% 6% 5o
. ]

Concordo Concordo Neutro Discordo Discordo
Totalmente Totalmente

Figura 11 — Resultados da questdo 1- clientes
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Dentre as pessoas que acharam importante receber essas mensagens por e-mail,

constatou-se que as mulheres tém mais aceitacao para esse tipo de comunicacao, principalmente
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na faixa etaria de 20-29 anos, a qual tem a predominancia de aceitacdo dessa ferramenta da T1.

Se as concessionarias tiverem uma mensagem especifica para as mulheres jovens, esse € 0

canal. Isso foi observado de acordo com o teste estatistico x2, onde as expectativas de respostas

na Questdo 1 no quesito “concordo totalmente™ era de 50,10 respostas e apurou-se um resultado

de 62 respostas para o sexo feminino (Tabela 1), demonstrando uma forte tendéncia para esse

género. Inserido nesse sexo, estdo as mulheres de faixa etaria compreendida entre 20-29 anos,

onde esperava-se, nesse mesmo teste estatistico, um resultado de 26,4 e obteve-se 37 (Tabela

2).

Tabela 1 — Teste x2 sobre sexo feminino da questéo 1

Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Sexo
Q1 F M Total
Concordo 99 126 225
96.3 128.7 225.0
0.1 0.1 0.1
Concordo Totalmente 62 55 117
50.1 66.9 117.0
2.8 21 5.0
Discordo 9 19 28
12.0 16.0 28.0
0.7 0.6 1.3
Discordo Totalmente 6 18 24
10.3 13.7 24.0
1.8 1.3 31
Neutro 14 36 50
21.4 28.6 50.0
2.6 1.9 4.5
Total 190 254 444
190.0 254.0 444.0
8.0 6.0 14.0

Tabela 2 — Teste x2 sobre sexo feminino e faixa etéria da questdo 1

Faixa Etaria
Q1 i 20-29anos  30-39anos  40-49anos  50-59anos  60-69 anos  70-79 anos < 20 anos Total
Concordo 45 66 55 29 22 4 3 224
51,9 65,2 29,0 29,0 19,3 4,1 3,1 224,0
0,9 0,0 0,2 0,0 04 0,0 0,0 1,6
Concordo Totalmente 37 32 26 10 6 1 2 114
26,4 33,2 26,2 14,8 9,8 2,1 1,6 114,0
4,2 0,0 0,0 15 15 0,6 0,1 8,0
Discordo 7 4 8 7 2 0 0 28
6,5 8,1 6,4 3,6 2,4 0,5 04 28,0
0,0 2,1 0,4 31 0,1 0,5 0,4 6,6
Discordo Totalmente 3 8 6 7 0 0 0 24
5,6 7,0 55 31 2,1 04 0,3 24,0
12 0,1 0,0 4,9 2,1 04 0,3 9,1
Neutro 10 18 6 4 8 3 1 50
11,6 14,5 115 6,5 4,3 0,9 0,7 50,0
0,2 0,8 2,6 09 31 4.8 0,1 12,7
Total 102 128 101 57 38 8 6 440
102,0 128,0 101,0 57,0 38,0 8,0 6,0 440,0
6,6 31 33 10,5 72 6,3 1,0 38,0

Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Percebeu-se que a medida que a faixa etaria vai aumentando, ocorre uma queda na

aceitacdo (mais que 51 anos) caindo de 79% para 69% com tendéncia de concordar, como
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mostra a Figura 12, o que ratifica o demonstrado na Figura 9, onde nota-se uma menor uso da
tecnologia com o aumento da idade, como foi percebido também nas outras questbes

respondidas sobre os aplicativos da TI.

W< 30anos

79% 79%

W de 31 a 50 anos

69%
>51 anos

159% 16%
11% 11% 11%

10%

Tende a Concordar Neutro Tende a Discordar

Figura 12 — Tendéncia de aceitacao de recebimento de e-mails

Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Questdo 2: “Sempre acesso o site da concessionaria para informacdes gerais do meu
interesse”.

Percebeu-se, pela Figura 13, que o site das concessiondrias € um instrumento 0til para
os consumidores como fonte de informacéo, pois 65% (16% concordaram totalmente e 49%

concordaram) responderam positivamente para esse item.

49%
16% 16% o
12%  _,
7%
Concordo Concordo Neutro I Discordo Discordo
Totalmente Totalmente

Figura 13 — Resultado da questéo 2 - clientes
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Constatou-se que, 0s mais jovens tém uma tendéncia mais acentuada de utilizar o site
como fonte de informacéo, o que julga-se natural, pois quao mais jovem a pessoa €, mais utiliza

a tecnologia da informagéo, como mostra a Figura 14.



52

71% W<30anos
67%

M de 31 a50anos

=51 anos

51%

32%

17% 17% 17% 16%

Tende a Concordar Neutro Tende a Discordar

Figura 14 — Tendéncia a utilizar o site como fonte de informagéo.
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Questdo 3: “Eu acesso a pagina do Facebook da minha concessionaria para me manter
sempre informado sobre promocGes, noticias, registrar observacdes, solicitacdes ou
reclamacoes”.

Na Figura 15, percebeu-se que, entre discordo e discordo totalmente, chegou-se a um
total de 41%, demonstrando que essa ferramenta nao atinge com grande incidéncia todos os
clientes, pois apenas 37% deles, concordom ou concordom totalmente com esse instrumento.
Curiosamente constatou-se que 22% das pessoas ndo tém uma posicdo a respeito, ficando na

neutralidade, conforme demonstra a Figura 15.

28%
22% 23%

18%

9%

Concordo Concordo Neutro Discordo Discordo
Totalmente Totalmente

Figura 15 — Resultado da questéo 3 - clientes
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Observou-se no grafico de tendéncia da Figura 16, que os clientes com menos de 30

anos de idade tendem a concordar em consultar o Facebook para obter informacgdes da
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concessionaria, com 57% das respostas apontando que nessa faixa etaria as pessoas que
responderam, optaram por concordar e concordar totalmente com essa ferramenta da Tl. Do
outro lado tem-se os clientes com mais de 51 anos, onde 55% responderam que discordam ou
discordam totalmente com respeito a utilizacdo do Facebook. Concluiu-se entdo que esse
recurso deve ser mais direcionado aos mais jovens, e também deve-se alertar que é a forma de
interagdo com o terceiro maior nimero de adeptos das ferramentas de Tl, como demonstra a
Figura 8, ja citada anteriormente, portanto as concessionarias devem investir no marketing
digital focando também nessa rede social.
57%

W< 30anos 55%
W de 31ab50anocs

>51 anos 43%

Tende a Concordar Neutro Tende a Discordar

Figura 16 — Tendéncia de utilizacdo do Facebook por faixa etaria.

Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Questdo 4: “A concessionaria da qual comprei meu veiculo, utiliza o Twitter para enviar
mensagens aos seus clientes e acho importante esse método de contato”.

Na questdo 4 do questionario para clientes, extraiu-se que as concessionarias nao usam
muito o Twitter para se comunicar e, a0 mesmo tempo, as pessoas nao o julgam um método
importante para contato (Figura 17), onde mostra que 55% dos clientes ndo aceitam (discordam
- 26% ou discordam totalmente - 29%) com esse tipo de comunicacdo. Portanto, ndo se deve
descartar esse instrumento, mas que a prioridade de investimento seja direcionada para outros

aplicativos mais aceitos.
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Figura 17 — Resultado da questdo 4 - clientes

Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Na Figura 18, notou-se que em todas as faixas etarias, os clientes tiveram uma tendéncia
a discordar de que suas concessionarias utilizam o Twitter para se comunicar , evidenciando
que as distribuidoras praticamente ndo utilizam esse método de comunicagdo para enviarem
suas mensagens aos clientes. Dos respondentes abaixo de 30 anos, 43% indicaram uma
tendéncia de discordar da afirmativa e apenas 27% concordariam com esse tipo de
comunicacdo, o restante ficou na neutralidade. J& os clientes com mais de 51 anos tém a
tendéncia de discordar ainda mais do que os mais jovens, atingindo um percentual de

discordancia de 60%.

HW<30anos
sgy, ~ ©0%
m de 31a50anos

>51 anos

Tende a Concordar Neutro Tende a Discordar

Figura 18 — Tendéncia do uso do Twitter por parte das concessionarias.
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes
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Questdo 5: ""Me comunico através do WhatsApp com o pessoal da minha concessionaria''.
Como verificamos na Figura 19, a maioria das pessoas responderam (13% concordam
totalmente e 30% concordam) que se comunicam por meio do WhatsApp com o pessoal da

concessionaria.

30%

22%

17% 17%

13%

Concordo Concordo Neutro Discordo Discordo
Totalmente Totalmente

Figura 19 — Resultado da questéo 5 - clientes
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Como se constatou na figura anterior, e agora analisando a Figura 20, confirmou-se que
a tendéncia de concordancia com a utilizacdo do WhatsApp é consideravel, variando com a
faixa etéria. Dos clientes com menos de 30 anos, 57% se comunicam com o0s funcionarios da
revenda por meio dessa ferramenta e apenas 30% responderam com a discordancia em utiliza-
lo. J& as pessoas com mais de 51 anos (53% dos que responderam) tendem a discordar da
utilizacdo desse aplicativo de mensagens para se comunicar com o pessoal da concessionaria.
Constatou-se que existe um direcionamento mais positivo entre 0s mais jovens. Também alerta-
se para a representatividade desse aplicativo, pois foi contabilizado como o segundo mais
utilizado, como visto na Figura 8 desse trabalho, logo, mensagens com o objetivo de atingir 0s
mais jovens (principalmente na faixa etaria de 20-29 anos, como se verificou na Tabela 3), onde
esperava-se que 13,4 respondentes diriam, “concordam totalmente”, mas pelo teste estatistico,
verificou-se que 22 responderam que “concordam totalmente”, o que significa, que nessa

amostra da pesquisa, mais pessoas do que o normal, aceitam o aplicativo.
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Figura 20 — Tendéncia da comunicagdo pelo WhatsApp.
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Tabela 3 — Teste x2 sobre faixa etéria da questdo 5

Faixa Etaria
Q5 ! 20-29anos  30-39anos  40-49anos  50-59 anos 60-69 anos  70-79 anos < 20 anos Total
Concordo 36 48 27 14 4 1 2 132
30,6 38,4 30,3 17,1 11,4 2,4 1,8 132
1,0 2,4 04 0,6 4.8 0,8 0,0 10
Concordo Totalmente 22 19 7 4 4 1 1 58
13,4 16,9 13,3 75 5,0 11 0,8 58
54 0,3 3,0 1,6 0,2 0,0 0,1 10,6
Discordo 13 15 22 12 11 1 1 75
17,4 21,8 17,2 9,7 6,5 1,4 1,0 75,0
1,1 2,1 1,3 0,5 32 0,1 0,0 8,4
Discordo Totalmente 19 26 25 20 8 1 1 100
23,2 29,1 23,0 13,0 8,6 1,8 1,4 100,0
0,8 0,3 0,2 3,8 0,0 0,4 0,1 5,6
Neutro 12 20 20 7 11 4 1 75
17,4 21,8 17,2 9,7 6,5 1,4 1,0 75,0
1,7 0,2 0,5 0,8 32 51 0,0 11,3
Total 102 128 101 57 38 8 6 440
102,0 128,0 101,0 57,0 38,0 8,0 6,0 440,0
9,9 53 53 73 11,4 6,4 0,2 45,8

Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Questdo 6: “Os contatos especificados acima me deixam satisfeito e com isso fico mais
proximo a concessionaria, me levando a coloca-la em primeiro lugar no momento de
comprar algo para meu veiculo ou para fazer uma manutencio necessaria”.

Nessa questdo 6 do questionario de clientes, percebeu-se (Figura 21) que 71% (23%
concordam totalmente e 48% concordam) concordam ou concordam totalmente com o0s

contatos das concessionarias por meio das ferramentas da T1.
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Figura 21 — Resultado da questdo 6 - clientes
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Ap0s analises baseadas na Figura 22, conclui-se que a Hipotese 1 (Hy): a prética do
marketing de relacionamento com os clientes nas concessionarias de veiculos paulistas,
utilizando as ferramentas da tecnologia da informacéo, e-mail, CRM, Facebook, WhatsApp,
Twitter e site, ajuda a fideliza-los, esta correta, comprovada pelo altissimo nivel de aceitacédo
dessas ferramentas para contatos de concessionarias com clientes, em todas as faixas etarias,
com 81% de concordancia dos clientes com menos de 30 anos, 70% de concordancia com
clientes entre a idade de 31 a 50 anos e 60% de concordancia de clientes com mais de 51 anos.
Ainda, observa-se que na faixa de renda de R$1.000,00 a R$2.999,00 (Tabela 4), ocorreu uma
aceitacdo acima do esperado, levando a crer que esses clientes julgam ainda mais importante
esse tipo de comunicacgdo (de acordo com o teste estatistico x2, onde as expectativas de respostas
na questdo 6, no quesito “concordo” era de 48,70 e apurou-se um resultado de 62 para a renda

apontada).
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Figura 22 — Tendéncia de aceitacdo dos métodos de comunicagdo por meio das ferramentas da Tl
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Tabela 4 — Teste x2 sobre faixa de renda da questdo 6

Faixa de Renda

Q6 3a49 5a9,9 10e la29 Total

acima
Concordo 69 56 22 62 209
79,2 57,7 23,4 48,7 209,0
13 01 0,1 3,7 51
Concordo Totalmente 51 19 9 22 101
38,3 17,9 11,3 23,5 101,0
42 2,8 05 0,1 76
Discordo 6 8 5 2 21
8.0 58 2,3 4,9 21,0
0,5 0,8 3,0 1,7 6,0
Discordo Totalmente 8 8 3 4 23
8,7 6,4 2,6 54 23,0
0,1 0,4 0,1 0,3 0,9
Neutro 32 30 10 12 84
31,8 23,2 9,4 19,6 84,0
0,0 2,0 0,0 29 5,0
Total 166 121 49 102 438
166,0 121,0 49,0 102,0 438,0
6,1 6,1 3,6 8,7 24,6

Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

Questdo 7: “Eu gostaria que minha concessionaria utilizasse o telefone ou outro método
tradicional como meio de contato para me manter informado a respeito de promocdes,
reclamacoes, solicitacoes ou observacoes”.

Observou-se na Figura 23, que 54% (19% concordam totalmente e 35% concordam)
concordam totalmente ou concordam em receber um contato por meios tradicionais de

comunicagéo.
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Figura 23 - Resultado da questdo 7 - clientes
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

A partir dos resultados apresentados na Figura 24, encontra-se uma surpresa, onde 50%
dos mais jovens (com menos de 30 anos) a 57% dos mais idosos (com mais de 51 anos), tendem
a concordar com métodos tradicionais de comunicacdo como meio de contato das
concessionarias. Entre esses meios, foi deixado claro que o telefone seria um dos métodos. N&do
€ uma concordancia tdo veemente como na questdo 6, mas de qualquer maneira é uma amostra
bastante representativa dos clientes que dizem que gostariam que “minha concessionaria
utilizasse o telefone ou outro método tradicional como meio de contato para manté-lo
informado a respeito de promogdes, reclamacdes, solicitacdes ou observagdes”. Isso demonstra
que, embora as organizacdes devam atuar pesadamente no marketing de relacionamento por
meio das ferramentas da T1, ndo devem abandonar os métodos tradicionais de interagdo com o

cliente.
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Figura 24 — Tendéncia de aceitagcdo dos métodos de contatos tradicionais
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos clientes

4.2. Resultados da pesquisa junto aos gestores

Quanto as questdes direcionadas para 0s gestores das concessionarias, 0s seguintes
resultados foram obtidos:

Questéo 1: “Quais ferramentas de tecnologia de informacéio sua empresa utiliza?”.

Todas as concessionarias que participaram das pesquisas, de acordo com seus gestores,
utilizam o e-mail e o Facebook para se comunicar com os clientes, e quase todas tém um site
para prestar melhores informacgdes aos consumidores e divulgarem seus produtos e servi¢os
(Figura 25). A terceira ferramenta mais utilizada é o CRM, demonstrando a preocupacdo do
gerenciamento do relacionamento com seus clientes. Percebeu-se que o WhatsApp (menos de
40% das concessionarias utilizam essa ferramenta) ndo faz parte de uma politica de marketing
de relacionamento da maioria das empresas entrevistadas, o que é no minimo curioso, pois se
trata da ferramenta apontada pelos clientes como a segunda mais utilizada por eles. Recomenda-

se, deste modo, que as distribuidoras se atentem mais para esse aplicativo de mensagens.
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Figura 25: Resultado da questdo 1 - gestores
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos gestores

Nota-se que os gestores tém a mesma opinido que seus clientes, pois na questdo 2

direcionada aos gestores (Figura 26), 92% responderam que, para eles essas principais

ferramentas da TI fidelizam os clientes, concluindo-se que realmente na visao convergente dos

clientes e dos gestores das concessionarias, esses aplicativos ajudam nesse processo. Dos

gestores respondentes, 19 indicaram que a “facilidade de comunica¢do” proporcionada pela TI

é a principal razdo para fidelizar os clientes. E muito interessante observar que as

concessionarias (73% delas) estdo preocupadas com métodos de medicao, para que constatem

que as ferramentas da T1 ajudam a fidelizar os clientes. Os principais métodos de medicdo que

19 dos gestores apontaram entre 0s 26 entrevistados foram: ferramenta via internet com 7

respostas, CRM com 6 respostas e ferramenta interna com 4 respostas.



Pergunta 2: “As ferramentas de Pergunta 3: “Sua concessionaria

tecnologia de informacao ajudam a tem métodos de medigdo para

fidelizar os clientes a sua conces- provar que a tecnologia de infor-

sionaria?” macdo ajudam a fidelizar os
clientes?”

Figura 2: Resultado das perguntas 2 e 3 - gestores
Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa aplicada junto aos gestores
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5. CONSIDERACOES FINAIS

As transformacgdes mundiais répidas e da concorréncia intensa, tornam o consumidor
mais exigente, levando as organizagdes buscarem novos métodos de vendas e de retencdo de
clientes. A proposta desse estudo foi abordar o tema de marketing de relacionamento, focando
na fidelizag&o dos clientes por meio das ferramentas da T1. Diante dessa perspectiva, justifica-
se esse trabalho devido a visdo de alguns gestores e de profissionais de marketing de obterem
a lealdade dos clientes por meio de novos métodos de comunicagdo, somando-se esses métodos
a experiéncia empirica e aos tradicionais formas de mensagens de propaganda, promogéo e
relacfes empresa/consumidor. Os gestores de concessionarias necessitam de se conscientizar
que a comunicacdo eletrdnica fidelizam os clientes de uma maneira agil e eficaz. Por meio da
abordagem tedrica do marketing e suas derivacdes, da inddstria automobilistica, das funcdes
das concessionarias de veiculos junto ao mercado e das facilidades e agilidades das ferramentas
de comunicacéo da TI, aplicou-se uma pesquisa quantitativa descritiva diretamente focada nos
clientes das revendas paulistas, para provar que a hipétese — “a pratica do marketing de
relacionamento com o0s clientes nas concessiondrias de veiculos paulistas, utilizando as
ferramentas da tecnologia da informacéo, e-mail, CRM, Facebook, WhatsApp, Twitter e site,
ajuda a fideliza-los”, é verdadeira. Essa pesquisa diferenciada obteve uma amostra importante
de 445 questionarios respondidos por clientes e de 26 gestores observando suas consideracfes
sobre métodos de fidelizacdo de clientes. Foram 30 distribuidoras de veiculos e 18 municipios
do Estado de S&do Paulo envolvidos, determinando a importancia da pesquisa.

Foi constatada a relevancia do marketing de relacionamento. As ferramentas da Tl
foram comprovadamente declaradas pelos clientes e pelos gestores que sdo importantes no
marketing de relacionamento e ajudam a fidelizar os clientes, conforme os consumidores de
concessionarias apontaram nos comentarios sobre as respostas da questdo 6, Figuras 21 e 22,
onde 71% dos respondentes observaram que concordam totalmente e concordam com a pratica
de marketing de relacionamento por meio das ferramentas da TI. O perfil, as escolhas e as
opcoes dos clientes ficaram bastantes claras nas analises conclusivas. As ferramentas da Tl, de

acordo com o presente estudo, ajudam na fidelizacdo do cliente.
5.1. Implicag0es tedricas

A busca constante pelo marketing de relacionamento, aquele embasado em
relacionamentos de longo prazo e duradouro, visando suprir as necessidades e expectativas dos

clientes, configura-se a base para o sucesso das organizacbes modernas e que focam na
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continuidade da sua existéncia. As estratégias a serem adotadas e o seu devido planejamento
estratégico, ficaram claros por diversos autores estudados nesse trabalho, que permeia pela
tecnologia da informacao, relacionamento, rede e interacdao. Observou-se no Capitulo 2.3.8, que
as organizac0es estdo focando nessas estratégias dinamicas e ageis de troca de informacdes com
os clientes. Assim percebe-se que, todas as teorias abordadas levam ao caminho do marketing

de relacionamento com entrega de mais valor ao cliente.
5.2. Recomendacdes gerenciais

A acdo, atitude e a constancia de proposito sao as principais recomendacdes gerenciais
aos gestores das concessionarias. Deve-se encarar o marketing de relacionamento como a
ferramenta essencial para atingir o sucesso empresarial, utilizando as ferramentas da TI, que a
cada dia sdo mais usadas e que trazem facilidades de interacdo com clientes, que 0s aproximam
das suas concessionarias e que os fidelizam. O maior montante das verbas de marketing devem
ser direcionados para as ferramentas da tecnologia, ndo abandonando os meios tradicionais de
propaganda e promocdao, mas unindo as forcas dos métodos tradicionais e da TI, provocando
uma sinergia em prol de melhores vendas e de maior lucratividade. Como constatou-se através
da pesquisa explicitada no item 4 desta dissertacdo, deve-se atentar aos efeitos benéficos do
aplicativo de mensagens, WhatsApp, para dinamizar a comunicagdo com os clientes,
principalmente dos mais jovens, pois € uma ferramenta muito utilizada e que caiu no gosto dos
consumidores. As principais ferramentas da Tl para o marketing de relacionamento devem
pertencer definitivamente a cultura da empresa para a interacdo constante com o cliente. A
comunicacdo integrada de marketing também deve ser considerada para se obter uma
mensagem mais eficaz do produto, servico, marca e da empresa como descreveu-se no item
2.3.6 . Resumindo-se, esse trabalho bastante especifico, se propds a sugerir aos gestores de
concessionarias, a aplicar de uma maneira pratica o marketing de relacionamento, objetivando

a fidelizacdo do cliente.
5.3. Limitagdes da pesquisa

Esta pesquisa foi direcionada aos grupos empresariais das concessionarias que
aplicaram os questionarios em suas lojas por meio de seus vendedores (as), encarregados (as)
de marketing ou colaboradores (as) administrativos (as) das empresas. N&do houve uma

supervisdo assidua, por parte do mestrando, na aplicagao desses questionarios nas mais diversas
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concessiondrias do Estado de S&o Paulo. Foi depositada a confiangca a esses grupos na
integridade das respostas e na conducgéo da pesquisa.

5.4. Recomendac6es de estudos futuros

Recomendam-se estudos futuros, tanto de acompanhamento do marketing de
relacionamento por meio das ferramentas da TI na fidelizacdo dos clientes, quanto nas novas

ferramentas que possivelmente surgirdo e serdo relevantes para o marketing de relacionamento.



66

REFERENCIAS

ABEMD - ASSOCIACAO BRASILEIRA DE MARKETING DIRETO, 2014. Disponivel em:
<http://www.abemd.org.br>. Acesso em: 25/10/2014.

AMA - AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2014. Disponivel em:
<https://www.ama.org/Pages/default.aspx>. Acesso em: 22/04/2014.

ANFAVEA - ASSOCIACAO NACIONAL DE FABRICANTES DE VEICULOS
AUTOMOTORES. Anuario da Indastria Automobilistica Brasileira, 2014. Disponivel em:
<http://www.virapagina.com.br/anfavea2014/#10>. Acesso em: 03/04/2014.

BRAIDO, Q. E. Marketing de relacionamento: oportunidade para desenvolvimento e
crescimento continuo no setor financeiro. Revista Eletronica de Contabilidade, Santa Maria,
v. 1, n. 3, mar/mai, 2005. Disponivel em: http://cascavel.ufsm.br/revistas/ojs-
2.2.2/index.php/contabilidade . Acessado em: 04/04/2014.

CEZARINO, L. CAMPOMAR, M. C. Uma visdo sobre o marketing estratégico. VII
SEMEAD - Pesquisa Quantitativa - Marketing, 2004. Disponivel em:
<http://www.ead.fea.usp.br/Semead/7semead/paginas/artigos%20recebidos/marketing/ MKT7
7-_Uma_vis%E30_mkt_estrategico.PDF>. Acesso em: 17/10/2014.

CHURCHILL, G. A. Jr.; PETER, J. P. Marketing: criando valor para os clientes, 2 ed., Sdo
Paulo: Editora Saraiva, 2000.

COBRA, M. Administracdo de marketing no Brasil, 3 ed., Sdo Paulo: Editora Campus
Elsevier, 2003.

COLLINS, J.; HUSSEY, R. Pesquisa em administracdo: Um guia préatico para alunos de
graduacao e pds-graduacdo, 2 ed., Porto Alegre: Bookman, 2005.

CORTEZ, B. Facebook amplia lideranga entre redes sociais no Brasil, diz pesquisa, 2013.
Valor Econémico. Disponivel em: <http://www.valor.com.br/empresas/3132406/facebook-
amplia-lideranca-entre-redes-sociais-no-brasil-diz-pesquisa#>. Acesso em: 25/10/2014.

DIAS, S. R. Gestdo de marketing, Sdo Paulo: Editora Saraiva, 2003.

DUARTE, J. C. Marketing de relacionamento: uma estratégia para a fidelidade do cliente
numa agéncia bancaria. 2003. 102 f. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de Producéo),
Programa de Po6s-Graduacdo em Engenharia de Producdo, Universidade Federal de Santa
Catarina, Florianopolis, 2003. Disponivel em:
http://tupi.fisica.ufmg.br/michel/docs/Artigos_e_textos/Marketing/Marketing%20de%20Rela
cionamento%20para%20Bancos.pdf . Acessado em: 25/10/2014.

FENABRAVE - FEDERACAO NACIONAL DA DISTRIBUICAO DE VEICULOS
AUTOMOTORES, 2014. Disponivel em:
<http://www3.fenabrave.org.br:8082/plus/modulos/listas/index.php?tac=indices-e-
numeros&idtipo=5&Ilayout=indices-e-numeros>. Acesso em: 20/01/2014.

FERREIRA, A. B. H. O Novo dicionario Aurélio da lingua portuguesa, 3. ed., Curitiba:
Editora Positivo, 2004.


http://cascavel.ufsm.br/revistas/ojs-2.2.2/index.php/contabilidade
http://cascavel.ufsm.br/revistas/ojs-2.2.2/index.php/contabilidade
http://tupi.fisica.ufmg.br/michel/docs/Artigos_e_textos/Marketing/Marketing%20de%20Relacionamento%20para%20Bancos.pdf
http://tupi.fisica.ufmg.br/michel/docs/Artigos_e_textos/Marketing/Marketing%20de%20Relacionamento%20para%20Bancos.pdf

67

GIULIANI, A. C. Marketing em um ambiente globalizado, Séo Paulo: Editora Cobra, 2003.

GOLLNER, A. P. O site de redes sociais Facebook como espaco da comunicacgao
organizacional. 2011. 156f. Dissertacdo (Mestrado) — Universidade de Sdo Caetano do Sul,
Séo Caetano do Sul, 2011. Disponivel em:
http://repositorio.uscs.edu.br/bitstream/123456789/273/2/DISSERTACAQ%20PMC_ANDR
%C3%89%20PETRIS%20GOLLNER.pdf . Acessado em: 17/12/2014.

GUMMESSON, E. Marketing de relacionamento total, Porto Alegre: Bookman, 2010.

IBOPE MEDIA. Numero de pessoas com acesso a internet no Brasil chega a 105 milhdes.
NetView, 03/10/2013. Disponivel em: http://www.ibope.com.br/pt-
br/relacionamento/imprensa/releases/Paginas/Numero-de-pessoas-com-acesso-a-internet-no-
Brasil-chega-a-105-milhoes.aspx . Acessado em: 17/12/2014.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de marketing, 14. ed., Sdo Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2012.

LAMB, C. W. Jr.; HAIR, J. F. Jr.; MCDANIEL, C. Principios de marketing, Sdo Paulo:
Pioneira Thomson Learning, 2004.

LIMA, M. F.; SAPIRO, A.; VILHENA, J. B.; GANGANA, M. Gestao de marketing, 8 ed.,
Rio de Janeiro: Editora FGV, 2007.

LIMEIRA, T. M. V. E-marketing: o marketing na internet com casos brasileiros, Sdo Paulo:
Editora Saraiva, 2003.

LOPES, R. M. 5 Estratégias para fidelizar os clientes, 2011. Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/pme/noticias/5-estrategias-para-fidelizar-osclientes?page=2>.
Acesso em: 18/05/2014.

MATTAR, F. N.; SANTOS, D. G. Geréncia de produtos: como tornar seu produto um
sucesso, 2. ed., S&o Paulo: Editora Atlas, 2008.

MENDES, V. C. L. Proposta de metodologia para a elaboracdo de um programa de
fidelizagdo de clientes. 2013. 56 f. Dissertacdo (Mestrado em Marketing) — School of
Economics & Management — Lisbon — Lisboa, 2013. Disponivel em:
https://www.repository.utl.pt/bitstream/10400.5/6071/1/DM-VCLM-2013.pdf . Acessado:
20/05/2014.

MINISTERIO DOS TRANSPORTES. Disponivel em: <http://www.mapas-sp.com/sp-
rodoviario.htm>. Acesso em: 07/11/2014.

OGDEN, J. R.; CRESCITELLI, E. Comunicagdo integrada de marketing: conceitos,
técnicas e praticas, 2. ed., Sdo Paulo: Pearson Pretince-Hall, 2007.

OLIVEIRA, B.; CAMPOMAR, M. C. Revisitando o posicionamento em marketing. REGE
Revista de Gestdo, v. 14, n. 1, p. 41-52, 2007. Disponivel em:
http://www.regeusp.com.br/modulos/buscar.asp . Acessado em: 20/07/2014.

OLIVER, R. L. Whence consumer loyalty? Journal of Marketing, Chicago, v. 63, p. 33-44,
19909. Disponivel em:


http://repositorio.uscs.edu.br/bitstream/123456789/273/2/DISSERTACAO%20PMC_ANDR%C3%89%20PETRIS%20GOLLNER.pdf
http://repositorio.uscs.edu.br/bitstream/123456789/273/2/DISSERTACAO%20PMC_ANDR%C3%89%20PETRIS%20GOLLNER.pdf
http://www.ibope.com.br/pt-br/relacionamento/imprensa/releases/Paginas/Numero-de-pessoas-com-acesso-a-internet-no-Brasil-chega-a-105-milhoes.aspx
http://www.ibope.com.br/pt-br/relacionamento/imprensa/releases/Paginas/Numero-de-pessoas-com-acesso-a-internet-no-Brasil-chega-a-105-milhoes.aspx
http://www.ibope.com.br/pt-br/relacionamento/imprensa/releases/Paginas/Numero-de-pessoas-com-acesso-a-internet-no-Brasil-chega-a-105-milhoes.aspx
https://www.repository.utl.pt/bitstream/10400.5/6071/1/DM-VCLM-2013.pdf
http://www.regeusp.com.br/modulos/buscar.asp

68

http://www.uta.edu/faculty/richarme/MARK%205342/Articles/Oliver%201999.pdf
Acessado em: 18/03/2014.

OLKOSKI, G.; USTER, R.; MARQUES, L.; SILVA, J. Marketing de relacionamento e
software de CRM: estudo de caso em uma concessionaria de automoveis. Revista de
Administracdo, Santa Maria, v. 2, n. 3, p. 417- 432, 2009. Disponivel em:
http://cascavel.ufsm.br/revistas/ojs-2.2.2/index.php/reaufsm/article/view/1638 . Acessado em:
07/11/2014.

OTTONI, H. M. Bases do marketing para unidades de informacé&o. Ciéncia da Informagéo,
Brasilia, V. 25, n. 2, p. 1-11, 1995. Disponivel em:
file:///IC:/Users/ THINK/Downloads/Ci__Inf , Bras%C3%ADlIia-25(2)1996-

bases do_marketing_para_unidades_de_informacao.pdf . Acessado em: 15/04/2014.

PALMER, A. Introducéo ao Marketing: Teoria e Prética, So Paulo: Editora Atica, 2006.

PIMENTA, L. J. Concorréncia e Lucro no Mercado Automotivo, Salvador: Editora UFBA,
2012.

PORTER, M. E. A internet e a estratégia, 2001. Executive Digest, ed. 79. Disponivel em:
<http://mba.8pro.com.br/inovacao/Internet%20%5B1%5D...htm>. Acesso em: 20/05/2014.

PORTER, M. E. Competicdo — On competition: estratégias competitivas essenciais, Rio de
Janeiro: Editora Campus Elsevier, 1999.

PRIMO, A. A cobertura e o debate publico sobre os casos Madeleine e Isabella:
encadeamento midiatico de blogs, Twitter e midia massiva. Revista Galéxia, Sdo Paulo, v.
16, p. 43-59, 2008. Disponivel em:
http://www.ufrgs.br/limc/PDFs/caso_lsabella_e_Madeleine.pdf . Acessado em: 17/03/2014.

REIS, B. S. S. dos. Vocé tem WhatsApp?: um estudo sobre a apropriacao do aplicativo de
celular por jovens universitarios de Brasilia. 2013. 83 f., il. Monografia (Bacharelado em
Comunicacdo Organizacional) — Universidade de Brasilia, Brasilia, 2013. Disponivel em:
http://bdm.unb.br/bitstream/10483/7590/1/2013 BrunaSthefanySouzadosReis.pdf . Acessado
em: 14/06/2014.

RIBEIRO, A.; FLEURY, A. Marketing e servico que ainda fazem a diferenca, S&o Paulo:
Editora Saraiva, 2006.

ROCHA, T. V. A utilizacdo dos programas de fidelizacdo de Clientes como Diferencial
Competitivo no Setor Servigos. 1998. 153 f. Dissertacdo (Mestrado em Mercadologia),
EAESP/FGV, Fundacdo Getulio Vargas, Sdo Paulo, 1998.

RUIZ, L. L. Caderno Mercado. Folha de S&o Paulo. S&o Paulo, p. A13, 04 jan. 2014.

SALES, J. de L. Estratégias de Marketing de Relacionamento: o caso da Fiori Veiculo Ltda
em Campina Grande. 2012. 82f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduacdo em
Administracdo) — Universidade Estadual da Paraiba, Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas,
Campina Grande, 2012. Disponivel em:
http://dspace.bc.uepb.edu.br:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/1191/PDF%20-
%20Joadilson%20de%20Lima%20Sales.pdf?sequence=1 . Acessado em: 05/05/2014.



http://www.uta.edu/faculty/richarme/MARK%205342/Articles/Oliver%201999.pdf
http://cascavel.ufsm.br/revistas/ojs-2.2.2/index.php/reaufsm/article/view/1638
file:///C:/Users/THINK/Downloads/Ci__Inf_,_BrasÃ­lia-25(2)1996-bases_do_marketing_para_unidades_de_informacao.pdf
file:///C:/Users/THINK/Downloads/Ci__Inf_,_BrasÃ­lia-25(2)1996-bases_do_marketing_para_unidades_de_informacao.pdf
http://www.ufrgs.br/limc/PDFs/caso_Isabella_e_Madeleine.pdf
http://bdm.unb.br/bitstream/10483/7590/1/2013_BrunaSthefanySouzadosReis.pdf
http://dspace.bc.uepb.edu.br:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/1191/PDF%20-%20Joadilson%20de%20Lima%20Sales.pdf?sequence=1
http://dspace.bc.uepb.edu.br:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/1191/PDF%20-%20Joadilson%20de%20Lima%20Sales.pdf?sequence=1

69

SANTOS, D. Avaliacdo de sistemas de informacgdes, 2008. Disponivel em:
<http://www.artigos.com/option,com_comprofiler/task,userProfile/user,1047/Itemid,103/>.
Acesso em: 11/06/2014.

SHETH, J. N.; PARVATIYAR, A. The evolution of relationship marketing. International
Business Review, v. 4, n. 4, p. 397-418, 1995.

SHIMP, T. A. Advertising, Promotion, and Other Aspects of Integrated Marketing
Communication, 7 ed., Mason: Thomsom South-Western, 2009. Disponivel em:
<http://www.cengagebrain.com.mx/content/shimp21430_0324321430_02.01.chapter01.pdf>.
Acesso em: 28/06/2014.

SILVA, D. B. S.; MARCHESINI, F. R. A.; OLIVEIRA, J. A. F.; SA, L. C. S. Fundamentos
de Marketing, 7 ed., Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006.

SOLIMAN, Hisham Sayed. Customer Relationship Management and Its Relationship to
the Marketing Performance. International Journal of Business and Social Science. v.2, n.10,
p. 166-182, 2011. Disponivel em:
http://faculty.mu.edu.sa/public/uploads/1361947775.8685customer%20relationship1l.pdf
Acessado em: 12/12/2014.

TELLES, R. A efetividade da “matriz de amarracio” de Mazzon nas pesquisas em
Administracdo. Revista de Administracdo (RAUSP), S&o Paulo, v. 36, n. 4, p. 64-72. 2001.
Disponivel em: file:///C:/Users/ THINK/Downloads/v36n4p64ap72.pdf . Acessado em:
10/04/2014.

TOLEDO, G. L.; NAKAGAWA, M. H.; YAMASHITA, S. S. O composto de marketing no
contexto estratégico da internet. Revista de Administracdo Mackenzie, ano 3, n. 1, p. 33-78.
2008. Disponivel em:
http://www.mackenzie.br/fileadmin/Graduacao/ CCSA/Publicacoes/volume_3 numero_1/0
Composto_de_Marketing_no_Contexto_Estrategico_da_Internet.pdf . Acessado: 14/07/2014.

TOLEDO, G. L.; SIQUEIRA, A. C. B. Bases de segmentacdo de mercado no marketing
industrial: um estudo de caso na industria de elevadores. Revista de Administracdo
(RAUSP), Sdo Paulo, v. 36, n. 4, p. 52-63, 2001. Disponivel em:
file:///C:/Users/ THINK/Downloads/v36n4p52a63%20(1).pdf . Acessado em: 25/05/2014.

WHATSAPP MESSENGER. Como funciona. Disponivel em:
<https://www.whatsapp.com/?I=pt_br>. Acesso em: 26 out. 2014.

YANAZE, M. H. Gestdo de marketing e comunicacdo: avancos e aplicacdes, 2 ed., Sdo
Paulo: Editora Saraiva, 2011.

ZIKMUND, Willian G. Principios da pesquisa de marketing / Willian G. Zigmund, Barry J.
Babin. 2. ed. brasileira. S&o Paulo: Cengage Learning, 2011.


http://faculty.mu.edu.sa/public/uploads/1361947775.8685customer%20relationship11.pdf
file:///C:/Users/THINK/Downloads/v36n4p64ap72.pdf
http://www.mackenzie.br/fileadmin/Graduacao/CCSA/Publicacoes/volume_3_numero_1/O_Composto_de_Marketing_no_Contexto_Estrategico_da_Internet.pdf
http://www.mackenzie.br/fileadmin/Graduacao/CCSA/Publicacoes/volume_3_numero_1/O_Composto_de_Marketing_no_Contexto_Estrategico_da_Internet.pdf
file:///C:/Users/THINK/Downloads/v36n4p52a63%20(1).pdf

APENDICE A — Questionario para os clientes das concessionarias

SEXO

L OM [ ()F

| Idade:

| Data: / /

FAIXA DE RENDA

() de R$ 1.000,00

() de R$ 3.001,00

() de R$5.001,00

() acima de R$

a R$ 3.000,00 a R$ 5.000,00 a R$10.000,00 | 10.001,00
Quais das ferramentas da tecnologia da informacdo o Sr(a) () e-mail () Facebook () WhatsApp () Outras:
utiliza? () site () Twitter
Favor apontar com um “X” quais das alternativas mais refletem Discordo Discordo Né&o concordo, ndo Concordo Concordo
0 seu pensamento a respeito das afirmagdes abaixo Totalmente discordo Totalmente

descriminadas.

1“Para mim ¢ importante receber

concessionaria por e-mail”.

mensagens da

2.”Sempre acesso o Site da concessionaria para informacées
gerais do meu interesse”.

3.“Eu acesso a pagina do Facebook da minha concessionaria
para me manter sempre informado sobre promogoes, noticias,
registrar observagdes, solicitacdes ou reclamagdes”.

4.“A concessionaria da qual comprei meu veiculo, utiliza o
Twitter para enviar mensagens aos seus clientes e acho
importante esse método de contato”.

5.“Me comunico através do WhatsApp com o pessoal da
minha concessionaria”.

6.“Os contatos especificados acima me deixam satisfeito e com
isso fico mais proximo & concessiondria, me levando a colocé-
la em primeiro lugar no momento de comprar algo para meu
veiculo ou para fazer uma manutencdo necessaria”.

7.“Eu gostaria que minha concessiondria utilizasse o telefone
ou outro método tradicional como meio de contato para me
manter informado a respeito de promocdes, reclamagdes,
solicitagBes ou observagdes”.
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APENDICE B — Questionario para os gestores das concessionarias

Concessionaria:
Gestor: Data: / /

1. Pergunta filtro. Quais dessas ferramentas da tecnologia da informacéo a sua empresa utiliza?

( ) e-mail ( ) Facebook () Site

() Twitter ()CRM ( ) WhatsApp

( ) Outras. Especificar gquais:

( ) Nao utilizamos a TI para o marketing de relacionamento com clientes (obrigado pela sua

opinido).

2. Na sua opinido, as ferramentas utilizadas e apontadas acima fidelizam os clientes a sua
concessionaria?

() Sim ( ) Néo

Se respondeu sim, quais e por que?

3. A sua concessionaria tem métodos de medicdo para provar que a Tl e suas ferramentas
fidelizam os clientes?

()Sim () Nao

Quais métodos?




