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RESUMO

Este estudo teve como objetivo verificar importancia do Marketing de relacionamento
dentro dos canais de distribuichio no setor de reposicdo de autopegas,
especificamente o relacionamento entre fornecedor de componentes de motores e
retificas de motores da linha pesada. Para contextualizar, a industria automobilistica
€ responsavel por 18,7% do PIB industrial, sendo USD 14,8 milhdes o faturamento
de autopecas, valores que demonstram a importancia do setor para economia
nacional. Durante a pesquisa foi identificado que as retificas de motores de linha
pesada, além de serem reconhecidas como influenciadores na compra dos
componentes de motores que serdo utilizados na reparacdo dos veiculos, também
podem apresentar papel decisério na compra desses componentes. Para tanto,
tornou-se relevante verificar o comportamento do Marketing de relacionamento no
processo de fidelizacdo de retificas de linha pesada no setor de aftermarket de
autopecas e como as ferramentas do Mix de Marketing sdo reconhecidas por essas
retificas. Focou-se na analise do Marketing de relacionamento e como suas
ferramentas podem auxiliar na busca pela retencao de clientes, valor percebido pelo
cliente e vantagem competitiva. Em termos de metodologia, esta investigagédo
fundamentou-se em pesquisa qualitativa, do tipo estudo de caso, por meio da
amostragem de 13 retificas da linha pesada da regido de Campinas, Limeira e
Piracicaba. A pesquisa identificou as retificas como agentes formadores de opinido,
a existéncia de potencial para intensificagdo do Marketing de relacionamento, bem
como que o crescimento da parceria entre fornecedor e retificas poderia ajudar no
aprimoramento do Mix de Marketing, para agregar maior valor ao servigos e
fortalecimento da marca, além de gerar vantagem competitiva e fidelizacdo dos
clientes.

Palavras Chave: Autopecas , Aftermarket, Fidelizagdo, Marketing de
Relacionamento e Reposigéo.



ABSTRACT

This study aimed to verify the importance of relationship marketing within the
distribution channels in the aftermarket for auto parts, specifically the relationship
between the supplier of engine components and garages of heavy duty engines. As
briefing, the automobile industry is responsible for 18.7% of the industrial GDP, with
USD 14.8 million of auto parts revenue, values that demonstrate the importance of
the sector to the domestic economy. It was identified that heavy duty engine garages,
besides being recognized as an influencer in the purchase of the engine components
that will be applied used in vehicle repair, can also be considered as a decision
maker in the purchase of these components. For the study, it was relevant to verify
the relationship marketing behavior in the process of loyalty of heavy duty garages
and how these garages recognize the Mix Marketing tools. It focused on relationship
marketing analysis and how its tools can help in the pursuit of customer retention,
customer perceived value and competitive advantage. In terms of methodology, this
research was based on qualitative research, of the case study type, through the
sampling of 13 rectifications of the heavy line of the region of Campinas, Limeira, and
Piracicaba. The study identified that there is potential for: a. intensification of
relationship marketing, b. Growth of the partnership between supplier and garages,
improving the Marketing Mix c. Add value to both services and brand enhancement
and d. Create a competitive advantage and increase customer loyalty.

Keywords: Autoparts, Aftermarket, customer loyalty, Relationship.
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INTRODUCAO

O mercado nacional de aftermarket para autopecas é marcado pela
competitividade (composto por vérios players) e pela complexidade na fidelizacéo e
lealdade dos clientes (REVISTA MERCADO AUTOMOTIVO, 2016).

Partindo-se desse cenario desafiador a pesquisa sera baseada em um estudo
de caso de um fornecedor de autopecas brasileiro (player da cadeia de distribuigéo
autopecas) e o relacionamento entre fornecedor tema da pesquisa e
especificamente os clientes — retificas da linha pesada.

Os dados utilizados nesta pesquisa sdo reais, entretanto LEAL € um nome
ficticio, utilizado para preservar a identidade da empresa em estudo.

Com intuito de um maior entendimento desta pesquisa, julga-se relevante um
breve esclarecimento sobre o termo aftermarket ou mercado de aftermarket.

O termo aftermarket ou mercado de aftermarket pode ser designado a
qualquer forma de "produto”, tais como bens tangiveis, servicos, ideias ou a prépria
combinagéo desses produtos (GUNDLACH, 2007).

Produtos complementares, que sdo muitas vezes adquiridos posteriormente &
compra de outro produto relacionado, também podem ser nomeados como produtos
do mercado de aftermarket. Exemplos comuns do aftermarket sdo encontrados em
toda a nossa economia, incluindo nos mercados de bens duraveis (automéveis e
pecas de aftermarket e servicos), bem como mercados de bens de consumo
(laminas para barbear, cartuchos de tinta e outros) (GUNDLACH, 2007).

Ao se aplicar o termo aftermarket para o ambiente da indUstria automotiva, é
conhecido como o mercado secundario da indUstria automotiva, responsavel pelo
abastecimento dos componentes de motores em substituicdo as pecas originais,
guando estdo gastas ou danificadas (TALMELI, 2015).

Quando se fala em aftermarket, torna-se praticamente impreterivel falar sobre
as montadoras. Montadoras também sdo conhecidas como Original Equipment
Manufacturing (OEM) e as pegas produzidas pelas montadoras geralmente séo
destinadas a producdo de veiculos 0 km ou as proprias concessionarias para
aftermarket, ao passo que o mercado de aftermarket em si se preocupa com a
producdo e reposicdo de pecas que sdo comercializadas fora da rede de
concessionarias (SILVEIRA et al. 2010)
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Com base na informagéo de Silveira et al. (2010) de que o aftermarket atua
fora da rede de concessiondrias, acredita-se que seja valida uma breve
contextualizagcdo de canal de distribuicdo, visto que em parte dessa pesquisa
destaca-se a importancia do marketing de relacionamento dentro dos canais de
distribuicdo do mercado de autopecas.

De maneira breve, canal de distribuicdo € um conjunto de organizacdes
interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servico
para uso ou consumo. Cada membro do canal depende dos demais para
desempenhar sua funcdo corretamente. Ou seja, disponibilizar o produto ou o
servico de forma eficiente e eficaz (COUGHLAN et al., 2002).

Canais de distribuicdo nada mais sdo do que redes de organizagcbes
interdependentes engajadas nas atividades necessarias para disponibilizar ofertas,
do produtor (fabricante) até o consumidor final (MATOS, 2011).

Ainda segundo Matos e Milan (2011), canal de distribuicdo € um fator téo
importante para uma organizagdo, que o mesmo deve fazer parte das quatro
grandes areas de decisdo estratégica de uma empresa. Também afirma que depois
de estruturado um canal de distribuigdo, mudancas na sua estrutura séo,
geralmente, mais dificeis de serem implementadas do que outras decisdes
estratégicas, como, por exemplo, alteracdes em precos e a modernizac¢édo das linhas
de produtos. Tal dificuldade decorre da propria natureza dos canais de distribuigéo,
pois ao integrarem empresas independentes, estabelecem uma rede de
relacionamentos inter organizacionais, com direitos e obrigagdes que ndo podem ser
arbitrariamente alterados, ainda mais se houver um rigoroso controle legal e
contratual (MATOS & MILAN, 2011).

Proximidade e bom relacionamento entre as empresas interdependentes séo
de extrema importancia para o sucesso das organizacdes, haja vista que é um
relacionamento baseado no comprometimento, relagdes duradouras, de longo prazo,
levando anos para ser consolidado, e englobando ainda sistemas comportamentais
entre firmas que devem operar integradas, como que formando um todo sinérgico,
na busca da eficiéncia e de competitividade (KOTLER & ARMSTRONG, 2007;
MATOS & MILAN, 2011).

Para melhor entendimento do relacionamento entre empresas
interdependentes que compdem a cadeia de distribuicdo do mercado de autopecas,

pode-se dizer que o mesmo se inicia com a fabrica ou fornecedores de pecas; na
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sequéncia estdo as montadoras ou distribuidores, depois as concessionarias, ou
varejo/oficinas mecanicas/retificas, auto center e, finalmente, o consumidor final,

conforme Figura 1.

Figura 1 - Canal de distribuicao de autopecas.

Suoply <l AUTO PART
upply " MANUFACTURERS

. . The new Channel:
Distribution
Importers
------------------------- i---:»:-%-;----_a-; - R S, [ R gy I

Intemational Companies.

AUTOZONE, MAPA..

Source: GMA (| Sindl

Fonte: LADEIA, (2014).

Considerando-se as informagBes da Figura 1, concessionarias, oficinas
mecanicas, retificas e Auto Centers sao os canais de distribuicdo em contato direto
com o cliente final.

Ja na Figura 2, foi destacado dentro da cadeia de distribuicdo o foco dessa

pesquisa, que o relacionamento entre fornecedor e retificas da linha pesada.
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Figura 2 — Fornecedor em estudo versus retifica (Cadeia de Distribuicdo Autopecas).

s AUTO PART 500 Companies (Associated of SINIPECAS)
upply MANUFACTURERS  220.000 employess
70.1% 142% -} 1AM R$ 12,7 Billion
272 Th Channel:
Distribution OEM DISTRIBUTORS 435 Ditributon Center (Eranches] = AEwhanneL
40 300 emgloyees Importers
100% 5% ) i
i DEALERS 15% 38.200 Intemational Companies
Retail o RETAILERS oo iopess

AUTOZONE, NAPA.

l

Auto Center

Maintenance
GARAGES 1.000

60% 100%

END CONSUMER

Fonte: LADEIA (2014)

Legenda das Figuras 1 e 2, tradugdo do autor - Can  al de distribuicdo de autopecas.

Auto Part Manufactures Produtores/Fornecedores de Autopecas

OEM Fabricante Original do Equipamento

Distributors Distribuidor

Importers Importador ou Tradings

Dealers Concessionérias

Retailers Varejistas (Varejo)

Garages Oficinas Mecanicas e/ou Retificas

Auto Center Centro de produtos para manutencao de veiculos
End of Consumer Consumidor final

Entende-se por fornecedor a empresa analisada durante esta pesquisa. E
retificas sdo as empresas dedicadas ao recondicionamento de pecas de motores a
diesel, alcool e gasolina e montagem parcial ou total de motores e, para este estudo,
foram definidas dentro cadeia de distribuigdo como com canal aplicador ou canal de
servigos, além de trabalharem exclusivamente com veiculos da linha pesada
(APAREM, 2016).
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O canal de servicos é responsavel pela aplicacdo do produto e,

consequentemente, pela prestacdo de servicos. Com o intuito de esclarecer a

importancia do canal aplicador, verifica-se a necessidade de mencionar os principais

elementos envolvidos em um processo de compra pelo cliente final ou pela prépria

retifica ou canal aplicador, elucidados na sequencia conforme Mattar (2011):

Iniciador: Individuo que faz o diagndstico de determinado problema e decide que
a substituicAo desse produto precisa ser realizada para que o problema seja
resolvido;

Influenciador: faz sugestdes a respeito de que produto deve ser adquirido para
gue a substituicdo seja realizada e 0 processo seja concluido com sucesso;
Decisor : Individuo que toma, efetivamente, a decisédo por qual produto comprar, e
onde adquiri-lo com base em pesquisa de precos e condicbes de pagamento;
Comprador : Individuo que efetivamente faz a compra do produto;

Usuario ou Consumidor: Individuo que se beneficiara do produto adquirido e do

servico realizado.

De acordo com Ladeia (2014), no caso de componentes de motores utilizados

na reparagao automotiva, esses cinco elementos se personificariam em:

Iniciador : Profissional automotivo responsavel pela andlise mecénica e
diagndstico técnico a respeito dos servigos necessarios;

Influenciador: Normalmente, o mesmo profissional automotivo responsavel pelas
analises e diagnostico do problema, também sera responséavel pelo servico de
reparagao;

Decisor: Proprietario do veiculo ou profissional automotivo responsavel pela
analise e diagnostico técnico. Aqui vale a pena fazer um comentario relevante,
sobre fato constatado durante as entrevistas. Todas as retificas entrevistadas so
trabalham com marcas de sua confianca. As retificas nomeiam duas a trés
marcas, e o proprietario do veiculo devera escolher entre as marcas definidas
pela prépria retifica (mais detalhes sobre confianga, serdo tratados no ponto 5.2
desta pesquisa).

Comprador:  Proprietario do veiculo ou funcionario do estabelecimento
responséavel pelo servico de reparo; e

Usuario ou Consumidor : Proprietario do veiculo.
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Conforme detalhado acima, embora a compra possa ser realizada pelo
proprietario ou funcionario do estabelecimento responsavel pelo servico de reparo,
conclui-se que o principal elemento decisério de marca para a compra de autopecas
esta no proprio canal de servicos, e € realizado pelo profissional automotivo
responsavel pela analise mecénica, diagndéstico técnico e servico de reparagéo.

Dessa forma, destaca-se a necessidade e importancia de se aproximar dessa
parte do canal de distribuicdo e conhecer o nivel de satisfagdo em relacdo aos
produtos e principalmente dos servicos prestados pela empresa em relagdo aos
competidores.

Vale lembrar que este estudo esta direcionado a cadeia de distribuicdo de
produtos para veiculos da linha pesada, ou seja, os componentes de motores ou
autopecas para veiculos pesados com mais de 3.500 quilos (DENATRAN, 2016).

A divisdo de veiculos de linha leve e linha pesada estdo detalhadas no
Quadro 1:

Quadro 1 - Linha de Veiculo x Tipo de Combustivel

Tipo de Veiculo Linha de Veiculo Combustivel
Passeio Linha Leve Gasolina e Bicombustivel (Etanol e Gasolina)
Comerciais Leves Linha Leve Gasol!na e Bl_combustlvel (Etanol e Gasolina)
Gasolina e Diesel
Qaf“'”hoes € Linha Pesada Diesel (com mais de 3.500 kgs)
Onibus

Fonte: elaboragéo feita autora, baseada em dados da ANFAVEA (2015).

Entrevistas preliminares com proprietarios ou gestores das areas de compras
dos distribuidores e retificas apontam que alguns servicos como: a. suporte técnico
ou assisténcia técnica; b. suporte de vendas; c. servico de atendimento ao
consumidor (SAC ou Call Center); e d. disponibilidade de produtos oferecidos pelo
fornecedor (empresa em estudo) poderiam ser melhorados com o intuito de ampliar
o desempenho/receita dos clientes do canal de distribuicdo em estudo, ou seja, das
retificas da linha pesada e possivelmente aumentar a receita do fornecedor em
estudo.

Nesse contexto, por meio de um estudo de caso Unico, pesquisa exploratoria,

descritiva e com abordagem qualitativa, e verificando-se os principais conceitos de
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marketing de relacionamento, a pesquisa visa identificar quais servicos podem ser

melhorados ou criados pela organizacdo pesquisada.

1.1 O Problema da Pesquisa

Diante do complexo e competitivo mercado de autopegcas no Brasil é
desafiador fidelizar e conseguir a lealdade dos clientes, visto que existe uma grande
quantidade de players (entende-se como players montadoras, fornecedores e
distribuidores de autopegas) competindo no mercado, além de um mercado e
economia em retracdo (REVISTA MERCADO AUTOMOTIVO, 2016)

Assim, a pesquisa se orienta em responder a seguinte pergunta: De que
maneira o marketing de relacionamento tem se estabelecido na relagdo cotidiana

entre a empresa LEAL e as retificas, e qual a contribuicio para a fidelizacdo?

1.2 Objetivo Geral

Verificar comportamento de Marketing de Relacionamento no processo de

fidelizacdo de retificas de linha pesada no setor de reposicao para autopecas.

1.3 Objetivos Especificos

a. Descrever as lacunas do relacionamento entre empresa em estudo e retificas

da linha pesada;

b. Identificar se as retificas da linha pesada conhecem o Mix de Marketing

oferecido pela empresa; e

c. Propor acgdes para melhorar o relacionamento entre empresa em estudo e

retificas da linha pesada.

1.4. Justificativa

Este estudo foi escolhido devido a preocupagdo da organizacdo alvo da
pesquisa em entender como as informagdes sobre a marca, produtos e servigos
estdo sendo recebidas pelos clientes finais, e pelo valor econdbmico que o setor

automobilistico movimenta na economia brasileira.
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Segundo dados da ANFAVEA (Associacdo Nacional dos Fabricantes de
Veiculos Automotores, 2015), a industria automobilista equivale a 18,7% no Produto
Interno Bruto (PIB) industrial, e o mercado de autopecas é responsavel pela
movimentacdo de um faturamento de USD 41,818 bilhbes, sendo que 17% desse
faturamento é movimentado pelo mercado de reposicao/aftermarket de autopegas e
35% é referente a linha pesada (OFICINA BRASIL, 2016).

Durante a pesquisa por fontes secundarias no Portal Capes, PROQUEST,
SPELL e Google Académico foi identificada uma certa caréncia de material
académico sobre o tema marketing de relacionamento no setor aftermarket de
autopecas, evidenciando a pesquisa possa contribuir para futuros estudos do setor
de aftermarket.

Também vale a pena elucidar que ao longo de visitas, entrevistas preliminares
com os clientes (distribuidores, mecanicos e retificas), atuacdo em feiras do setor de
autopecas tais como AUTOMEC (S&o Paulo), AUTOP (Nordeste),
AUTOMECHANICA (Frankfurt), e outras, e a participacdo de workshops do setor, foi
possivel identificar que o marketing de relacionamento € pouco explorado pelo setor
de aftermarket.

Assim, é reafirmada a relevancia da pesquisa para o setor de aftermarket de
autopecas, visto que a retencao de clientes € de longe mais importante e mais
barata do que a atracdo de novos clientes, e que a retencdo de clientes sé é
possivel através da satisfacdo e lealdade dos mesmos, onde o marketing de
relacionamento € umas das principais ferramentas de suporte para este trabalho
(VAVRA,1993; PORTER,1990; BERGAMO et al., 2011).

Outro ponto que vale a pena ser destacado é que uma organizacdo obtém
vantagem competitiva quando realiza atividades de relevancia estratégica
(atividades da cadeia de valores) de uma forma mais econémica ou melhor que seus
concorrentes e que os dois tipos de vantagens competitivas geradas segundo tal
modelo sdo: baixo custo e diferenciacdo (PORTER, 1990).

A vantagem competitiva por diferenciacdo € relevante para este estudo
porque aborda a proximidade e entendimento das necessidades do cliente,
consequentemente melhorando o0s servicos oferecidos em relagdo ao(s)
concorrente(s) (PORTER, 1990).

Naturalmente, essa proximidade e conhecimento das necessidades do cliente

dardo suporte a construcdo das estratégias (de curto, médio ou longo prazo) pela
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organizacdo (PRAHALAD & RAMASWAMY, 2000). E, em consequéncia, ajudaréo
na meta comum de toda organizagéo: a criagdo de valor para os clientes e o que
estéo dispostos a pagar por aquele produto (SILVA, 2009).
Deschamps (1995) sugere algumas maneiras de proporcionar valor ao cliente.
Entre elas:
a. proliferacdo de produtos : diz respeito a uma estratégia de alto risco,
porém alta recompensa, oferecendo valor aos clientes, proporcionando um
amplo leque de produtos; adequando os produtos economicamente viaveis a
cada grupo de clientes;
b. valor pelo dinheiro pago: oferecendo excelentes produtos a precos
razoaveis; € a mais relevante para este estudo;
c. atendimento: vantagem competitiva baseada em valor percebido pelo

cliente nos servigos prestados pelo fabricante.

Sobre o valor percebido pelo cliente e avaliacdo dos servigos prestados, pode
se dizer que a relevancia deste estudo esté vinculada a fidelizagdo de clientes e
coleta de informagBes através das entrevistas com os mesmos. As informacdes
coletadas referentes a opinido dos clientes em relacéo aos servicos oferecidos pela
organizagcdo em estudo foram analisadas em conjunto pelas &reas de
Desenvolvimento de Produtos, Assisténcia Técnica e Marketing. Planos de acbes
deveréo ser criados com o objetivo de melhorar os servigos atuais oferecidos e/ou
desenvolver novos servigos, com o intuito de conquistar a lealdade dos clientes e
possivelmente possibilitar incremento econdmico/financeiro da organizagdo em

estudo.
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2. CONTEXTUALIZACAO DO SETOR DE AUTOPECAS

2.1 O Setor

A industria automobilistica € um dos setores mais importantes da economia
brasileira. De acordo com o Anuério da Industria Automobilista de 2015, elaborado
pela Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (ANFAVEA,
2015), o faturamento em 2013 do setor foi de USD 98,881 milhdes, equivalente a
23% no PIB industrial, sendo USD 14,8 milh8es o faturamento de autopecas.

A frota circulante € de 42,5 milhdes de veiculos, inclusos nesse numero 0s
automoveis leves, caminhdes e 6nibus, que rodavam no pais em 2015
(SINDIPEGCAS, 2016).

Quadro 2 - Frota circulante em unidades.

Frota Circulante em unidades (SINDIPECAS 2016)

Segmento 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Automoveis 26.868.461 28.902.101 31.124.353 33.203.162 34.389.278 35.261.145
Comerciais Leves  3.798.382 4.106.433 4.389.290 4.700.848 4.899.701 5.055.046
Caminhbes 1.456.649 1.577.072 1.664.778 1.769.624 1.859.642 1.881.936
Onibus 321.839 342.992 357665 374.983 387.656 389.123
Total 32.445.331 34.928.598 37.536.086 40.048.617 41.536.277 42.587.250

Fonte: Elaboracéo prépria, com dados do SINDIPECAS (2016).

A frota circulante brasileira esta predominantemente concentrada em cinco
estados: Sao Paulo, com 36,8% do total; Minas Gerais, 10,4%; Rio de Janeiro, 9%;
Rio Grande do Sul, 8,5%; e Parana, com 8,1%.

Juntos, esses cinco estados somam 72,8% de todos os veiculos que

transitam no Pais.



Quadro 3 - Distribuicdo da frota nos Estados.

Distribui¢do da frota nos Estados

Estado (%) Estado (%) Estado (%)

Sao Paulo 36,80%  Ceara 1,84%  Sergipe 0,52%
Minas Gerais 10,36%  Espirito Santo 1,63%  Piaui 0,47%
Rio de Janeiro 8,98%  Mato Grosso do Sul 1,26%  Rondbnia 0,36%
Rio Grande do Sul 8,50%  Mato Grosso 1,07%  Tocantins 0,27%
Parana 8,15%  Para 0,88%  Acre 0,12%
Santa Catarina 490%  Paraiba 0,79%  Amapéa 0,11%
Goias 2,95%  Rio Grande do Norte 0,79%  Roraima 0,10%
Bahia 2,78%  Amazonas 0,63%

Pernambuco 2,35%  Maranhao 0,56%

Distrito Federal 2,29%  Alagoas 0,55%

Fonte: Elaboracéo prépria, com dados do SINDIPECAS (2016).

Figura 3 Distribuicdo da Frota Pesada por Estado.

Quadro 4 — Distribuicao da frota nos Estados.
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Distribui¢do da Frota Pesada nos Estados

Estado N2 de Veiculos
Norte 228.799
Nordeste 507.208
Sudeste 1.025.268
Sul 420.962
Centro Oeste 267.777
Total 2.450.014

Fonte: Elaboracé&o propria, com dados do Fraga System (2015)

Um dado importante para o mercado de aftermarket é que a idade média dos
automoveis é de nove anos e 37% da frota total de veiculos tem entre um e cinco
anos de idade. Outros 44% tém entre seis e quinze anos. Veiculos com 16 a 20
anos respondem por 13% do total e 5% veiculos tem mais de 20 anos de idade
(SINDIPECAS, 2016)

Referente a frota de caminhdes, 1,07 milhdes de veiculos pertencem a
motoristas autbnomos e a média tem 18 anos de fabricacdo, enquanto 1,25 milhdes
de veiculos est4 nas maos de transportadoras e tem 10,2 anos, em média (ANTT,
2015).

Segundo dados do SINDIPECAS (Sindicato Nacional da Industria de
Componentes para Veiculos Automotores, 2016), ANFAVEA (2015), Deloitte (2014)
e artigo da Revista Strategy + Business (Auto Industry Trends, 2015) novas
influéncias, inovagbes tecnoldgicas, melhoria produtos, sdo fatores que irdo
transformar a fabricacdo de automdéveis ao longo dos proximos dez anos e sdo 0s
principais fatores para reducé@o da idade média dos veiculos e maior durabilidade
para os componentes de motores.

Com o intuito de sobreviver, manter sua participacdo de mercado e
lucratividade, fornecedores e revendedores de autopegcas procuram maior
proximidade com os seus clientes finais e estdo revendo 0s seus conceitos de
simples fornecedores de autopegas para também fornecedores de servicos e

procuram se adaptar cada vez mais as mudancas e novas tendéncias do setor.
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2.2. Tendéncias do Setor de Autopecas

O setor automobilistico € composto por montadoras de veiculos de diferentes
tipos: automoveis e veiculos comerciais leves, motocicletas, caminhdes e 6nibus, e
maquinas agricolas. As pecgas produzidas pelas montadoras geralmente sao
destinadas a producgéo de veiculos 0 km ou as concessionarias para aftermarket. As
montadoras determinam a quantidade de veiculos que sera produzida e por
consequéncia definem o que serd produzido nas industrias de autopecas voltadas
para fornecer as montadoras (SILVEIRA et al. 2010).

Esse cenario demonstra claramente a dependéncia do segmento de
aftermarket em relacdo as montadoras, quando se trata principalmente de inovacdes
tecnoldgicas.

Ao pensar em novas influéncias, pode-se, por exemplo, citar diretamente a
mudanga na mentalidade do consumidor. Os consumidores parecem estar
repensando seu longo caso de amor com marcas de automoveis individuais e
percebendo carros mais como maquinas de transporte. Embora ndo seja suscetivel
a um impacto importante no volume de vendas, essa mudanc¢a de mentalidade esta
afetando diretamente em relacdo a quanto as pessoas estdo dispostas a pagar por
um automovel (Global Automotive Consumer Study, 2014).

Automéveis que sempre foram conhecidos pelos atributos intangiveis de
status, satisfacdo, poder, passam a ser reconhecidos pelo atributo intangivel como
meio de transporte.

Como inovagfes tecnolégicas pode se considerar a entrada de veiculos
hibridos e/ou elétricos no mercado brasileiro e processo de downsizing - o0 termo no
setor automotivo representa um motor com capacidade cubica menor, porém com
desempenho poténcia e torque semelhante a um motor de capacidade cubica maior
ou diminui¢do de tamanho de motores (GALLONI et al., 2013)

Segundo pesquisa da Deloitte (2014), 64% dos jovens brasileiros tém a
expectativa de dirigir um veiculo de motor com tecnologia alternativa, como hibrido
elétrico, a gas natural comprimido ou com célula a combustivel (pesquisa Global
Automotive Consumer Study, 2014).

No quesito produtos e servicos, deve-se levar em consideragdo o aumento da

disponibilidade de dados e informacdes, onde todos os players da cadeia de valor da
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inddstria automobilista (montadoras, fornecedores, distribuidores) estéo interessados
em recolher mais dados sobre os clientes e os carros.

Enquanto isso, devido ao atributo de conectividade (internet, smartphones,
redes sociais, aplicativos), os consumidores estdo repletos de informagdes
facilmente acessiveis sobre as especificagbes de automoveis, precos, descontos,
qualidade e desempenho, possuem maior poder de barganha e critica dos servigos
(redes sociais).

A mudanca na mentalidade do consumidor (carros reconhecidos somente
como meio de transportes), as evolugfes tecnoldgicas (carros com tecnologia mais
avancgada, maior durabilidade e com menor utilizagdo de componentes de motores) e
o atributo conectividade (acesso facil a informagdo e aumento a exigéncia dos
consumidores) sinalizam que o mercado de aftermarket ndo teré vida facil durante os
proximos anos. Além disso, existe cada vez mais a necessidade de se reinventar e
melhorar ou criar novos servicos ou produtos s6 sera possivel por meio do

fortalecimento dos relacionamentos com os clientes.

2.3 O Aftermarket

Primeiramente, seria interessante evidenciar que algumas indastrias do setor
de autopecas optam por trabalhar fornecendo para as montadoras. As industrias de
autopecas voltadas para OEM (Original Equipment Manufacturer, ou Fabricante
Original do Equipamento) garantem uma produgéo constante e programada durante
0 ano, porém, com uma rentabilidade menor, em comparacdo com o segmento de
aftermarket.

O setor de aftermarket produz pegas para reposicédo/aftermarket que sao
vendidas fora da rede de concessionarias. Esse setor ndo possui uma previsibilidade
na demanda de mercado, o0 que obriga as industrias que atendem a esse mercado a
aceitarem e se adaptarem as variagdes nas quantidades vendidas mensalmente
durante o ano.

Essa variacdo ocorre em fungéo da necessidade do proprietério do veiculo ou
consumidor final de realizar manutencdo corretiva ou preventiva de seu veiculo. E
interessante salientar que algumas pecas comercializadas nas concessionarias sao
idénticas as comercializadas no mercado de aftermarket, sendo inclusive produzidas

pelo mesmo fabricante.
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Dentro da cadeia de distribuicdo, o setor de servicos ou decisério no Brasil
pode ser descrito de maneira simplificada, em duas vertentes: as Concessionarias,
que fazem parte do canal OEM e as Oficinas Mecéanicas/Retificas, que integram o
canal IAM - Independent Aftermarket, - mercado independente de aftermarket.

No Brasil, ha um total de 5.116 concessionarias e 93.482 oficinas
mecénicas/retificas independentes para atendimento no canal de servigos (LADEIA,
2014).

De acordo com o SINDIPECAS (2016), as vendas destinadas ao setor
independente de aftermarket automotivo, que engloba as concessionarias (canal de
distribuichio OEM); e as oficinas mecanicas/retificas independentes (canal de
distribuicdo IAM) representaram 17% do faturamento total das autopecas, conforme
Quadro 5.

Quadro 5 - Faturamento de autopecas por segmento, e  m bilhdes.

Faturamento IndGstria | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 |
autopecas 49,767 | 54,512 | 41,818 | 40,615 32,635
L Montadora 70,50 70,80 69,30 70,40 67,50
Participaca —
or Reposigdo/Aftermarket 14,60 14,70 14,70 14,50 17,00
P . Exportagde 7,50% | 8,60% | 8,60% 8,30% 9,50%
segmento
g Intrassetorial 7,30% | 7,40% | 7,40% 6,80% 6,00%

(*) um fabricante de autopecas vendendo para o outro

Fonte: elaboragéo prépria, compilado com informacdes do SINDIPECAS (2016).

Segundo informagbes do quadro 5, pode-se confirmar por meio de
dados/numeros que a tendéncias tecnolégicas do setor de autopecas sao ditados
literalmente pelas montadoras, pois a maior producdo dos fornecedores de
autopecas esta vinculada ao fornecimento de pecas para carros zero, ou seja,
atender a demanda das montadoras nacionais.

Entretanto, nota-se no quadro 6 que as vendas de pegas para reposi¢ao

estdo focadas em Oficinas e Retificas Independentes.
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Quadro 6 - Quantidade de concessiondrias e de ofici  nas mecanicas independentes no Brasil.

Qtd Particip %
Concessionarias 5.11 5,2%
Oficinas/Retificas Independentes 93.482 94,8%
TOTAL 98.598

Fonte: LADEIA (2014), com base em dados da ANFAVEA (2014) e SINDIREPA (2013).

Baseando-se na informagéo do quadro 6 e de que 46% da idade da frota de
caminhdes é de 18 anos de fabricagdo (ANTT), pode-se dizer que os servigos de
reparo e manutencdo da linha pesada estdo centralizados em oficinas e retificas
independentes.

Informacéo relevante para pesquisa, ja que o foco € o relacionamento entre

fornecedor de autopecgas (empresa em estudo) e retificas da linha pesada.

Quadro 7 - Evolucdo da distribuicdo da venda de aut  opecgas, conforme canais de servi¢co entre
0s anos de 2002 e 2012 (US$ x 1.000.000).

OEM IAM Exp Outros
Vendas Cresc Vendas Cresc Vendas Cresc Vendas Cresc
2002 $ 6.209 $ 1.753 $ 2.612 $ 735
2007 $ 23.072 271,61% $ 4.769 172,05% $ 4.593 75,83% $ 2.630 257,75%
2012 $ 28.980 366,77% $ 6.147 250,69% $ 3.596 37,67% $ 3.095 320,98%

Ano

Fonte: LADEIA (2014), com base em informacBes da ANFAVEA (2014).

Outra andlise que pode ser feita a partir do quadro 7, é a respeito da evolugéo
da venda de autopecas nos canais priméarios (OEM, IAM, Exp. e outros) a cada cinco
anos desde 2002, fica evidente o crescimento desigual entre os canais. Enquanto as
vendas para o setor de montadoras (OEM) cresceram 366,77% entre os anos de
2012 e 2002, as vendas para o setor de aftermarket (IAM) cresceram 250,69%.

Andlise complementar dos dados da ANFAVEA (2014) ainda demonstra uma
tendéncia importante, se forem consideradas somente as vendas para 0S canais
OEM e IAM entre os anos de 2002 e 2012: houve queda de participacdo do canal
IAM em relacdo ao total das vendas. Enquanto em 2002 as vendas ao canal IAM

representavam 22,02% da venda total de autopecas, em 2012 essas vendas
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passaram a representar somente 17,50%, mostrando uma queda de 4,52 pontos

percentuais, ou 20,52% de queda na participagéo direta.

Tabela 1 - Evolugéo da distribuicdo da venda de aut opecas para os canais OEM e
IAM entre os anos de 2002 e 2012 (US$ x 1.000.000).

Ano  TOTAL OEM - IAM -
Valor Particip Valor Particip
2002 $ 7.962 $ 6.209 77,98% $ 1.753 22,02%
2007 $ 27841 $ 23.072 8287% $ 4.769  17,13%
2012 $ 35.127 $ 28.980 82,50% $ 6.147  17,50%

Fonte: elaboragéo préopria (ANFAVEA, 2014)

Apesar do aumento das vendas de fornecimento de autopecas para
montadoras, vale a pena destacar a oportunidade de crescimento do mercado de
aftermarket / reposi¢cdo de autopecas brasileiro. Essa oportunidade esta vinculada a
situacao atual da economia brasileira.

Segundo a empresa de consultoria estratégica Roland Berger (2016), com a
crise, os brasileiros estdo substituindo a compra de veiculos novos pela manutencao
dos veiculos usados ou circulantes. E essa nova postura do consumidor/mercado
brasileiro indica 0 aumento da participagédo de servigcos de instalagédo e manutencao
desses veiculos circulantes (CONSULTORIA ROLAND BERGER, 2016).

Se por um lado a pesquisa da ANFAVEA de 2014 (Tabela 1) demonstra uma
gueda na participacdo no canal de independente (Aftermarket/IAM), por outro lado a
pesquisa Roland Berger 2016 aponta uma oportunidade de crescimento para o
Aftermarket. Isto posto, pode-se enfatizar a importancia de entender e se aproximar
mais do canal de servicos ou decisor de compra, na pesquisa também denominados

com mecanicas e retificas.
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3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Como ja contextualizado, o mercado de reposicdo brasileiro, ou como é
comumente nomeado aftermarket, enfrenta varios desafios e passa por varias
mudancgas.

Por meio de entrevistas informais com os clientes da linha pesada (feiras e
visitas), e 0 acesso a artigos das principais revistas do setor, tais como: Revista
Automotive Business, Revista Mercado Automotivo, Boletim Auto Data, J.D. Power e
outras, foi possivel identificar que algumas mudangas no setor de reposicdo para
autopecas estdo relacionadas ao perfil dos clientes brasileiros, que valorizam
gualidade, porém nao € o ponto mais relevante na decisdo de compra.

Na realidade, para muitos brasileiros, quesitos como atendimento, prazo para
pagamento, variedade de produtos, pronta entrega e atendimento pds-venda
aparecem como um dos pontos mais valorizados pelos clientes. Ainda como
mudangas no setor de autopecgas, pode-se citar 0 aumento de concorrentes no
mercado, fato que esta diretamente ligado & queda das vendas de carros 0 KM e &
busca das concessionarias em aumentar o faturamento por meio dos servigos pos-
venda (REVISTA MERCADO AUTOMOTIVO, 2016).

Partindo-se da ideia de que o principal diferencial entre concorrentes séo
qualidade, servicos e precos, Vverifica-se a importancia do marketing de
relacionamento e a proximidade com os clientes como ferramenta indispensavel
para identificar 0 quanto os mesmos estdo ou ndo satisfeitos com 0s servi¢cos
prestados pela empresa deste estudo de caso, tais como: suporte técnico, servigo de
atendimento ao consumidor (SAC) e disponibilidade de produtos (FAZLZADEH et al.,
2011).

E ndo poderia ser deixado de lado o conceito de Lovelock e Wright (2004) que
toda vez que um cliente utiliza um servico oferecido pela organizacdo, existe
interacdo direta entre cliente e o fornecedor de servigcos, e que essa experiéncia,
esse contato direto com o cliente € uma forma de gerar marketing de
relacionamento, o que pode ser uma experiéncia positiva ou negativa, gerar ou ndo
novos pedidos ou reutilizacdo dos servigos.

Durante a participagdo em feiras, congressos, workshops e conversas
informais com outros fornecedores do setor de aftermarket autopecas e até mesmo

com outros colegas de trabalho, foi identificado que Marketing de Relacionamento
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ainda é um tema relativamente novo e pouco explorado pelo setor brasileiro de
reposicao de autopegas.

Parte dessa situagdo se deve a falta de informacao sobre o tema. Para muitos
fornecedores e distribuidores do setor, Marketing de Relacionamento se resume a
distribuicAo de materiais promocionais. Ainda ndo existe uma conscientizagdo
consolidada por parte do setor de aftermarket autopecas de como a aproximacao
entre fornecedores e clientes pode gerar novas oportunidades de negécios,
aperfeicoamento dos servigos e desenvolvimento de novos produtos.

Segundo Sheth (apud MARTINS et al., 2015) o Marketing de Relacionamento
esta presente nas organizagfes desde a Era Industrial e a primeira aparicdo de seu
conceito em uma publicacdo cientifica aconteceu em 1983 por Berry, que acreditava,
a época, que o Marketing de Relacionamento corresponderia em atrair, manter e
valorizar as relagdes com os clientes (FARIA et al. 2014)

Ainda segundo Faria et al.(2014), Marketing de Relacionamento foi aplicado
no mundo dos negdcios pelas seguintes razdes:

a) uma mudanca nas necessidades do consumidor;

b) um aumento da competigéo entre as organizagdes;

€) uma guinada da economia de diversos paises para o setor de servicos; e

d) o desenvolvimento das tecnologias da informagdo, possibilitando um
relacionamento mais efetivo com o cliente.

Para o melhor entendimento das aplica¢gdes do marketing de relacionamento
no mundo dos negocios), seguem alguns autores e suas definicdes de marketing de

relacionamento, conforme elucidadas no Quadro 2:
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Quadro 2 — Definicdes de Marketing de Relacionament o (MR), segundo autores.

MR preocupa-se em atrair, desenvolver e manter
os clientes por meio de um bom relacionamento.
MR é marketing visto como relacionamentos,
redes/conexdes e interacdes.

O marketing de relacionamento é identificar e
estabelecer, manter e melhorar relacionamento
com clientes e outras partes interessadas, com
lucro, de modo que os objetivos de todas as partes
envolvidas sejam atendidos; e que isto € feito por
uma mutua troca e cumprimento de promessas.
A compreenséo, explicacdo e gestdo do que esta
em andamento e relacionamento de negécios
Sheth (1994) define MR como: colaborativos entre fornecedores e clientes.

Relagdo de negocios de colaboragdo entre

fornecedores e clientes.

Tentativa de envolver e integrar clientes,
Sheth e Parvatiyar (1995) olha para o MR como: fornecedores e outros parceiros da estrutura no
desenvolvimento e agdes comerciais da empresa.
Dimensdo interativa entre consumidor e
fornecedor.

Berry e Parasuraman (1991) propoem:

Gummesson (1994, p. 2) propde:

Gronroos (1996, p. 11) declara:

Prahalad e Ramaswamy (2004) olham MR como:

Fonte : Hunt; Arnett (2006) elaborado pela autora

A partir da Tabela 2, foi possivel evidenciar que houve uma evolucdo das
organizagbes (mundo dos negodcios) e consequentemente dos conceitos e
aplicabilidade do marketing de relacionamento.

A evolugdo do mundo dos negécios e a busca constante por fontes de
vantagem competitiva, demonstram a necessidade de aproximar os conceitos de
marketing de relacionamento com as praticas organizacionais.

Sheth e Parvatiyar (1995), e Mckenna (1997) compartiham o mesmo
conceito: ressaltam o marketing de relacionamento como forma de integracdo dos
clientes com a organizacdo, e destacam a importancia da proximidade entre
organizagdes e clientes desde o inicio de um projeto, desenvolvimento de processos
industriais e de vendas como o caminho real para vantagem competitiva.

Para Whiteley (1999), Prahalad e Ramaswamy (2000) uma das maneiras de
se aproximar dos clientes e ndo perder “time-to-market” (tempo de mercado) é
desenvolver um forte conjunto de valores organizacionais e preparar a organizagao
para atender as novas necessidades dos clientes. Ainda segundo os autores, as
organizacdes modernas deverdo se preparar para se engajarem em um dialogo com
clientes que sabem o que querem, e que possuem cada vez mais acesso as
informacgdes.

Os clientes de hoje tém mais opgdes de produtos e servicos do que nunca.

Estdo informados, conectados e empoderados, e diante dessa realidade, o
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crescimento de vendas e a criagdo de valor agregado tornaram-se temas
dominantes e cada vez mais desafiadores para os gestores, haja vista que os
clientes estdo cada vez mais ativos na co-criagdo de valor e que o mercado em si,
esta se tornando um férum de conversas e interacbes entre consumidores,
comunidades de consumidores e empresas. (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Compete as organizacfes e seus gestores estarem aptos e entenderem:

a.) o propdasito;

b.) o significado; e

c.) a qualidade do dialogo a partir da perspectiva do cliente.

As organizagfes que forem capazes de processar 0 que aprenderam com 0S
clientes e transformarem essas informacdes em vantagem competitiva, seréo
capazes de se manterem autossuficientes e sustentaveis (FERRARI, 2014).

Pizzinatto (2005) e Cooper e Dreher (2010) reforcam a necessidade de
disseminar em toda a organizacdo a voz do cliente, compreender as necessidades
deles e utilizar essas informagbes para estabelecer compromissos duradores e
baseados em confianca.

Apos ficar evidente a necessidade da organizacdo de ouvir e entender a voz
do cliente, cabe ressaltar algumas ferramentas de gestdo do marketing de
relacionamento.

Como ferramentas auxiliares no processo de marketing de relacionamento
pode-se destacar: a. o Customer Relationship Management (CRM); b.

Endomarketing; c. pesquisa de Marketing; e programas de fidelizacéo.

3.1 CRM (Customer Relationship Management)

CRM, Customer Relationship Management ou Gestdo de Relacionamento
com o Cliente é um sistema de gestdo empresarial que permite as empresas:
a) Conhecer o cliente;
b) Manter os clientes; por meio de uma melhor experiéncia do cliente;
c) Conquistar novos clientes e contratos;
d) Aumentar a rentabilidade da empresa;

e) Reduzir os custos de gestéo de clientes; e
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f) E também procurar maneiras de personalizar a experiéncia on-line dos
clientes (help-desk, organizadores e-mail e outros).
(SATYAWATI, 2014):

Ao considerar a propria evolugdo do conceito de marketing de
relacionamento, Pizzinatto (2005) faz uma ponte interessante entre fundamentos do
marketing de relacionamento, que é a importancia do cliente para o desenvolvimento
da empresa, e a importdncia de um Sistema CRM bem elaborado para o
crescimento de uma empresa.

Segundo a autora, CRM ndo é apenas um software, um programa de
milhagem, muito menos uma atividade exclusiva do setor de atendimento da
empresa, mas acima de tudo é um processo holistico de antecipar e satisfazer as
expectativas dos clientes (PIZZINATTO, 2005).

Por outro lado, Ferrari (2014) destaca que o grande desafio para o uso e
sucesso desse sistema, que € a satisfacdo do cliente e consequente crescimento da
empresa, esta na selecao correta das informagdes. Ou seja, quais as informacdes
sdo imprescindiveis para o direcionamento e elaboragdo de um novo projeto ou
plano de agao.

A possibilidade de coletar, armazenar, processar e analisar enormes
guantidades de informacé&o oferece, de fato, muitas oportunidades, e a organizacao
que tiver habilidade necessaria para interpretar todas essas informacdes (escolhas
de produtos pelos clientes, seus posts e comentarios nas redes sociais, suas
ligagbes para o SAC, acesso aos aplicativos) certamente possuird vantagem
competitiva em relagdo ao seu concorrente (FERRARI, 2014).

De forma bem clara, os clientes (“n6s”) querem ser surpreendidos, ou seja,
desejam que as empresas sejam proativas e que oferecam solucdes e novas
demandas e quem conseguir oferecer esses tipos de servi¢os, certamente serdo as
empresas com vantagem competitiva e irdo conseguir encantar os clientes e 0s

mesmos responderdo maravilhosamente: com fidelidade (WHITELEY, 1999).
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3.2 Endomarketing

Endomarketing é uma das ferramentas do Marketing de Relacionamento e
pode ser definido de forma clara e compacta como o relacionamento entre a (S)
empresa (s) e seus colaboradores. (CREMONEZI et al.,, 2013, apud LIMONGI-
FRANCA, 2009).

Huang e Rundle-Thiele (2015) definem endomarketing como um conjunto de
politicas e procedimentos, onde os clientes internos devem ser informados,
educados, desenvolvidos e motivados para atender os clientes (externos) de forma
mais eficaz.

Algumas empresas ja entenderam que os clientes internos sdo totalmente
responsaveis pelo futuro e sucesso das mesmas e que a utilizagdo de forma criativa
e inteligente de todo o conhecimento adquirido pelos seus clientes internos, pode
gerar sim vantagem competitiva para as mesmas (CREMONEZI et al., 2013; HALAL,
2000).

Com destaque a ideia de Cremonezi et al. (2013) e Halal (2000), Tsai Yuan-
Cheng, Ou Yu-Ting, Tsai Lien-Hsiang e Chien Min-Huei (2011) afirmam que as
empresas do mundo inteiro enfrentam aceleramento das tecnologias, reducdo do
ciclo de vida dos produtos e intensificacdo da competitividade e destacam a
importancia de reter e desenvolver clientes, satisfazer as necessidades e aumentar a
satisfacdo dos mesmos, como forma de manter as suas vantagens competitivas.
Ainda segundo os autores, a implementacdo ou intensificacdo do endomarketing
pode garantir que seus funcionarios compreendam o fato de que as empresas tém
colocado seu foco na satisfacdo das necessidades dos clientes e que motivar e
treinar os funciondrios para oferecer melhor qualidade de servico, podem ajudar na
auto identificacdo dos empregados com as empresas e, consequentemente, o
desempenho positivo das organizacoes.

Uma equipe motivada (clientes internos) e comprometida com os resultados
da organizagcdo e com a satisfacdo do cliente, seguramente contribuird para
formacdo de vantagem competitiva da empresa (BOHNENBERGER, 2002), além de
ser de dificil imitagcdo (PORTER,1989).

Para melhor entendimento e memorizacdo do endomarketing, Huang e

Rundle Thiele (2015) fizeram um resumo interessante das definicdes do mesmo (de
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1976 até 2015) e demonstram como valorizacdo e desenvolvimento dos funcionérios

podem ajudar uma organizag&o atingir seus objetivos. (Tabela 3)

Tabela 3 - Definicdes para Endomarketing, de 1976 a 2015.

Autores Definicbes de Endomarketing

Estratégia de marketing e programa baseada na comunicacdo com o0s
empregados, promovendo o desenvolvimento de seu potencial e
motivando-remunerando aqueles que oferecem um excelente servigco
(também usado por Berry, 1981; 1987).
Estratégia para a criacdo de um “"estado de espirito” de pessoal, que
Gronroos (1983) permitam a eficacia de atendimento ao cliente no ambito de um paradigma

mais amplo de gestédo de relacionamento.

E implementado através da comunicago com o pessoal e mecanismos de
Gummesson (1987) mudanca de cultura
(também usado por Tansuhaj et al., 1988).
E um esforco planejado por meio da aplicagdo de técnicas de marketing,
juntamente com as praticas de gestédo de recursos humanos para facilitar a
implementacdo dos objetivos do mercado organizacionais (também usado
por Ahmed e Rafig, 2000; 2003; Bennett e Barkensjo de 2005).
E considerado o processo de criacdo de condicbes de mercado dentro da
Ballantyne et al. (1995) organizacdo para garantir que as necessidades e desejos dos clientes
internos sejam atendidas.
E um esforco orientado no sentido de remover barreiras
interdepartamentais alcangcar o alinhamento estratégico entre o0s
funcionarios e marketing que afetam consumidores.

Berry et al. (1976)

Ahmed e Rafig (1993)

Piercy and Morgan
(1995)

E a filosofia e 0 comportamento, que permitem a mudanca organizacional

Varey e Lewis (1999) rapida em resposta a ambientes macro e micro da empresa.

E referido a gestores que podem alterar a cultura da sua organizacdo com
Arnett et al. (2003) a contratacdo, formacdo e motivagcdo dos empregados que sao
consistentes com a nova Visao.
Incorporam tratar os funcionarios da linha de frente como clientes e
melhorar sua qualidade de transacéo.
E uma ideia de colocar os funcionarios em primeiro lugar para obtencéo
dos objetivos organizacionais.
E uma filosofia de gest&o de recursos humanos para desenvolver trabalhos
como produtos.
Avanca a nocao de que a disciplina é mais do que taticas de comunicacao -
Munir et al. (2015) como cartazes no local de trabalho e reunides de funcionéarios - ou uma
forma de construir a satisfacéo dos funcionarios.

Lings (2004)
Proctor (2010)

Abzari et al. (2011)

Fonte elaborado pela autora, com base em Yu-Ting Huang e Sharyn Rundle-Thiele (2015)

A partir Tabela 3, pode-se verificar as varias definicdes de endomarkenting e
como essa ferramenta do marketing de relacionamento pode ajudar na criagdo de
valor percebido pelo cliente e na fidelizagdo do mesmo, haja visto que os
colaboradores estardo mais conscientes e abertos ao aproveitamento e criagdo de

valor as reclamagdes, sugestdes e solicitacdes do cliente.
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3.3 Pesquisa de Marketing

Ao se analisar a préxima ferramenta de marketing de relacionamento, convém
se definir pesquisa de marketing como: elaboracdo, coleta, analise e registros
sistematicos de dados relevantes sobre uma situacdo especifica de marketing com a
gual a empresa se depara (KOTLER & ARMSTRONG, 2007)

Segundo Kotler e Armstrong (2007), uma pesquisa de marketing pode ajudar
uma organizacdo a entender a satisfacdo do cliente e seu comportamento na hora
da compra, e uma pesquisa bem elaborada pode ajudar a avaliar o potencial e a
participacdo de mercado ou estimar a eficacia da determinacgéo de precos, produto,
distribuicdo e atividades promocionais. Afinal, a pesquisa sera feita diretamente com
o cliente e ninguém melhor do que o proprio cliente para expor quais as expectativas
em relacdo a uma empresa ou produto.

A pesquisa de marketing pode ser feita pela propria organizacdo ou pode ser
encomendada as empresas especializadas em pesquisas de mercado, e
normalmente é composta por quatro etapas: a) definicho do problema e dos
objetivos da pesquisa; b) desenvolvimento do plano de pesquisa; c) implementagéo
do plano de pesquisa e d) interpretacéo e apresenta¢ao dos resultados.

Toda pesquisa de marketing € muito importante, porém o que ird realmente
agregar valor a empresa e justificar todo o esforco despendido sera o plano de acgéo,
que devera ser elaborado a partir das sugestbes, solicitagbes dos clientes e

interpretacdo desses resultados.

3.4 Tipos de Programas de Fidelizagéo

Antes de se falar diretamente sobre programas de fidelizacéo, sera feita uma
breve introducéo sobre fidelidade e a relagdo com o marketing de relacionamento.

Segundo Lovelock e Wright (2004) e Ward e Dagger (2007) fidelidade, em
um contexto empresarial, corresponde a vontade do cliente continuar prestigiando

uma empresa por um periodo prolongado de tempo, comprando e recomprando
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seus produtos de forma preferencialmente exclusiva e recomendando a marca a
outras pessoas.

A fidelidade € considerada o primeiro nivel do Marketing de Relacionamento.
O segundo nivel corresponde ao Marketing um a um ou Marketing Individualizado,
no qual cada cliente é tratado individualmente e a oferta da empresa é customizada
em fungdo desse cliente, onde séo feitas acdes integradas, sistematicas e continuas
de comunicacdo e promoc¢do, gerando frequéncia e repeticdo de compra por parte
dos clientes e recompensando-0s por isso. E o proprio marketing de fidelizacao
corresponde a um conjunto de acdes realizadas pelas empresas no sentido de
fidelizar ou reter os seus clientes mais valiosos, impedindo a sua evasdo ou
desercdo para a concorréncia (LOVELOK & WRIGHT, 2004; KOTLER & KELLER,
2012).

Para Ward e Dagger (2007), cliente fiel é o cliente envolvido, em outras
palavras, o relacionamento entre fornecedor e o cliente se tornara cada mais forte,
de acordo com a percepcéo de importancia do cliente junto ao fornecedor.

Buscando-se despertar essa percepcdo de importancias, seguem

primeiramente alguns niveis de fidelizagdo segundo Kotler e Armstrong (2007):

3.4.1. Niveis de Fidelizacao (tipos)

a. Oferecer mais e melhores servicos - atender ao cliente de forma mais
completa;

b. Beneficios Financeiros - oferecer estimulos por frequéncia de consumo;

c. Beneficios Sociais - iniciativas desvinculadas da compra, com o intuito de
aumentar o envolvimento do consumidor com a marca do produto;

d. Beneficios Estruturais - oferecimento de produtos e servigos especificos para
os melhores clientes da empresa, criando uma dependéncia estrutural

daqueles em relacao a esta.

Em seguida, alguns modelos de programas de fidelizagdo (KOTLER &
ARMSTRONG, 2007):

3.4.2. Modelos de Programas de Fidelizagéo



37

a. Modelo de Recompensas : programas que procuram recompensar o
relacionamento do cliente e a repeticdo da compra por meio de prémios,
bbénus, incentivos e pontuagdes;

b. Modelo Contratual : utilizagéo, pela empresa, de sua marca e de um banco
de dados para realizar ofertas periddicas de produtos e servigcos especiais a
clientes especiais;

c. Modelo de Afinidade : reuni&o de grupos de consumidores que compartilham
de algum interesse comum relacionado com o produto ou servigo, trazendo
alto nivel de resposta e de envolvimento;

d. Modelo do Servico de Valor Agregado : procura aperfeigoar servigos e
produtos agregando “valor” a eles;

e. Modelo de Aliancas : baseia-se no estabelecimento de aliancas entre
empresas para oferecer ao consumidor servigos e produtos complementares
aos ja oferecidos.

De uma forma geral, os programas de fidelidade no setor automotivo ainda
sdo pouco desenvolvidos no Brasil, tanto em nivel de fabricantes (montadoras)
guanto das concessionarias, principalmente na area de pos-venda (SANT'ANNA,
2004). E quando se trata do aftermarket, programas de fidelidade ainda séo pouco
explorados - fato identificado durante as entrevistas de profundidade e durante visita
a feiras e clientes -, exceto pelo relacionamento entre fornecedores de autopecgas e
distribuidores (Business to Business) nas outras partes da cadeia

Porém, essa ndo é uma situacdo exclusiva do Brasil: segundo pesquisas com
consumidores elaboradas pela Automotive Distribution research,
insight,implementation (ICDP — Alemanha) para até 35% dos compradores de carros
novos, ndo sao oferecidos quaisquer tipos de produtos para retencdo de clientes.
Isso significa que a quase um em cada cinco dos clientes n&o tinha sido oferecido
um pacote de servicos no momento de sua compra de carro novo. Ainda durante a
pesquisa da ICDP, foi questionado se esses clientes teriam interesse nesse tipo de
oferta, o que indicou uma oportunidade de 4% de vendas perdidas. Apesar de nao
ser um dado exclusivo do Aftermarket, essas pesquisas podem sugerir como
funciona e qual a cultura do mercado de reposi¢cdo ou Aftermarket para autopecas
(ICDP, 2016).
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O elemento fidelidade na area de pés-venda é um tema relevante para esta
pesquisa, considerando que um dos objetivos do trabalho é verificar o marketing de
relacionamento entre fabricante e retifica da linha pesada (que € o influenciador e
decisor da compra dos componentes de motores) e analisar como o mix de
marketing (servigos) é percebido pelos clientes.

Ainda pensando no setor de autopecas, acredita-se que modelos de
programas de fidelidade como Afinidade e Servico de valor e agregado seriam
alguns dos programas mais aplicados nesse setor - a empresa japonesa fabricante
de carros Toyota seria um bom exemplo para identificacdo desses modelos. “Criar e
desenvolver tecnologias de ponta e oferecer excelentes produtos e servicos que
satisfacam as necessidades dos clientes de todo o mundo” € um dos principais
principios da Toyota (TOYOTA, 2016).

E para seguir seus principios e principalmente para oferecer servicos que
satisfacam as necessidades do cliente, pode-se afirmar que a Toyota investe
seriamente no elemento pos-venda. De acordo com pesquisa Customer Service
Index (CSI) StudySM Brasil 2016 elaborada pela empresa J.D. Power, a Toyota
alcanca a mais alta Satisfacdo dos Clientes com servicos de pés-venda pelo 2° ano
consecutivo. (J. D. POWER, 2016)

Segundo a J.D. Power, proporcionar uma experiéncia de pos-venda
satisfatoria afeta positivamente a fidelidade com as concessionérias, visto que esse
processo representa, em muitos casos, a experiéncia mais recente que um cliente
teve em uma concessionaria; assim, o departamento de servigcos ou pos-venda pode
ser fundamental para impulsionar as vendas.

Para diretor de operacdes da J.D. Power do Brasil, Fabio Braga (2016) a
experiéncia no servigco de pds-venda é fundamental para a satisfacéo e fidelidade do
cliente e deve ser uma alta prioridade para as concessionarias, pois essa
experiéncia também pode impactar ou pode ter um enorme efeito sobre as vendas
de veiculos novos e usados de uma concessionaria.

O estudo do CSI representa uma analise abrangente da experiéncia de pos-
venda e é realizado pela J.D. Power em 16 paises no mundo. No Brasil, o estudo
explora a satisfacdo dos clientes com sua concessionaria examinando cinco fatores
(listados em ordem de importancia): consultor técnico (22%); iniciacdo do servico
(22%); qualidade do servico (22%); instalagBes da concessionéria (18%); e retirada

do veiculo (17%). A satisfacéo é calculada numa escala de 1.000 pontos.
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Assim como foi identificado durante este estudo que as retificas da linha
pesada sao ‘“influenciadores e decisores” nas compras dos componentes de
motores, a pesquisa da J.D. Power, destaca que nas concessionarias Toyota (linha
leve) o consultor técnico pode fazer com que a satisfacdo seja um sucesso ou um
fracasso: esse profissional tem um enorme efeito sobre a satisfacao do cliente com a
experiéncia de revisdo. Quando o consultor técnico aborda os clientes em dois
minutos ou menos, isso pode melhorar a satisfacdo do servigo em até 42 pontos.

Com o intuito de fazer uma breve comparacdo entre a importancia do
marketing de relacionamento e mix de marketing entre empresa em estudo com as
retificas da linha pesada e as concessionérias linha leve no Brasil com os clientes
finais (compradores), segue tabela com indice CSI de Satisfagdo Geral com Servigcos

Pés-Venda na Concessionaria.

Tabela 4 - Estudo CSI Brasil

& J.D. Power
Estudo Customer Service Index (CSI) Study*" Brasil 2016

indice CSI de Satisfacdo Geral com Servicos Pés-Venda na Concessiondria

(Boseado numa escola de 1,000 pontos)
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Fonte: J.D. POWER, 2016. O estudo Customer Service Index (CSI) StudySM Brasil 2016 é
baseado nas avaliagdes de mais de 5.000 proprietarios de veiculos novos no Brasil de 12 a
36 meses apo6s a compra. O estudo foi realizado de marc¢o até maio de 2016.

Ainda com o exemplo da fabricante de carros, a marca Toyota é identificada
em primeiro lugar, pelos motivos: qualidade, identidade do consumidor, por gostar da
marca e por ja ter tido um carro Toyota (Modelo de Afinidade)

Os entrevistados durante a pesquisa de Shigaki & Villela (2012) associaram a

marca Toyota, fortemente a atributos de qualidade, pre¢co (como um fator negativo,
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mas ndo o correlacionando a qualidade) e ao Japdo. Além disso, os beneficios de
conforto e espago também foram lembrados. Durante a entrevista os autores ndo
solicitaram aos entrevistados para classificar as caracteristicas, sendo assim houve
a liberdade de respostas aleatorias.

Considerando-se que os principios da marca € criar e desenvolver tecnologias
de ponta e oferecer excelentes produtos e servigos que satisfacam as necessidades
dos clientes de todo o mundo. A andlise da rede em questdo efetuada por Shigaki &
Villela (2012) apresenta-se coerente com o apregoado pela empresa (TOYOTA,
2016).

Comparando-se a analise de resultados (8.1) desta pesquisa com a pesquisa
elaborada por Shigaki & Villela (2012), ambas evidenciam que os elementos levados
em consideracdo pelos consumidores (proprietarios de veiculos da linha leve) e
pelas retificas na hora da compra de uma marca sdo: qualidade, assisténcia técnica
e/ou servigos (CONVIBRA, 2016).

Para a parte da rede de distribuicdo (fornecedor/empresa em estudo versus
retificas) que foi abordada durante a pesquisa, o servico de valor agregado foi
identificado como modelo de fidelizacdo mais utilizado, pois a qualidade e
assisténcia técnica foram os pontos destacados como importantes na compra de um
componente de motor para as retificas, que estéo diretamente relacionados Modelo

de Afinidade e Modelo do Servigo de Valor Agregado.
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4 VANTAGEM COMPETITIVA E MARKETING DE RELACIONAMENT O

O termo Vantagem Competitiva nos remete a necessidade de obtencéo de
requisitos e desenvolvimento de atributos que nos propicie melhores condi¢des de
competir em relagédo as condi¢cdes de nossos oponentes (PORTER, 1990).

Conforme citado ao longo desta pesquisa, atualmente a competicdo entre as
empresas assume formas muito complexas, atinge altos niveis de intensidade e
requer das organizagfes o desenvolvimento de posicionamento estratégico que lhes
permitam ter um desempenho superior ao dos seus principais concorrentes.

Também foi identificado no decorrer deste trabalho que, de uma forma geral,
0 comportamento do cliente esta se tornando um tanto desafiador, visto que o cliente
valoriza hoje simultaneamente atributos como qualidade, suporte e preco (fato
constatado durante as entrevistas de profundidade).

A combinacdo desses atributos de valor qualidade, suporte e preco ira levar
os players da industria (montadoras, fornecedores e distribuidores de autopecas, no
caso desta pesquisa) desenvolverem solu¢cbes que proporcionem mais vantagens
competitivas, com menor investimento.

Considerando-se o ambiente competitivo caracterizado por forte rivalidade
entre 0s concorrentes e clientes exigentes, as empresas precisam formular
estratégias que ndo s6 promovam vantagens competitivas, mas também que apoiem
a manutencgéo destas vantagens. (Revista Mercado Automotivo, ed.254, 2016)

Isto posto, pode-se mencionar que as estratégias competitivas genéricas de
baixo custo e diferenciagdo propostas por Porter (1990) foram muito eficazes em
dias de competicao linear, entretanto, ndo parecem ser suficientes para competir no
ambiente atual (PISCOPO et al., 2012).

Considerando-se que o foco da pesquisa € identificar a importancia do
Marketing de relacionamento para empresa em estudo, é interessante mencionar o
modelo Delta, que sugere uma abordagem alternativa e um olhar para o
relacionamento entre os clientes, fornecedores e complementadores. (HAX & WILDE
Il, 2001).

Um pouco diferente dos conceitos de Porter (1990), o modelo Delta (HAX &
WILDE I, 2001) destaca a importancia de construir e fortalecer o relacionamento

com o cliente. Ao fazer isso, a empresa se aproxima mais dos clientes, aumenta o



conhecimento sobre os mesmos e sera capaz de melhorar e agilizar a compreenséo
das operagoOes e necessidades dos clientes (PISCOPO et al., 2012).

O modelo Delta baseia-se em trés opgbes de estratégia: Opg¢do 1: melhor
produto; Opgéo 2: solugbes para o cliente; Opgédo 3: lock-in do sistema, ou
fechamento do sistema (HAX & WILDE Il, 2001), explicitadas a seguir:

- Opcgéo 1 - Melhor Produto: estratégia caracterizada pela forma tradicional de
posicionamento na qual a organizacdo busca conquistar vantagens
competitivas por meio da superagéo dos concorrentes nas dimensdes de custo
e diferenciagéo, as quais foram inicialmente propostas por Porter (1980, apud
PISCOPO, 2012). Na dimensao de custo, a empresa procura disponibilizar
para o mercado a oferta de baixo custo, a fim de atender as necessidades dos
clientes sensiveis ao preco. Na dimenséo de diferenciacdo, a empresa visa
prover uma oferta Unica, para satisfazer os clientes que buscam outros valores
além do preco (HAX & WILDE Il, 2001). Uma das agfes importantes com esse
fim s8o os rapidos langamentos de produtos. A empresa atenderd de forma
rapida a necessidade do cliente, aumentard o portfélio e disponibilidade de
produtos e tera vantagem nos pregos (produtos percursores normalmente sdo
langados com maiores pre¢cos no mercado).

- Opgéo 2 - Solugbes para o cliente. Essa estratégia baseia-se em uma oferta
mais ampla de produtos e servigos que satisfagca a maioria das necessidades
do cliente, quando n&o todas elas. O foco aqui esta no universo econdmico do
cliente e ndo do produto. A empresa pode oferecer uma ampla gama de
produtos e servicos personalizados de acordo com as necessidades
especificas do cliente. Nesse sentido, a medicdo de desempenho mais
relevante dessa opc¢ao € a participagdo do cliente no mercado. Os lagos com o
cliente, obtidos pela grande proximidade com o mesmo permitem a empresa
prever as necessidades e trabalhar conjuntamente com o cliente para
desenvolver novos produtos. O relacionamento € aprimorado com o
aprendizado e a personalizacdo. Essa opgdo de estratégia exige o
desenvolvimento de parcerias e aliangas, que podem incluir outros
fornecedores, concorrentes e clientes, unidos por sua capacidade de
complementar uma oferta ao cliente. (HAX & WILDE II, 2001).



- Opcdo 3 - Lock-in do sistema. Esta estratégia abrange vérias
possibilidades. Ao invés de concentrar-se no produto ou no cliente, a empresa
leva em consideracdo todos os participantes importantes do sistema que
contribuem para a criagdo do valor econdmico. Assim, os lagos entre
fornecedor e cliente desempenham seu papel mais fundamental. A empresa
preocupa-se particularmente em estimular, atrair e manter os chamados
“complementares”, assim como 0s participantes normais do setor (o
complementar ndo é um concorrente, mas um fornecedor de produtos e

servicos que aprimoram a oferta de uma empresa). (HAX & WILDE 11, 2001).

Na Figura 4 segue um resumo das trés opcdes estratégicas segundo modelo
Delta (HAX e WILDE II, 2001); apesar de estratégias diferentes, as trés opc¢bes
possuem acdes de menor ou maior intensidade, que buscam a proximidade com
cliente, e essa proximidade e relacionamento com o cliente torna-se umas das

principais ferramentas de vantagem competitiva.

Figura 4 - Resumo das opc¢des estratégicas segundo m  odelo Delta

CARACTERISTICAS DAS 3 OPCOES DE POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

MELHOR PRODUTO SOLUCOES PARA O CLIENTE LOCK-IN DO SISTEMA
Descaracterizado: Ampla gama de produtos: Estimuilar os complementares:

§ ® Baixo custo ® Pacotes ® Yariedade e nimero

% Cheio de qualidades: ® Desenvolvimento conjunto ® Arquitetura aberta

=<  eDiferendado ® Terceirizacso

= Produto: Cliente: Sistema:

3 # Participacdo no mercade # Participacio do cliente & Participacio do complementar
Conexdo com o produto: Conexdo com os clientes: Conexao com o sistema:

% ® 0 primeiro no mercado ® "Captacio” do cliente ® Afastamento do concorrente
@ Projeto dominante # Aprendizado ® Padrdes proprios

® Personalizacdo

Fonte: HAX e WILDE Il, HSM Management, 2001
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Conforme mencionado, como opcao estratégica e vantagem competitiva, o
modelo Delta busca a intensificagdo do relacionamento com o cliente e o “customer

bonding” (retencéo de clientes).

Para Walter et al. (2001, apud BETTENCOURT, 2014), os clientes sdo uma
importante fonte de vantagem competitiva porque, além de receitas, as organiza¢des
podem se beneficiar com ideias de aperfeicoamento de produtos ou sugestdo de
novos produtos, novas tecnologias e de acesso direto ao mercado de seus clientes.

Assim como no modelo Delta, Walter et al. (2001, apud BETTENCOURT,
2014), também destacam a importancia dos clientes e afirmam que eles se tornam
0s principais parceiros no desenvolvimento de servigos com ideias baseadas nas
necessidades dos préprios clientes. Além de ser uma ferramenta para identificacdo
dos desejos dos consumidores, o marketing de relacionamento deve definir o que a
organizacao precisa oferecer e quais recursos e habilidades da empresa podem ser
aplicados na prestagéo dos servigcos desejados pelo cliente.

Para isso, as empresas podem aplicar o conceito de resource-based view
(RBV) ou visdo baseada em recursos, que nada mais é do que a utilizacdo ou
melhora dos recursos e capacidades de uma empresa. (FERNANDES & RIBEIRO,
2014). Como recursos e capacidades pode-se citar: (1) recursos financeiros, (2)
recursos fisicos, (3) recursos humanos e (4) recursos organizacionais.

Os autores Piscopo et al (2012), Whiteley (1999) e Kahaner (1996) reforgam
que o cliente pode sim ajudar no desenvolvimento da organizacdo e que uma das
melhores maneiras de encontrar informacdes sobre o mercado ou concorrentes é
perguntando-se ao mercado, ou seja, conversando com os proprios clientes.

Normalmente, os clientes irdo partilhar os seus pensamentos sobre os
servicos de seus concorrentes, produtos e pregcos se vocé lhes perguntar. Pois
esses tipos de informagcdes servem bem aos seus propositos de obter melhores
produtos e melhores precos. Em outras palavras, além da organizagdo ter a
possibilidade de conhecer as necessidades dos clientes e suas opiniées em relagéo
aos servicos e produtos oferecidos por ela, também tera a possibilidade de entender
a satisfacdo do cliente em relagdo aos servicos e produtos oferecidos pelos
concorrentes.

Dessa maneira, a organizagcdo sera capaz de oferecer produto ou servigo

diferenciado e com valor superior ao dos concorrentes, utilizando-se da proximidade
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com os clientes ou das informagdes coletadas pelo meio de um bom relacionamento
com os clientes como ferramenta de vantagem competitiva (ULAGA & CHACOUR,
2001).

As afirmacdes dos autores puderam ser verificadas durante participacbes em
feiras do setor de autopegas, visitas aos clientes ou eventos onde existe
“integragéo/sinergia entre cliente final e a organizagao".

A rigueza de informagdes gerada através dessas conversas informais com
clientes, pode realmente gerar projetos muito interessantes para o desenvolvimento
da organizacdo. Em outras palavras, marketing de relacionamento ou um bom
relacionamento com os clientes contribui na identificacdo de necessidades dos
clientes e no melhoramento dos servigcos oferecidos, ou seja, pode ajudar a
surpreender e encantar os clientes e funcionar como material de vantagem
competitiva. (WHITELEY, 1999; MCKENNA,1997; PORTER, 1990; e KAHANER,
1997).

As organizagbes que conseguirem oferecer esses tipos de servicos
certamente serdo as empresas com vantagem competitiva e irdo conseguir encantar
os clientes e eles responderdo maravilhosamente: com fidelidade (WHITELEY,
1999).
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5. LEALDADE DE CLIENTES

Ao longo desta pesquisa foi mencionado algumas vezes a grande
competitividade no setor de autopecas, tanto pelas questdes econdmicas atuais
guanto pelas novas tendéncias de mercado, novas tecnologias e o0 aumento de
concorrentes no mercado.

Com esse cenario, faz-se necessario destacar para as empresas a
importédncia da busca por novas alternativas de fidelizagcdo do cliente e,

posteriormente, transforma-lo em cliente leal.

5.1 Satisfacédo do Cliente

Segundo Kotler e Keller (2012) satisfagéo reflete os julgamentos comparativos
de uma pessoa sobre o desempenho percebido de um produto em relagéo as suas
expectativas. Se o0 desempenho ndo atinge as expectativas, o cliente fica
decepcionado. Se o desempenho alcanca as expectativas, o cliente fica satisfeito.
Se o desempenho supera as expectativas, o cliente fica encantado (KOTLER &
KELLER, 2012).

Para Waligora e Waligéra (2007) existem dois conceitos principais de
satisfacdo: a. satisfacdo transacdo especifica e b. satisfacdo transacdo cumulativa
(GUSTAFSSON, H; HUBER, J. 1997 apud WALIGORA & WALIGORA 2007),
conforme descrito abaixo:

a. Transacgéo especifica € descrita como avaliagdo de cliente de experiéncia

Gnica com um produto ou servico - por conseguinte, quéo feliz o cliente esta

com a oferta em determinado momento. De forma pratica, transacao

especifica refere-se a satisfacdo como a avaliacdo de Unica experiéncia.

b. Transacdo cumulativa, compreende a satisfacdo como cliente up-to-date

(atualizacdo) da experiéncia com um produto ou servigco. A satisfacdo

cumulativa & a soma das avaliagfes de todas as compras e experiéncias com

um produto durante todo o relacionamento.

A satisfagdo cumulativa seria apropriada para a industria automobilistica, ja
gue é conhecida por negécio duradouro e a satisfacdo na compra € entendida como
uma experiéncia de longo prazo. Os proprietarios dos carros e os aplicadores de

componentes de motores (concessionarias, mecanicas, retificadores) se
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perguntados sobre satisfacdo com a marca em particular, referem-se a satisfacdo
cumulativa - eles falam sobre experiéncia de compra, experiéncia de uso de
veiculos, aplicagdo dos componentes e terminando com experiéncia de servico pos-
venda. (WALIGORA & WALIGORA, 2007).

Pensando-se em satisfacdo do cliente de forma geral, é relevante destacar a
importancia da mesma para 0 sucesso das organizagles, e principalmente para
retencdo de clientes. Nesse sentido, Javed et al. (2015) destacam os seguintes
pontos:

1. A satisfagdo do cliente também aumenta o tempo de vida do valor do
cliente;

2. Satisfacéo do cliente também é um ponto de diferenciacao;

3. A satisfacdo do cliente também é util para reduzir a comunicagdo negativa
do boca-a-boca;

4. Mostra a lealdade e a intengéo de recompra do cliente; e

5. Ajuda a reduzir a rotatividade dos clientes, a satisfacdo do cliente &

importante.

Satisfagdo ndo tem apenas seus drivers (direcionadores) - desempenho e
expectativas, mas também os seus resultados, que sdo lealdade e retencdo de
clientes (WALIGORA & WALIGORA, 2007).

Os autores Skogland e Siguaw (2004 apud SOUSA 2011) destacam a
importancia da satisfacdo no comportamento do consumidor, uma vez que muitos
dos fendmenos que ocorrem em etapas anteriores a operagdo da compra
propriamente dita podem ter a sua origem em processos de avaliagdo pos-venda
baseados em experiéncias de consumo anteriores.

Por outro lado, os autores Westbrook e Oliver (1991 apud SOUSA 2011) e
Johnson (1996) indicam que a satisfacdo do cliente é a base para repetir
experiéncias de compra ou consumo. Entretanto, a importancia da satisfacdo nao se
repercute apenas nas atitudes e inten¢des dos individuos perante futuras compras,
mas também nos seus afetos, que podem resultar num conjunto de comportamentos
futuros, como séo a fidelizagéao, felicitacdes e elogios, confianca para a aquisi¢édo de
outros tipos de produtos, as recomendagdes boca-a-boca, fatores que podem trazer
beneficios para a empresa (OLIVER, 1980; e SOUSA, 2011).
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Para a organizacdo, € importante utilizar o conhecimento e as informagdes
sobre satisfagdo ou n&do dos clientes, pois esses dados podem ajudar no
entendimento do porque ndo houve ‘“repeticdo” de pedido ou servigos e como
produtos e servigos podem ser melhorados com o intuito de reter os clientes.

Devido a competitividade existente em todos os mercados, as empresas
precisam melhorar continuamente a oferta atual, apresentar solugdes revolucionarias
e produtos inovadores e constantemente entregar um maior valor agregado ao
cliente (TONTINI & SANT'ANA, 2007).

Em outras palavras, a satisfagdo de um cliente € um processo constante, o
gue significa que € necessario encontrar novos e melhores caminhos para atender
as necessidades do cliente (TONTINI & SANT’ANA, 2007).

Para resumir, a satisfacdo do cliente € um conceito importante para 0s
resultados do negdcio, pois influencia a lealdade e, consequentemente, leva a
retencdo do cliente. Ou seja, os consumidores insatisfeitos podem gerar resultados
negativos para os negoécios e é pertinente para as empresas medir niveis de
satisfac@o para identificar problemas, elimina-los e oferecer produtos e servi¢cos aos
clientes a fim elevar os niveis de satisfacdo. (WALIGORA & WALIGORA, 2007).

Partindo do pressuposto de que as empresas devem medir 0o grau de
satisfacdo dos seus clientes e que os elementos levados em consideracdo pelas
retificas da linha pesada na hora da compra de uma marca sdo: qualidade,
assisténcia técnica e/ou servicos (abordado no capitulo anterior e durante as
entrevistas de profundidade), torna-se pertinente salientar a importancia de uma
pesquisa de satisfagdo do cliente, e principalmente da gestdo e tratamento de
possiveis reclamagfes, haja visto, que esses trés elementos podem ser
considerados o principal diferencial entre a empresa pesquisada e 0s concorrentes.

Isto posto, acompanhar e medir a satisfacdo do cliente é fator importante para
retencdo de clientes e sucesso das organizacdes e da organizacado em estudo.

Atualmente a empresa em estudo faz pesquisa de satisfacdo de cliente com
os seus distribuidores, porém nao aplica uma pesquisa de satisfacdo diretamente na
retificas da linha pesada.

Considerando-se a revisdo da literatura efetuada e a relevancia das retificas
da linha pesada para a empresa em estudo, seria interessante sugerir 0
desenvolvimento e aplicagdo de uma pesquisa de satisfagéo de clientes direcionada

a essa parte da rede de distribuigé&o.
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5.2 Lealdade de Clientes

Ao pensar na boa gestédo de relacionamento com o cliente, na importancia da
satisfacéo do cliente para o sucesso organizagdes e retengdo dos mesmos (JAVET
et al., 2015) é pertinente mencionar algumas definicdes de lealdade. Por exemplo,
para Laran e Espinoza (2004), lealdade é definida como o grau em que o cliente
possui uma atitude positiva, apresenta comprometimento (vinculo emocional) e
pretende continuar comprando no futuro.

Ainda segundo os autores, a satisfacdo do cliente pode ser tratada como
importante fator para predizer as intencdes de comportamento de recompra dos
consumidores; a satisfacdo é passo importante e necesséario para a formacdo da
lealdade e, por sua vez, a lealdade nasce quando os valores e expectativas do
cliente séo atingidas a partir da compra ou consumo do produto (OLIVER, 1999)

Reforcando a ideia de Oliver (1999), Bitner (1990, apud LARAN et al., 2004),
retrata a satisfacdo como antecedente a lealdade, uma vez que uma das maneiras
de ocorréncia da resposta pés-compra do consumidor € por meio da confirmagédo de
expectativas e qualidade percebida.

Gustafsson et al., (2005) também enfatizam a influéncia da satisfacdo do
cliente na lealdade e reforcam duas dimensfes diferentes de compromisso de
relacionamento que impulsionam a lealdade: a afetiva com compromisso, criada
através da interacdo pessoal, reciprocidade e confianga, e o compromisso calculista,
criado através de custos de transferéncia.

J& Sirdeshmukh et al. (2002, apud SANTOS et al., 2006), descrevem a
confian¢a do consumidor como influéncia positiva a lealdade. A confianga remete
garantia quanto ao desempenho consistente e competente da empresa,
assegurando que o consumidor continue a obter valor em negécios futuros com o
mesmo fornecedor.

Empresas que conquistam a confianga dos clientes estardo aptas a dar
continuidade a relagdo e criar sentimentos de lealdade. Assim, quanto maior a
confianga do consumidor na empresa, maior a probabilidade de que realize futuros
negocios com ela e mantenha um relacionamento de longo prazo.

Ao pensar nas questdes culturais, econdmicas e sociais que se enfrentam na

América Latina, a confianca pode ser considerada como uma ferramenta poderosa



51

de marketing de relacionamento disponivel para uma organizagédo ( SANTOS et al.,
2006).

Segundo pesquisa da Corporacao Latinobarbmetro, a América Latina é a
regido com maior indice de desconfian¢ca do mundo, onde o Brasil lidera como pais
mais desconfiado. A média de confianca interpessoal na Ameérica Latina em 2010 foi
de 20% e a populagdo brasileira aparece como a mais desconfiada, com um indice
de 10%. (EXAME.COM, 2016)

Em relacdo ao setor de autopecas aftermarket, a confianga na qualidade e
servicos oferecidos pela retifica (ou retificador) séo fatores extremamente
importantes para fidelizacao e lealdade dos clientes.

As retificas sdo responsaveis pela aplicacdo dos componentes de motores
(produtos produzidos/oferecidos pela organizagdo pesquisada) fornecidos ou ndo
pela propria retifica e a aplicacdo de pegas sem qualidade ou com eventuais
problemas técnicos implicam diretamente em prejuizo para as retificas. Prejuizo
esse que esta diretamente ligado ao retrabalho, que para retifica significa perda de
tempo e dinheiro, além da questéo da insatisfacdo do cliente final.

Um veiculo parado em uma retifica pode gerar ao proprietario um simples
desconforto na utilizagdo de meio de transporte publico ou até mesmo grandes
prejuizos financeiros, principalmente para veiculos da Linha Pesada, que séo
responsaveis por prestacdo de servicos publicos (6nibus) e transporte de
mercadorias (alimentos, combustivel, equipamentos eletrénicos e outros).

Para melhor entendimento das responsabilidades das retificas e importancia

da confiabilidade, segue trecho “Certificado de Garantia”™
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~

O motor retificado e com montagem basica deve ter uma cobertura em garantia pelos
servicos executados e pecas, quando fornecidas pela refifica de motores conforme esta
norma técnica, excetuando problemas decorrentes da naoc observdncia dos
procedimentos descritocs em8.1.2 e 8.1.3.

Em se tratando de fornecimento de usinagemfretifica avulsa, a responsabilidade da
garantia pelo retificador cessa no momento da entrega dos componentes ao
maontadorreinstalador, que deve conferir as medidas antes da montagem.

O preenchimento do formulario “Termo de Responsabilidade” isenta o retificador da
garantia quando da recuperacioc de componente/peca que ndo se enquadre nos
procedimentos desta norma efou especificacies do fabricante, pois se trata de um
recurso ndo recomendado tecnicamente, mas uma opcio econdmica do cliente.

21.1 Prazo de garantia

O prazo de garantia se inicia a partir da data da entrega do motor reparado juntamente
com o certificado de garantia, respeitando a Lei n® 8.078/90, Secao IV, artigo 26, inciso
II. que determina um prazo de garantia de 90 dias para prestacio de servicos em bens
duraveis.

Fonte: Sindimotor, Conarem, Retifica Juliano, 2016

Silva (2009) evidencia que a conquista da lealdade dos clientes esta
condicionada a varios fatores, que normalmente atuam de forma concomitante,
gradual e cumulativa. Dificilmente consegue-se lealdade apenas com acdes
isoladas. Fatores importantes que influenciam s&o: qualidade (dos produtos,
servicos, atendimentos), a satisfacdo dos clientes e funcionarios, o poder das
garantias e recuperacdes de servicos, a oferta de maior valor agregado aos clientes,
a manutencdo da lucratividade dos clientes e da empresa e um gerenciamento
constante das deserc¢des, suas causas e consequéncias.

Com base em Silva (2009), pode-se dizer que a importancia do marketing de
relacionamento esta em identificar quais produtos ou servigos dever ser melhorados
e que poderiam oferecer maior valor percebido ao cliente e consequentemente
fidelizacdo, lealdade do mesmo. Ainda segundo o autor, as organizagfes também
devem buscar a satisfacdo do cliente interno, pois uma equipe motivada e
comprometida com os resultados da organizacdo, também implicara no processo de

fidelizac&@o do cliente.
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6. VALOR PERCEBIDO PELO CLIENTE

Apés analise das entrevistas com as retificas da linha pesada, foi possivel
constatar como valor percebido pelo cliente, que lealdade de clientes e marketing
relacionamento estédo estreitamente interligados.

De forma pratica, pode-se afirmar que a organizacdo que detiver o
conhecimento do valor percebido pelo cliente em seus produtos e servicos,
comparativamente a concorréncia e conseguirem criar estratégias que contemplem
esse valor, provavelmente serd capaz de obter vantagens competitivas necessarias
para conquistar a lealdade dos clientes (MARTELO LANDROGUEZ et al., 2011)

Porém, tal conhecimento s6 serd possivel se existir um bom relacionamento
entre fornecedor e cliente, e se a empresa estiver proxima o suficiente do cliente
para entender as suas necessidades e o que €& realmente valor percebido pelo
cliente. (DOMINGUEZ, 2000).

Valor pode ser definido como a relacdo entre a somatoria dos beneficios
tangiveis e intangiveis proporcionados pelo produto e a somatéria dos custos
financeiros e emocionais envolvidos na aquisicdo desse produto. O valor pode ser
considerado como uma combinacdo de qualidade, servico e preco (gsp). As
percepgles de valor aumentam com a qualidade e o servigo, mas diminuem com o
preco (KOTLER & KELLER, 2012)

Sobre qualidade percebida, Dominguez (2000) a considera como um tema
muito amplo, j& que o mesmo pode ser distribuido em varias areas, tais como:
negociagdo, entrega, relacionamento, pds-venda e outras.

Normalmente, as decisbes de compra do cliente sdo orientadas por uma
cuidadosa avaliacdo de quais beneficios e nivel de qualidade que ele obtém em
troca de custos investidos para adquirir e consumir um produto. Essa andlise entre
beneficios e esforgcos percebidos pelos clientes constitui a esséncia do valor
percebido pelo mesmo (SILVA, 2009).

Aqui entende-se como esforgco percebido pelo cliente os pagamentos
monetarios e os esforcos ndo monetarios, que englobam dispéndio de tempo e
energia, além do desgaste experimentado pelos consumidores. Acredita-se que seja

apropriado mencionar que custos ndo monetarios sdo tao importantes quanto o0s



monetarios. Pois, para muitos clientes tempo € o recurso mais valioso que possuem.
(SILVA, 2009)

Woodruff (1997) destaca as seguintes definicdes quanto ao valor percebido
pelo cliente:

a. é inerente ou esta ligado ao uso de algum produto ou servico (bem ou
Servico);

b. envolve o dilema entre o que os clientes recebem (qualidade, beneficios,
utilidades) e o que eles dao para adquirir e usar um produto (preco, esforcos);
depende da percepcao do cliente;

d. envolve a relacdo entre valor desejado e valor percebido;

e. é afetado pela situacdo de uso: se a situacdo de uso muda, as relagdes entre
atributos dos produtos, consequéncias e objetivos e propésitos alteram
também;

f. € influenciado pelos resultados obtidos pelos clientes na execucdo seus
objetivos;

g. pode ser percebido diretamente ho momento da compra, durante e apos o
uso: ao comprar, os clientes tendem a valorizar mais os atributos que
diferenciam o produto enquanto que durante e ap6s o uso tendem a valorizar

mais seu desempenho em situagdes especificas.

Entretanto, Woodruff (1997) ndo engloba a importancia dos competidores em
suas afirmacdes. J& Yang e Peterson (2004) destacam que, frequentemente, 0s
clientes medem a relacéo entre resultados e esforcos fazendo comparacdes com a
oferta de seus competidores. A mesma opinido € compartilhada por Eggert e Ulaga
(2002) quando afirmam que os competidores servem de referéncia para a
comparacdo feita pelos clientes.

O conhecimento do valor percebido pelo cliente em seus produtos e servigos,
comparativamente a concorréncia, e a adogéo de estratégias que contemplem esse
valor, permitem a empresa obter as vantagens competitivas necessarias a lealdade
dos clientes e, dessa forma, vale a pena destacar a importancia da capacidade da
organizacdo em gerenciar a experiéncia total do cliente; e também de entender
como o0s competidores estdo entregando valor para seus clientes e como a

comunicagao deles atinge os clientes da organizacéo. (SILVA, 2009).
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Ao valorizar o marketing de relacionamento e valor agregado ao cliente, as
empresas devem se preocupar em desenvolver e manter relacionamentos continuos
com os clientes, sempre sob a premissa de que esta relacdo fornece valor para
todos os atores envolvidos.

O relacionamento com os clientes é uma atividade que agrega valor por meio
da interdependéncia mutua e colaboracdo entre uma empresa e seus clientes. O
desejo da empresa de criar e manter um relacionamento de longo termo visa

entregar maior valor para o cliente.
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7. METODOLOGIA

Segundo Tartuce (2006), a metodologia é definida como o corpo de regras e
procedimentos estabelecidos para realizar uma pesquisa, que compreende um
conjunto de conhecimentos precisos e ordenados em relacdo a determinado

dominio.

7.1 Tipologia

A metodologia utilizada para esta pesquisa é harmonizavel com um estudo de
caso Unico e sera elaborada a partir de Pesquisa Exploratéria Qualitativa, com
entrevistas em profundidade presenciais durante visitas aos clientes (YIN, 2001).

O intuito do estudo € ampliar o relacionamento entre a organizacdo e as
retificas (agente decisor da compra) e verificar como os servigos oferecidos pela
organizacdo em estudo estéo sendo avaliados e/ou percebidos pelos decisores.

Um dos objetivos da pesquisa exploratéria é gerar informacdes que ajudardo
a definir a situagéo do problema com que o pesquisador se depara e aprofundar o
conhecimento das motivacoes, as atitudes e o comportamento dos mecéanicos que
ndo sdo facilmente acessados por outros métodos de pesquisa. Exemplos de
métodos de pesquisa exploratéria sdo as abordagens qualitativas, tais como grupos
focais ou as entrevistas de profundidade.

Ainda de acordo com Hair et al. (2014), a abordagem qualitativa permite
achados e reacdes néo previstas, proximidade entre pesquisadores e consumidores
atuais e entrevista em profundidade (EEP), que possibilita mais detalhes sobre o
tema e menor probabilidade de os participantes responderem de maneira
socialmente desejavel.

Um dos objetivos especificos desta pesquisa é verificar as ferramentas de
marketing de relacionamento utilizadas pela organizagdo alvo da pesquisa, e 0
didlogo com os autores acima fundamentam a proposta da autora em fazer
entrevistas com algumas retificas e entender as necessidades dos clientes e qual a
opinido dos mesmos sobre os servicos oferecidos e quais pontos devem ser

melhorados pela organizagéo em estudo.

7.2 Etapas da Pesquisa
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A metodologia utilizada para este estudo esta dividida nas seguintes etapas
(HAIR et al., 2014):

(1) determinagéo do projeto de pesquisa e as fontes de dados;

(2) elaboragéo da concepgao da amostragem e o tamanho da amostra;
(3) elaboragéo e realizacdo de pré-teste referente ao roteiro de perguntas,

que seréo utilizadas na entrevista de profundidade.

A pesquisa foi elaborada a partir de uma entrevista com roteiro de cinco

perguntas direcionadas aos proprietérios, gestores ou supervisores das retificas, e

foram feitas entrevistas de profundidade, aplicadas pessoalmente pela autora

durante as visitas.

A importancia dessas retificas entrevistadas para organizacdo em estudo foi

definida juntamente com o gestor da area de desenvolvimento de produtos e

colaboradores da Assisténcia Técnica e endossado pelo presidente da Associagédo
Paulista de Retifica de Motores (APAREM), totalizando 13 entrevistas.

Como critérios de selecdo das retificas da regido de Campinas, Limeira e

Piracicaba foram considerados os seguintes pontos:

1.

Localizacdo da Frota: 37% da frota total (linha leve e pesada) e 24% da
frota dos veiculos da linha pesada brasileira se concentram no estado de
Sao Paulo, ou seja, a maior concentracdo da frota brasileira estad no
estado de S&o Paulo;

Expertise no assunto: a média de experiéncia dos entrevistados no setor
de autopecas e retificas de motores é de 36 anos;

Alguns entrevistados sdo membros ativos da Associacdo Paulista de
Retifica de Motores (APAREM) e Sindicato das Empresas de Retifica e
Reparacao de Motores no estado de Sao Paulo (Sindimotor);

As retificas entrevistadas sdo Banco de Testes ou prestadoras de Servico
as Concessionarias, ou seja, sdo reconhecidas pela sua qualidade e
confiabilidade;

Séo retificas formadoras de opinido, pois d&do suporte com informagdes
técnicas a retificas e mecéanicas de toda regido e no caso das maiores

retificas para outros estados e outros paises.
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7.2.1 Roteiro de Perguntas

Para o pré-teste foi selecionada uma amostra de 10 entrevistas que foram
aplicadas pelo professor da escola de motores, localizada em Jundiai (SP), escola
gue é um servigo que a organizacdo em estudo oferece a comunidade (proprietarios,
mecanicos, clientes finais e estudantes). E cinco entrevistas foram aplicadas pela

prépria autora durante visita aos clientes.

As perguntas feitas foram as seguintes:

1. H& quanto tempo vocé compra a marca LEAHL?

O que leva em consideragéo na hora de comprar uma marca?

O que leva em consideragéo na hora de comprar a marca LEAHL?

Quais sao os pontos fortes e fracos do concorrente?

o k& 0D

O que a LEAHL poderia fazer para melhor atendé-lo?

Foi verificado que nas entrevistas aplicadas no TechCenter / Escola de
Motores, o0s entrevistados responderam as perguntas de forma sucinta e sem
comentarios.

Porém, nas entrevistas aplicadas pela autora foram feitos varios comentérios
por parte clientes e identificados alguns pontos de melhoria para 0s servigcos
oferecidos pela empresa.

O pré-teste foi importante porque demonstrou que para melhor
aproveitamento da pesquisa, seria mais interessante que as perguntas fossem
aplicadas presencialmente pela autora ou por entrevistador qualificado, que encoraje
o entrevistado a dar mais informacdes sobre mais o tema (HAIR et al., 2014), ja que
comentarios realmente poderdo ajudar a organizagdo em estudo a melhorar os
servigos oferecidos.

Durante o pré-teste foi identificado que na Pergunta ndmero 5: “O que a
LEAHL poderia fazer para melhor atendé-lo? ” foram levantadas vérias solicitagfes
no que diz respeito as ferramentas utilizadas no Mix de Marketing (Produto e
Promocéo) da organizagdo em estudo, conforme abaixo:

a. Como Produto: Significa a combinacdo de bens e servigcos que a empresa

oferece para mercado-alvo; e
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b. Como Promocéo: Envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do

produto e convencem os clientes-alvo a compré-lo.

Diante das solicitacdes e sugestbes abordadas no pré-teste, foi criado um
roteiro especifico pela autora para a pergunta cinco. O propdésito desse roteiro foi
abordar as ferramentas do Mix de Marketing relacionadas aos principais servigos
oferecidos pela organizacdo em estudo aos canais de servigos. No contexto deste
estudo, canais de servigos também foram nominados como retificas.

Abaixo seguem o0s servi¢os interpelados no roteiro para pergunta cinco:
Catélogos eletrdnicos e impressos referente ao portfélio de produtos;
Manuais técnicos para 0s mecanicos;

Informativos de langamentos (link/cadastro);

Palestras técnicas (questionario de satisfagéo);

Curso de Motores;

-~ ® a0 T ®

Visita as plantas e quando ocorreram as Ultimas visitas. e
SAC

Q@

7.3 Procedimentos para Andlise

As entrevistas e coleta de dados seguiram 0s seguintes passos para analise
de dados qualitativos (HAIR, 2014):
a) Passo 1: reducédo dos dados. Foi feita a tabulagdo das categorias mais
frequentemente identificadas durante as entrevistas de profundidade;
b) Passo 2: visualizagdo dos dados. Elaboracdo de uma matriz que inclui as
citacdes dos entrevistados; e

c) Passo 3: realizacao/verificacdo de conclusdes.

Com o propdésito de validar e dar confiabilidade ao estudo, as analises e 0s
dados foram revisados juntamente com orientadora da pesquisa, com gestores da
empresa em estudo das areas de desenvolvimento de produtos, assisténcia técnica

e marketing.
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8 CONTEXTO DO ESTUDO DE CASO

O estudo de caso foi feito em uma empresa brasileira de autopecas que atua
na fabricacdo e comercializagdo de componentes de motores a combustéo interna e
filtros automotivos, que atua no Brasil desde os anos 50. A empresa LEAHL (nome
ficticio para preservar os dados da empresa) faz parte dos mais tradicionais grupos
do setor de autopegas do mundo e que teve sua origem na Alemanha, em 1920.
Atualmente, o grupo LEAHL conta com mais de 170 plantas industriais em 35 paises
e cinco continentes, 13 centros de pesquisa e desenvolvimento, e cerca de 75 mil
colaboradores. Para o 4T15 no Brasil o Grupo LEAHL obteve lucro liquido foi de R$
33,8 milhdes. (LEAHL, 2015)

A empresa possui um amplo portfélio de produtos e solugbes integradas,
muitas vezes desenvolvidas de forma customizada em conjunto com 0s principais
clientes. Presente no mercado Original Equipment Manufacturers (OEM) e no
segmento de pecgas para aftermarket, denominado “Aftermarket”, cujos clientes sé&o
os grandes distribuidores de autopecas e retificas de motores.

Produtos sdo fabricados e vendidos no Brasil e na Argentina, e também
exportados para mais de 60 paises, incluindo EUA, Alemanha, México, Portugal e
Espanha, para uma carteira diversificada de clientes, incluindo General Motors/Opel,
Volkswagen, Fiat, Ford, Daimler MBB, International, Cummins, Volvo, PSA Peugeot,
John Deere, Renault, Scania, Caterpillar, Honda, Hyundai, entre outros. (LEAHL,
2015)

A empresa possui seis plantas industriais, sendo cinco instaladas no Brasil,
duas no Interior de Sado Paulo, uma na regido do ABC e outra em Minas Gerais, e
uma na Argentina. Também tem dois centros de distribuicdo, um no interior de S&o
Paulo e outro na Argentina, bem como um Centro de Tecnologia préximo a Séo
Paulo, o qual acreditamos ser um dos maiores e mais bem equipados centros de
tecnologia de desenvolvimento de componentes e solugdes integradas para motores
a combustdo interna da América Latina, o que possibilita criar valor e atender os
clientes de forma customizada e agil, além de inovar em tecnologias de produtos e
processos. (LEAHL, 2015)
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8.1 Andlise de Resultados

Durante as entrevistas foi evidenciado que o0s elementos levados em
consideragdo pelas retificas na hora da compra de uma marca sdo: qualidade,
assisténcia técnica, garantia e facilidade na troca. Convém ressaltar que para todas
as retificas entrevistadas, o elemento qualidade é primordial para garantir a
sobrevivéncia e manutengdo dos negocios, visto que qualidade remete diretamente
a confiabilidade, tornando-se a principal ferramenta de marketing para a retifica. Em
outras palavras, 0 nome da retifica deve ser sinbnimo de qualidade e confiabilidade
para os clientes.

De forma pratica, foi identificado que as retificas criaram um ranking para
escolha da compra de uma marca de componentes de motores, que seria: 1°,
Qualidade; 2°, Precos e 3° Disponibilidade de Produtos.

Especificamente para a marca da empresa em estudo, pode-se afirmar que o
nome da marca esta relacionado e consolidado no mercado como sinénimo de
qualidade, e que qualidade e disponibilidade de produto séo os principais pontos
fortes em relag@o aos concorrentes.

Com base no modelo Delta (HAX & WILDE I, 2001), a empresa em estudo
oferece um produto com qualidade que agrega valor ao cliente (Melhor Produto) e
satisfatoria disponibilidade produtos, que esta vinculada aos canais de distribuicdo
(varios distribuidores com estoque de produtos) e o amplo portfélio de produtos
oferecidos (Solucgdes ao cliente).

Referente as ferramentas do Mix de Marketing, foi comprovado que as
ferramentas indicadas na pesquisa poderiam ser melhor exploradas pela empresa
em estudo e agregar maior valor aos produtos e a prépria marca.

No Quadro 7, a sequir, estdo alguns pontos evidenciados durante a pesquisa

sobre as ferramentas do Mix de Marketing.
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Quadro 7 - Mix de Marketing

Resultados Mix de Marketing

100% dos entrevistados conhecem os catalogos impressos, porém
estavam sem material atualizado; e 77% dos entrevistados nao
conheciam os catalogos online.

Catalogos eletrbnicos e
impressos

100% dos entrevistados conhecem e aprovam 0s manuais técnicos,
porém estavam sem material atualizado; e 100% dos entrevistados
conhecem ou ndo conheciam a possibilidade de baixar em pdf os
arquivos via online.

Manuais e tabelas técnicas

Informativos de langcamentos 15% dos entrevistados recebem o informativo de langamentos.

100% dos entrevistados conhecem e aprovam as palestras, porém
Palestras Técnicas ja faz algum tempo que ndo participam de nenhuma palestra; e
23% dos entrevistados solicitaram palestras diferenciadas.

54% dos entrevistados informaram que faz um bom tempo que nao
recebem visitas técnicas; e 15% dos entrevistados informaram que
0 retorno € muito lento, pois precisam solicitar a visita via
distribuidor.

Visitas Técnicas

61% dos entrevistados conhecem o curso de motores; 38% dos
entrevistados nunca participaram; 30% dos entrevistados
solicitaram motores mais novos;, e 15% dos entrevistados
solicitaram maior divulgacdo do TechCenter.

Curso de Motores

54% dos entrevistados ja participaram e gostariam de fazer uma

Visita as plantas nova visita; e 46% dos entrevistados nunca participaram.

100% dos entrevistados conhecem o SAC; porém 54% solicitam
SAC : ~ Lo
informacao ao Distribuidor.

Fonte : elaborado pela autora

Além do fato de que algumas ferramentas de Mix de Marketing disponiveis
poderiam ser melhor exploradas, convém ressaltar alguns pontos que se mostram
pertinentes para esse estudo: a. Informativos de langcamentos; b. Central de
Atendimento ao Cliente (SAC), Catdlogos desatualizados; e Palestras, Visitas

Técnicas, Curso de Motores e Visita as Plantas

a. Informativos de Langcamentos

O fato de que a maioria das retificas pesquisadas ndo recebem os
informativos de lancamentos, levanta a possibilidade de que novos produtos estao
deixando de ser solicitados e aplicados nos motores por falta de informagéo.

Isto posto, seria merecedor de atencdo considerar a possibilidade de que a
empresa em estudo poderia aumentar a venda desses novos produtos, pois foi
identificado que existe uma lacuna na comunicacéo, e que alguns players por ora

ndo recebem os informativos de langamentos de novos produtos.




63

b. SAC e Catalogos

De acordo com a pesquisa, mais da metade das retificas entrevistadas nao
utilizam o Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) da empresa em estudo e
somente 23% dos entrevistados conheciam e estavam utilizando os catalogos
atualizados online.

De forma implicita, isso significa que para a maioria das retificas entrevistadas
gue ndo possuem um departamento ou uma pessoa especifica responsavel por
compras, a decisdo de compra foi transferida para os préprios distribuidores, pois as
retificas dependem do conhecimento e do interesse dos funcionarios dos
distribuidores para estarem informados e divulgar sobre lancamentos de novos
produtos e disponibilidade dos produtos existentes.

Conforme explicitado durante a pesquisa, um dos pontos fortes da empresa
em estudo em relacdo aos concorrentes € a disponibilidade de produtos.
Disponibilidade que esta vinculada a eficiente capilaridade da rede de distribuicéo e
disponibilidade de estoque pelos distribuidores. Para os autores Milan (2007) e
Fernandes e Ribeiro (2014) a rede de distribuicdo é o recurso mais relevante que
uma empresa detém. Por meio de uma rede de distribuicdo extremamente
consolidada é possivel disponibilizar os produtos da empresa em todo territério
brasileiro (FERNANDES & RIBEIRO, 2014, p.48).

Entretanto, convém mencionar que também foi identificado durante as
entrevistas, que existe uma dependéncia consideravel das retificas em relagdo as
informagbes oferecidas pelos distribuidores. Como sugestdo, a empresa em estudo
poderia se atentar a essa dependéncia e talvez reforgar a comunicacéo de algumas
ferramentas de Mix de Marketing tais como: Informativo de Lancamentos, SAC e

catélogos.

c. Palestras e Visitas Técnicas, Curso de Motores e Visita as Plantas

Durante a pesquisa identificou-se que as ferramentas Palestras e Visitas
Técnicas, Curso de Motores e Visita as Plantas poderiam ser mais exploradas pela
empresa em estudo, visto que a maioria das retificas entrevistadas mencionaram
gue ja faz algum tempo que ndo participam de palestras ou ndo recebem visitas
técnicas.

As mesmas acreditam que seja importante receber visitas técnicas e a

participacdo em palestras e no curso de motores. Essa necessidade identificada
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pelas retificas esta vinculada principalmente a caréncia de cursos oferecidos no
mercado e pelas inovagfes tecnoldgicas dos componentes de motores (BERGER,
2016)

Apesar das retificas solicitarem visitas técnicas mais frequentes, seria
adequado mencionar que durante as entrevistas ndo foram feitas reclamacdes de
qualidade, exceto por um caso pontual, que ja foi solucionado pela equipe de
Assisténcia Técnica da empresa.

Aprofundando um pouco mais na solicitacdo de visitas e palestras técnicas
mais frequentes, ficou evidente que as retificas gostariam que a empresa em estudo
estivesse mais presente e proxima das retificas, e que houvesse uma maior parceria
entre ambas. De forma implicita, subentende-se que as retificas entrevistadas
gostariam de receber um tratamento diferenciado pela empresa em estudo.

Outro ponto que seria interessante destacar é que as retificas pesquisadas,
além de serem aplicadoras diretas dos produtos da empresa em estudo, elas
também sdo formadoras de opinido.

Considerando que oficinas mecéanicas e outras retificas entram em contato
com as retificas pesquisadas para entender como se aplica um determinado produto
e para averiguar qual marca seria recomendada pelas retificas pesquisadas,
aumenta a importancia da intensificagdo do marketing de relacionamento entre
fornecedor (organizacdo em estudo) e as retificas.

Segundo os conceitos de Hax e Wilde Il (2001), Prahalad e Ramaswamy,
(2004), a proximidade com os clientes ajuda as organizagdes no entendimento das
necessidades dos mesmos e as empresas que conseguirem atingir essas
expectativas, serdo capazes de encantar e fidelizar clientes (WHITELEY, 1999). Isto
posto, talvez a empresa em estudo pudesse aproveitar melhor a possibilidade de
proximidade com as retificas para o langcamento e desenvolvimento de novos
produtos, que consequentemente ajudaria na vantagem competitiva da organizacao

em relagéo aos concorrentes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Para abordagem das Considerag0es finais, trés etapas se definem a seguir:
investigacdes referentes aos objetivos e problema do trabalho; os principais
resultados obtidos com a pesquisa e, por fim, as limitacdes identificadas nesta

pesquisa e sugestdes para aplica¢des futuras.

9.1 Objetivos e Pergunta Problema

Parte desta pesquisa destacou importancia do marketing de relacionamento
dentro dos canais de distribuicAio do mercado de autopecas. Os canais de
distribuicdo de autopecgas normalmente se iniciam com fornecedores de pecas; na
sequéncia estdo as montadoras ou distribuidores; depois as concessionarias ou
varejo, oficinas mecanicas, retificas, auto center e, finalmente, o consumidor final.

As retificas reconhecidamente exercem papel influenciador na compra e
também foram identificadas no transcurso deste estudo, que em alguns casos
funcionam como decisores na compra dos componentes de motores. Dessa forma,
tornou-se relevante verificar o comportamento de marketing de relacionamento no
processo de fidelizacdo de retificas de linha pesada no setor de aftermarket para
autopecas e como as ferramentas do Mix de Marketing s&o reconhecidas por essas
retificas.

Foi feita uma breve andlise do mercado automotivo brasileiro, do segmento de
aftermarket de autopecas e do atual cenario competitivo enfrentado pelo setor. Para
essa andlise, foram utilizadas informacdes de revistas e associa¢des do setor, fontes
secundarias (Portal Capes, PROQUEST, SPELL e Google Académico) e um estudo

de caso no setor de autopecas.

No sentido de diagnosticar o objetivo principal desta dissertagéo, foram

pesquisados trés objetivos especificos:

a. verificar as estratégias de fidelizagdo de clientes utilizadas pela empresa
alvo da pesquisa;
b. analisar se as retificas reconhecem os tipos de servi¢cos dentro do Mix de

Marketing oferecidos pela empresa LEAHL; e
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c. identificar os fatores criticos do marketing de relacionamento.

Com esse objetivo foi abordado o relacionamento entre fornecedor (empresa
em estudo) e as retificas da linha pesada; como as ferramentas e servigos do Mix de
Marketing sdo reconhecidas por essas retificas; o marketing de relacionamento
como agente de vantagem competitiva, e ainda, como a proximidade entre a
organizacdo em estudo e as retificas da linha pesada podem surtir efeitos positivos

sobre o negdcio.

Dessa maneira, esta dissertacdo orientou-se por meio da seguinte pergunta
problema: De que maneira o marketing de relacionamento tem se estabelecido na

relacdo cotidiana entre a empresa LEAHL e as retificas?

9.2 Principais Resultados

O resultado da pesquisa aponta um potencial de desenvolvimento de
marketing de relacionamento entre a empresa em estudo e as retificas da linha
pesada pesquisadas, onde 100% dos entrevistados consideram importantes as
visitas técnicas e que as mesmas funcionam como fomento para aumentar a
proximidade e parceria entre fornecedor e retificas.

Também foi constatado que as ferramentas do Mix de Marketing sao
subaproveitadas e que a organizacdo em estudo poderia agregar valor aos seus
produtos, servicos e fortalecer a marca por meio da melhor divulgacéo e utilizagédo
dessas ferramentas.

O estudo sugere que existe potencial para proximidade e intensificagdo do
marketing de relacionamento e que o incremento dessa parceria poderia ajudar no
aprimoramento do Mix de Marketing e no desenvolvimento de novos produtos, visto
que os mesmos seriam desenvolvidos por meio de parceria entre fornecedor e
cliente. Isto posto, pode-se afirmar que como resultado foi diagnosticada a
necessidade de intensificagédo das relagcdes entre fornecedor e cliente, que pode

gerar vantagem competitiva e fidelizacé@o do cliente.
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9.3 Futuros Estudos

Durante as entrevistas, foi identificada a necessidade de maior divulgagéo das
ferramentas do Mix de Marketing (Produto e Promoc&o), haja vista que a maioria dos
entrevistados ndo conhecem essas ferramentas disponibilizadas pela empresa em
estudo. Talvez se as retificas conhecessem melhor essas ferramentas e
principalmente o informativo de lancamento de novos produtos, seria possivel um
incremento nas vendas do fornecedor (empresa em estudo) com suporte das
retificas.

Para isso seria interessante fazer uma apresentacdo completa das
ferramentas de Mix de Marketing as retificas entrevistadas, aos colaboradores
internos da empresa em estudo e aos proprios distribuidores. A partir dessa
apresentacao seria interessante fazer monitoramento das vendas para averiguar se

0 acesso a informacéo poderia aumentar as vendas da organiza¢cdo em estudo.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevistas com os propriet  arios ou

responsaveis pela compra de pecas.

Nome da Mecanica/Empresa:

(....) Linha Leve (....) Linha Pesada (.....) Motos
Relacionamento com Cliente

1. Ha quanto tempo vocé compra a marca a LEAHL?



