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para-se adaptarem ao novo ambiente hipercompetitivo.
Devem mudar do gerenciamento de produtos

para o gerenciamento de clientes.”

Philip Kotier



iv

Agradecimentos

Agradeco ao SINCODIV-MG e a FENABRAVE-MG

por terem financiado e apoiado a produgéo deste trabalho.

Gostaria de ressaltar a iniciativa destas entidades de classe

por acreditarem no valor da produgédo académica e do conhecimento
cientifico como forma de trazer para o segmento da

Distribuicdo Automotiva subsidios para o processo

de transicdo e mudangas no qual esta inserido.

Cabe um agradecimento especial ao presidente destas entidades, Sr. José
lideumar Soares Pereira,
pois sem O seu apoio e sua visdo estratégica para o segmento

este trabalho ndo teria sido realizado.



Sumario

Lista de FIQUIAS ...ooooiiiiiiiieiieee e vii
Siglas @ 1eIMOS ... viii
RESUMO ... ettt X
| ADSITACE ... e — X
TINTRODUGAO ... 1
o T OmMaA e 1
1.2 Justificativa ... 6
1.3 ODEtIVOS ... 11
1.3.1 Objetivo geral........ ... 11
1.3.2 Objetivos eSpecCifiCoS .......ccooiiiiiiiii e 11
1.4 Limitagdes da peSqUISA...........ccoeeeeiiiiiriiiiiiiieeteeee 12
1.5 Estrutura da dissertaga@o..................iiiiiiiiii 14
2 REVISAO DA LITERATURA ..o, 16
2.1 O Conceito de Marketing de Relacionamento ....................................... 16
2.2 Marketing de Relacionamento: um processo social.................ccccveeeen.. 18
2.3 Marketing de Relacionamento: desvendando o “valor’.......................... 21

2.4 O valor como posicionamento estratégico: o alicerce do
do programa de Marketing de Relacionamento..................................... 26

2.5 Etapas para Implantagéo de um programa de Marketing de

Relacionamento...............cccccccee SO PPRRR PR 31
2.5. 1 Primeiraetapa..........ccccoooeeevieiiiiiiiiee e 32
2.5.28egunda etapa.............oooiiiiii e 35
2.5.3Terceiraetapa..........ccccoooieiieiieee e 37
2.5.4 Quartaetapa............... e 39
2.6 Consideracgdes finais da revisdo da literatura................................... 43
SMETODOLOGIA. ... e e, 46
3.1 O método de pesquisa exploratoria................ccccvvveiieiieiiiiiccie 47
3.2 A pesquisa qualitativa........... O PSPPSR PP 48

3.3 0 eStUAO AE CASO ... .o e 51



3.4 Entrevistas ndo-estruturadas com técnicas projetivas e

entrevistas de profundidade com técnica de progresséo...................... 55
3.5 Coleta de dados: as varias fases.............c.cccoiiiiiiciiiii e, 58
ARESULTADOS ...ttt 59
4.1 Dados secundarios: participagdo de mercado.............cccceeeeeieeinninnnne. 59

4.2 O que é uma concessiondria de veiculos — Lei n. 6.729

Lei Ferrari — Dados SECUNTAriOS .............uvviiieeeiiiiiiiie et 62
4.3 Pesquisa qualitativa — Resultados das entrevistas.....................c.......... 65
4.3.1 Os varios departamentos das concessionarias de Veiculos............... 65
4.2 Andlise e discusséo dos dados — consideragdes sobre a pesquisa...... 93
4.2.1 Processo continuo de criagdode valor...............ccccooiiiiviiiiieeiiine, 94
4.2.2 Cultura corporativa que valoriza relacionamentos.............c.cccccco.... 95
4.2.3 Analise comparativa dos fracassos de terceiros......................ooeeen. 95

4.2 .4 Diagnéstico para identificacdo das necessidades de
relacionamento...........uuuueieiiiiiii e SO 101
4.2.5 Conscientizacdo corporativa dos pré-requisitos para uma
estratégia de Marketing de Relacionamento........................cccevvee. 101

4.2 .6 Desenvolvimento da capacidade de Marketing de Relacionamento .. 102

427 Recomendagtes fiNaiS. ..o, 102
5 CONCLUSAO ERECOMENDAGOES ..., 104
5.1 Continuidade da linha de pesquisa...............ccccccciiiiiiieiiee e 108
5.2 Validagéo do trabalho na area de titulag@o .......................................... 109
5.2 1 ReleVANCIA ........ooiiiiiiie e 110
5.2.2 CONTIDUIGAD ..o 110
5.23Validade...........ociiiiiiii s 111
6 FONTES BIBLIOGRAFICAS .......oooviiieioeoeeeeeeeee e, 112
TANEXOS ..ot 116



Lista de figuras

Figura 1: Processo continuo de geragdode valor................cccoo, 31
Figura 2: Integrag@o conceituai proposta para o desenvolvimento de um

projeto de Marketing de Relacionamento..............cocoovevreeeeveenn. 45
Figura 3: Esquema geral de fluxo de saida de informagdes........................ 97
Figura 4: Quadro ilustrativo de onde e como estéo as informagées

SODIE 0S ClIENEES .. oo e 98

vii



Siglas

DMS

F&l

CSi

CRM

ISS
ANFAVEA

NADA

CLT
FENABRAVE

ABRACOP
PRODEMGE

SINCODIV-MG

Termos

FLOOR PLAN

PUSH

viii

Siglas e termos

Dealer Management System

Finance and insure / Financiamento e Seguros

Costumer Satisfation Indicator

Costumer Relation Management

Imposto sobre Prestacdo de Servigos

Associacdo Nacional de Fabricantes de Veiculos
Automotores

Congresso da Associagbes dos Concessionarios de
Veiculos

Norte-Americanos

Consolidagédo das Leis do Trabalho

Federacao Nacional dos Concessionarios e
Distribuidores de

Veiculos

Associacéo Brasileira dos Concessionarios Peugeot
Empresa Processadora de Dados do Estado de Minas
Gerais

Sindicato dos Concessionarios e Distribuidores de

Veiculos do Estado de Minas Gerais

Nome que o segmento da a uma das formas de
financiamento dos estoques de veiculos pelas
montadoras para as concessionarias.

Sistema de comercializacdo de veiculos baseado na
disponibilidade de veiculos no patio da montadora;

producao que néo levou em conta pedido do cliente.



ix

Resumo

CASTRO, Carlos José Barreto Viégas de. Avaliagdo de condi¢bes para adogao
do Marketing de Relacionamento para uma concessionaria de veiculos. 2002.
116f. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de Produg¢éo) — Programa de Pds-

Graduagado em Engenharia da Produgédo. UFSC. Florianépolis.

Neste estudo desenvolve-se uma abordagem das condigbes necessarias
para a adog¢&o do Marketing de Relacionamento por uma empresa concessionaria
de veiculos.

A partir de uma revisao ampla e critica da literatura sobre o tema,
busca-se sintetizar os principais conceitos de uma forma que possibilite o seu
amplo entendimento e, principalmente, a aplicabilidade ao segmento estudado.

Para tornar este estudo mais rico, procedeu-se a analise da avaliagéo
das conceituagdes apresentadas por meio de um estudo de caso de uma
empresa concessionaria de veiculos, a Bordeaux, concessionaria Peugeot em
Belo Horizonte, Minas Gerais.

Nesta pesquisa, procura-se mostrar que o gerenciamento de
relacionamentos com clientes é a chave para aplicagdo do Marketing Moderno,
em que se privilegiam as estratégias de relacionamento e a anadlise da
sistematica dos processos necessarios para manté-los e amplia-los. E
mostrado também como parte da reviso critica da literatura quais séo 0s pré-
requisitos para que as empresas estejam preparadas para estabelecer
relacionamentos, seja pela forma de conduzir os seus negdécios mediante
processos continuos de criagdo de valor para seus clientes, seja pelo uso
intensivo da informacao, de tecnologias disponiveis e vidveis, e de recursos de
informatica e telecomunicagdes integrados num mesmo projeto. . )

O que se pretende com esfe estudo é conseguir, por intermédio dos
questionaqmmos e da conclusé;!p, facilitar a Avaliacdo das Cond/wq$ para a
Adogédo dd ‘Marketing de Relacionamento em uma Concessionéria de Velgulos.



Abstract

This study develops an approach of the necessary conditions to the
adoption of the Marketing of Relationship for a vehicles dealership.

This project, though a comprehensive examination and in a critical way
of the literature that is concerned with the subject, tries to summarize the main
concepts in a way that allows its wide understanding and principally the
-applicability in the studied segment. _

In order to make this a greater study, an analysis of the evaluation of the
concepts that were introduced by an study of a case of a vehicles dealership,
Bordeaux - Peugeot in Belo Horizonte, Minas Gerais, was conducted.

In this research we intend to show that the management of relationship
with clients is the key to the application of the Modern Marketing in which the
strategies of relationship and the analysis of the systematic of the processes
which are necessary to keep and amplify it ére privileged. It is also shown, as
part of the critical revision of the literature, what the prerequisites for the
companies to be prepared to establish relationships are. That could happen
either by the form of conducting its business though continuous processes of
creation of value to its clients of by the intensive use of information, using
available and viable technology and computer science and telecommunication
devices integrated in the same project.

It is believed that this study is validated in the Marketing of Relationship
theme and could, though ifs questionings and its conclusion, facilitate the
“‘Evaluation of the Conditions to Adoption the Marketing of Relationship for a

Vehicles Dealership”.



1 INTRODUCAO

1.1 Tema

Mudar, adaptar e rejeitar o consolidado; questionar o concebido; e derrubar
o perenizado: esses sdo os desafios que se impdem as empresas modernas.
Até mesmo o conceito de modernidade é questionado. Como todo processo
histérico é dinamico e dialético, assim também é a relagdo dual entre empresa
e cliente. Embora historicamente se mantenha a interdependéncia, em que a
sobrevivéncia da primeira se faz pela relagdo com a segunda, nunca tantos
ventos sacudiram essas relagbes como nas ultimas décadas. Jamais surgiram
tantas novidades no mundo corporativo oferecendo solugbes para consolidar
esta relacdo. Em tempo algum as empresas necessitaram tanto de,
pressionadas por alteragdes constantes no contexto externo, sair de si
mesmas, negando velhas crengas, para desenvolver um saber ouvir, uma
‘escuta” — usando uma expressio da psicologia — atenta e produtiva de seus
publicos externo e interno.

Esse é o mundo da informagéo, da comunicag¢do. O conceito de passado &
relativo; o de futuro também. Ha quase uma simuitaneidade. Bretzke (2001)
ressalta que a alta competitividade dos mercados obriga as empresas a
competirem em tempo real. Longe esta, portanto, o tempo em que as
novidades do Velho Mundo levavam, em média, cem anos para ser adotadas
em terras de além-mar. Muitos ainda néo se deram conta disso. Na era da

agilidade, ha quem insista em produzir e relacionar-se com seus clientes como



prbduziram seus pais, seus avos, seus antepassados.

E como se fosse possivel garantir sobrevivéncia aos dinossauros, enormes,
soberanos, indiferentes ao meio, quando se exige a rapidez, a leveza, a
adaptabilidade das lagartixas, que se protegem nas brechas. O preco da
adaptacdo ac mundo novo tem sido a quebra sistematica e sucessiva das
‘velhas formas de fazer negoécios. Velhos paradigmas vém sendo
sucessivamente abandonados por empresas tradicionais, antes considerados
inabalaveis gigantes corporativos.

Os novos ventos apontam para o fortalecimento de relacionamentos como a
forma mais segura de conhecer o que os clientes realmente desejam, caminho
- direta ou indiretamente, consciente ou inconscientemente — tangenciado pelo
vocabulério cotidiano das empresas Data Base Marketing, Telemarketing,
atendimento ao consumidor, Call center. A saida apontada estd na
sistematizac@o, com a implantacédo de arrojada tecnologia e do conhecimento
hoje disponivel, de agbes para tornar palpavel o que ja se sabe: “o cliente tem
sempre razdo”, adora ser “encantado” ou “seduzido” e pode vir a ser
“fidelissimo” se “bem conhecido” e, por isso, ‘bem atendido”. S&o todas idéias
por demais repetidas, percebidas, mas, na maioria das vezes, buscadas por
acdes pouco sistematizadas, adotadas ao acaso. Ha pouco espago e quase
nenhum tempo para ensaio-e-erro; nao se justifica o amadorismo; a
modernidade n&o perdoa a intui¢do sem agao sistematizada.

Ha bem pouco tempo — e essa época ja pode ser considerada passado
remoto —, 0 consumidor ndo exigia; comprava. Grandes empresas eram

poderosas, inatacaveis: o cliente se rendia, quando n&o as reverenciava. Era



assim com a industria automobilistica: grandes marcas, grande poder. Criasse
o produto que criasse, até mesmo com adequagado discutivel (hoje, séo
questionados estes mercados de patios vazios, vendas garantidas). Exemplo é
a jurassica Kombi, da Volkswagen que, intacta, atravessou quatro décadas,
desde 1957, até a maquiagem sofrida com a chegada de vans e furgdes
importados.

“‘Roda mundo, roda gigante, roda moinho, roda piao”, garante a cangéo de
Chico Buarque de Hollanda. Menos de trés décadas se passaram até a
inegavel e irremediavel guinada: empresas hoje reverenciam o cliente. Fica a
sensacao de que o “mundo rodou de repente”. O mundo nao rodou; ele apenas
mudou rapidamente.

Com essas mudancas ocorridas na economia de modo geral € no mercado,
o setor de distribuicdo sentiu em primeira-mao os efeitos das modificacdes
ambientais, situagdo visivel nas concessiondrias de veiculos. Alie-se a isso a
alteracdo da postura do consumidor depois do seu Cédigo de Defesa (Lei n.
8.078, de 1990), e tem-se uma nova realidade mercadoldégica, em que o cliente
€ soberano.

Reflexo significatiyo desse contexto constata-se no setor automobilistico,
em que os produtos escoam pelas concessionarias, que estabelecem um
vinculo de atendimento ao consumidor e que se relacionam com ele na ponta
do processo. Sentem, portanto, as mudangas no perfil desse consumidor, as
alteracdes em suas motivagdes de compra, convivem com os padrdes de

comportamento antes, durante e depois da venda efetuada.



No final da década de 1980, pesquisas de satisfacdo aplicadas pela
Associacdo Nacional de Fabricantes de Veiculos Automotores (ANFAVEA) a
clientes indicavam que o prazer do consumidor ao entrar numa concessionaria
para fazer uma compra de veiculo era algo semelhante a uma "visita ao
dentista", tal a insatisfagéo proporcionada.

s

Nao muito diferente do que se verifica na maioria dos setores produtivos, a
mensura¢do da satisfacdo dos clientes nas revendas de veiculos foi um
mecanismo introduzido compulsoriamente ’pelas montadoras para fazer frente
a enxurrada de reclamagdes que congestionavam os servigos de atendimento
aos clientes das fabricas sobre as vendas e pos-vendas dos seus
distribuidores.

O perfil do consumidor, de modo geral, foi se firmando em diregdo a um
elevadissimo grau de exigéncia. Se no final da década de 1970 e inicio da de
1980 a questéo girava unicamente em torno da qualidade do produto, na de
1990 registra-se mudancga significativa no comportamento de compra: passou-
se a comprar menos, mas melhor. O consumidor comecou a atuar
defensivamente, aprendendo a analisar e trocar o brilho e a novidade por um
valor mais duravel, conveniente, confiavel, de facil manutencéo e utilizagéo.
Passou a investigar pessoalmente a qualidade antes de escolher.

O que se confirma na década de 1990 é que a quest&o se transferiu do foco
da qualidade — que se tornou imprescindivel e inquestionavel —para o da ética.
Assim, a voz coletiva dos consumidores vem definindo a postura desejavel da

empresal/industria. Os consumidores hoje participam ativamente das decisdes

da empresa indicando as tendéncias falando de suas expectativas, satisfacdes



e insatisfacdes antes, durante e apds a compra.

A demonstracdo mais clara dessa nova realidade € o fato de que, com o

acirramento da competitividade, o consumidor esta a cada dia mais bem
informado, exigente e ciente de seus direitos, exibindo um novo padrdo de
relacionamento. Consequentemente, as empresas o reverenciam. Agora, a
nova regra é ouvir o cliente, e dela ira depender a sobrevivéncia das poucas
marcas restantes na maioria dos setores, incluindo-se o segmento da industria
automotiva.
E inegavel que as empresas necessitam trabalhar com informacées de
relacionamento, que precisam ser compiladas e recuperadas no momento em
que o contato estd ocorrendo, para que o cliente possa ser conhecido e
reconhecido e identificada a forma correta de interagir com ele. Pode-se,
assim, direcionar ofertas completamente ajustadas ao seu perfil.

Segundo Bretzke (2001), se a empresa conduz a sua filosofia de
administragéo empresarial com base na aceita¢éo por parte de toda a empresa
da orientagdo para o cliente e para o lucro e reconhece que deve buscar novas
formas de comunicagéo para estabelecer um relacionamento profundo e
duradouro com os clientes, prospects, fornecedores e todos os intermediarios,
como forma a obter uma vantagem competitiva sustentavel, estara praticando
o Marketing de Relacionamento.

No atual estagio dos negécios, gerenciar relacionamentos, ainda segundo
Bretzke (2001), é a chave do Marketing de Relacionamento. Esse

gerenciamento pressupde que as empresas estejam dispostas a manter um

relacionamento suportado por processos operacionais ageis, e para tanto



devem selecionar a tecnologia adequada. Isso requer metodologia, expertise e
experiéncia comprovada neste tipo de solugdo, na qual o alicerce sdo o
Marketing de Relacionamento e os seus fundamentos de cultivar os clientes e

estabelecer com eles relacionamentos estaveis e duradouros.
1.2 Justificativa

Numa era em que a populagdo cresce menos, simplesmente ndo existe
numero suficiente de ndvos clientes para certas linhas de produtos que
satisfaca as exigéncias de expansao de empresas interessadas em garantir a
seus acionistas um bom retorno por um longo prazo. A op¢do que se mostra
mais viavel &, sem duvida, a busca de estratégias que visem manter o
relacionamento e conquistar a fidelidade dos clientes, tanto entre os que ja
existem como entre os de mercados novos. Além do aspecto de garantir a
continuidade das vendas em mercados cada vez mais compactos, o fator custo
é primordial para justificar a busca constante ao cliente fiel.

E de uso comum a maxima que diz “gasta-se U$ 1,00 para se manter um
cliente, U$5,00 para atrair um novo e U$ 10,00 para trazé-lo de volta” (Vavra,
1993). Embora tal afirmégéo néo seja fruto de estudos detalhados, € notdria
sua constatacdo. Para buscar novos clientes, as empresas encomendam fortes
campanhas publicitarias, cada vez mais sofisticadas, e por isso cada vez mais
caras. A situacdo se agrava ainda mais quando se busca resgatar clientes que

j& n&o mais adquirem seu produto ou servigo, necessitando investir pesado em

promogdes e outras acdes que sejam capazes de modificar a imagem do



produto, por algum motivo desgastada, na mente dos clientes.

O esforco mercadolégico da maioria das empresas, e aqui se inclui o
segmento de distribuicdo de veiculos automotivos, baseava-se no composto
promocional em midias, como jornal, televisdo e radio, que se tornaram
inviaveis em razdo de seus altos custos e pela forma limitada como atingem os
clientes. Mais recentemente, o segmento comegou a investir no Marketing de
Relacionamento, como forma de diminuir investimentos em publicidade e
conseguir sustentar as vendas num mercado cada vez mais competitivo.

As empresas da distribuicdo automobilistica — conhecidas simplesmente
como concessiondarias ou concessionarios de veiculos — ha bem pouco tempo
comegaram a entender a necessidade de se relacionarem sistematica e
produtivamente com a clientela. Perceberam ainda que é mais facil buscar a
fidelidade e a manutengcdo dos antigos clientes do que conseguir novos.
Apesar de ja terem a percepgdo clara da necessidade de manter esses
relacionamentos, muitos concessionarios tém dificuldade de operacionalizar
esse conceito e, muito mais, de gerencia-lo.

No ultimo Congresso da Associacdo dos Concessionarios de Veiculos
Norte-americanos (NADA), realizado na cidade Las Vegas, Estado de Nevada,
no periodo de 3 a 6 de fevereiro de 2001, pdde perceber-se que as tecnologias
de “gerenciamento das relagées com clientes nos anos digitais” constituiram o
foco principal das palestras.

A exposicdo de produtos para os concessionarios, que sempre se realiza
paralelamente ao Congresso, nesse ano teve como destaques os programas

de gerenciamento de relacionamentos. Cada softhouse (NADA, 2001) fez nos



stands demonstragdes dos varios programas de gerenciamento.

Varias ferramentas tecnologicas foram desenvolvidas e disseminadas nos
ultimos anos no segmento, com o intuito de atender a essas demandas de
gerenciamento por Knowledge-based e experience-based. Entre outras,
Centros de Contato (Contact Centers), Centros de Comunicag¢des (Call
Centers), e Programas Informatizados de Gerenciamento de Relacionamentos
com Clientes (Softs of Customer Relationship Manegement) também
conhecidos como CRM, Banco de Dados de Clientes (Database Marketing).

Segundo Pepperts (2000), muitos dos projetos de gerenciamento de
relacionamentos iniciam-se pela escolha da tecnologia. No entanto, ndo existe
forma mais segura de garantir o fracasso do projeto. Embora a tecnologia seja
fundamental, esta longe de ser tudo, pois deve-se primeiramente entender os
mercados nos quais a empresa esta inserida e as consequentes redes de
relacionamento por eles geradas.

Estabelecer relacionamentos a fim de constatar o novo perfil do consumidor
€ entender como sdo feitas as escolhas e em que base de consideragdes, se ‘
racionais ou emocionais, levando-se em conta 0s seus costumes e as
situagbes. A forma como os consumidores se comportam em um mercado em
determinado momento ndo indica necessariamente como se comportardo em
outros. As escolhas que fazem envolvem, sobretudo, a percep¢do que tém dos
servicos e produtos, e essa percep¢ao esta relacionada a complexidade e a
heterogeneidade dos mercados; a infinidade de variaveis que intervém entre a
oferta e a procura; a constante inovagéo tecnolégica; & dificuldade de se conseguir

e manter a repeti¢cdo dos padrdes de comportamento e lealdade de marca.



Vistos nesse contexto, os processos informatizados por meio das
tecnologias de informatica disponiveis sdo apenas as partes mais visiveis dos
processos de gerenciamento de sistemas integrados de relacionamento com
cliente, que tém como objetivo estabelecer e promover o Marketing de
Relacionamento.

Citando Bretzke (2001) mais uma vez, gerenciar relacionamentos é a chave
da aplicacéo desse Marketing. Esse gerenciamento pressupée que as empresas
estejam preparadas para estabelecer relacionamentos com o uso intensivo da
informacéo e das tecnologias de informacg&o disponiveis e viaveis, bem como de
todos os recursos de informatica e telecomunicagdes, tudo integrado num mes'mo
projeto. A autora cita, ainda, como ferramentas as tecnologias de Data Base
Marketing e de Telemarketing, dentre outras. Tais tecnologias teriam como base a
comunicagéo dirigida, apoiada em informagdes, conhecimento e experiéncia
(Knowledge-based e experience-based). |

Nesse contexto & que surgiu forte demanda por parte das empresas por
profissionais especializados que pudessem ter a experiéncia para implementar
projetos dessa natureza. A esse profissional cabe aconselhar as geréncias na
, toméda de decisGes a respeito de problemas que envolvem mudangas nas
empresas para implantagédo de novas tecnologias.

Demanda-se pelo perfil do profissional de engenharia de producéo.
Engenheiros de producéo é que estariam qualificados para entender a area de
Gerenciamento de Relacionamentos. A formagao desse profissional se volta
para a capacidade de entender os processos em que atua, envolvendo-se com

eles desde a sua criagdo, visando identificar as melhorias que ajudem as
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organizacdes a atingir as suas metas.

O fato de a engenharia de produgdo caracterizar-se, antes, como a
engenharia de métodos e de procedimentos, ndo se inserindo em uma area
especifica da tecnologia, seria por si s6 um facilitador para a implantagio de
projetos de Gerenciamento de Relacionamentos. Somam-se a isso sua
abordagem interdisciplinar, além do seu caminho histérico na construcdo
cognitiva do conhecimento.

Ao se dedicar a um projeto de gerenciamento de sistemas e processos que
envolve pessoas, materiais, equipamentos e o ambiente, como se caracteriza
0 gerenciamento de relacionamento, a engenharia de producdo esta mais do
que utilizando conhecimentos cientificos e tecnolégic;os; esta, na verdade,
integrando questdes de naturezas diversas: o conceito relativamente novo de
Marketing de Relacionamento, que trata do relacionamento com clientes, e os
meios de que dispbe — tecnologia de comunicacdo. O objetivo &€ conseguir
oferecer uma visédo global, e ndo fragmentada, dos problemas que surgirdo
dessa integracao singular.

Segundo Bretzke (2001), a alta competitividade dos mercados obriga as
empresas a competirem em tempo real. As estratégias de Marketing
adequadas, com as novas tecnologias disponiveis, agilizam e otimizam todo o
processo de atendimento aos clientes. Acredita-se, portanto, que é a
engenharia de produgéd area capaz de contribuir de maneira privilegiada para
a produgdo de conhecimento cientifico e tecnolégico na implantagdo de
projetos de Gerenciamento de Relacionamentos. Tais projetos inserem-se na

gestéo de negbcios, que se destaca dentro das vdrias ciéncias da organizagéo
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como uma das areas de concentracao, especialmente com foco no Marketing.
Com este trabalho pretende-se, por intermédio de um estudo de caso,
- | ' t

entender a percepgao do concessionario de veiculos sobre a questao do

Marketing de Relacionamento e a interagdo entre as praticas de

Marketing da empresa e os mercados com os quai$ ela se relaciona.

Importante, ainda,\é detectar a forma como esse concessionario percebe
- e insere neste contexto as tecnologias de gerenciamento de

. . : IS S -

relacionamentos disponiveis.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo geral

Avaliar as condi¢des para a adogdo do Marketing de Relacionamento em

uma concessionaria de veiculos.
1.3.2 Objetivos especificos

e Descrever o negocio de uma concessionaria de veiculos, identificando os
pontos de possiveis cdnflitos de relacionamento com os clientes.

e Conhecer os processos de Marketing de Relacionamento usados numa
concessionaria de veicdos.

¢ Analisar as condi¢des levantadas frente as recomendagbes para a

implantagéo do Marketing de Relacionamento.
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1.4 Limitagdes da pesquisa

Embdra este trabalho aponte para objetivos claramente definidos, ainda
assim e normal numa pesquisa cientifica surgirem -novas linhas de
investigacdo tdo importantes quanto as que foram apontadas inicialmenté.
'.Essas linhas de investigagdo podem ser retomadas em outras investigagoes,
somando a este trabalho novos conhecimentos cientificos, que podem ser
complementares a linha que estd sendo explorada. Tais desdobramentos
fazem parte da riqueza do processo de investigacdo cientifico. E importante
neste momento delimitar claramente 0 que ndo se pretende focar nesta
investigacdo cientifica, inclusive de modo a facilitar futuros trabalhos.

o Como foi mencionado na delimitagdo do tema, é grande a variedade nao
s6 de tecnologias disponiveis para a Gestdo de Relacionamentos como
também de fabricantes e consuitorias que vendem este tipo de solugao.
N&o é objetivo deste trabalho analisa-los do ponto de vista tecnolégico
ou de fundamentacgao conceitual de marketing, nem indicar quais sdo os
mais viaveis para o segmento. Alguns autores, como Peppers e Rogers

’ (2000), tém alertado para os perigos da ampla utilizagdo dos programas
de gerenciamento de relacionamentos sem a devida cautela de
consolidar previamente os conceitos, 0 que pode conduzir a empresa a.
gastos e perdas. Esta analise, portanto, pode ser objeto de um outro
trabalho, se confirmada a sua relevancia.

e A pesquisa da presente dissertagdo ndo permitira testar as propostas

para avaliagdo das condi¢cdes de relacionamento que se constituem no
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objetivo geral do trabalho. Embora a impossibilidade de teste das
propostas possa parecer frustrante, num primeiro momento, acredita-se,
ainda assim, estar ampliando o conhecimento sobre o problema
proposto, Mattar (1999).
Poderao ser objeto de um novo trabalho, portanto, a implementagcédo e o
teste das estratégias propostas neste trabalho, caso se consiga um
concessionario disposto a implementa-las. Como analisa Mattar (1999),
pesquisas exploratérias usadas em estudos de casos selebionados tém
como objetivo gerar hipbteses, e ndo testa-las.

e Nio se inclui também como objetivo deste trabalho avaliar os

profissionais entrevistados e, muito menos, julgar o seu conhecimento ou
a sua capacidade profissional. Apesar de a finalidade das entrevistas
restringir-se ao esclarecimento e levantamento de dados que
possibilitem atingir os objetivos ja especificados, a questio dos recursos
humanos pode ter relevancia significativa na implantagido das avaliacées
propostas. Por sua especificidadé, esse aspecto podera ser objeto de
novos estudos dentro da conceituagdo do endomarketing usando-se
metodologias mais especificas.

Assumindo as conformagbes de um estudo de caso, 0 que se propde na
pesquisa € uma investigacdo profunda do negécio de uma concessionéria de
veiculos, de maneira a se alcangar um amplo e detalhado conhecimento desse
objeto. Tal conhecimento, fruto de pesquisa exploratéria, lastreia as hipbteses que
conduzem as Avaliacdo das Condicbes de Relacionamento propostas ao final

deste trabalho.
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1.5 Estrutura da dissertagao

Organizada em cinco capitulos, a dissertagéo abordara o tema Marketing
de Relacionamento, inserido no contexto da Engenharia de Produc¢io, que,
pela sua abordagem interdisciplinar, mostra-se como area adequada para
alcangar tal proposta. Concentra-se a pesquisa no comportamento do setor de
Concessionarias de Veiculos Automotores nas suas relagbes com clientes.

Na Introducédo, Capitulo I, -seré justificada a relevancia da escolha do
problema a ser estudado, fazendo-se breve relato histérico do segmento
econdmico no qual se insere o tema e sua importancia. Ainda na Introdugéo,
serdo enumerados os objetivos gerais e especificos da dissertacdo. Por se
tratar de um trabalho com pretensdes cientificas, sera alicer¢cado em uma
pesquisa. Levar-se-a em consideragéo o fato de que pesquisas, ainda que se
ajustem as modalidades mais adequadas ao problema e aos objetivos da
investigacdo, em geral, sdo passiveis de limitagdes. Neste ponto da
dissertagao, esclarecer-se-&0 as possiveis limitagdes da pesquisa. Ao final da
Introdugdo, Capitulo |, sera apresentada a metodologia a ser utilizada na
pesquisa e, em sintese, as razbes de sua escolha. O ultimo item previsto para
este capitulo é a descricdo de toda a estrutura da dissertacao.

No Capitulo Il, pretende-se fazer toda a revisdo da literatura critica e uma
retrospectiva dos varios autores de Marketing, até que se possa chegar aos
conceitos de Marketing de Relacionamento e ao atual estagio de desenvolvimento
conceituai em que o0 tema se encontra. Assim, estar-se-ia estabelecendo um

referencial tedrico para dar suporte ao desenvolvimento deste trabalho.
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O Capitulo lll abordard com maior profundidade a questido metodoldgica,
fornecendo um detalhamento da pesquisa e fundamentando o porqué da
escolha das metodologias. Serdo ali também especificadas as técnicas nas
quais foram fundamentadas as escolhas. Esclarecer-se-80 os aspectos e as
modalidades de cada técnica que melhor atendem aos objetivos propostos.

No Capitulo IV, serdo descritos qualitativamente e discutidos os dados
levantados e desenvolvidos na pesquisa, por meio de uma exposi¢do do que foi
observado. Nesse momento, sera feita uma relagéo entre as informagdes obtidas,
o problema da pesquisa e 0 embasamento tedrico obtido na revisdo da literatura.
Também, serdo tiradas conclusdes obtidas a partir dos dados da pesquisa.

A conclusdo do trabalho sera apresentada no Capitulo V, mediante uma
sintese dos principais argumentos usados na dissertagdo. Nesse momento,
sera feita uma avaliagdo de como, ou se, 0s objetivos foram atingidos e se as
hipbteses foram confirmadas ou negadas. Assim, sera formulada uma critica
ao trabalho, ndo sé revelando o0 que ndo se conseguiu atingir como também
indicando os assuntos que surgiram e que podem ser objeto de pesquisa,

embora ndo estivessem previstos neste trabalho.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 O conceito de ‘Marketing de Relacionamento

A revisdo da literatura aponta, ja de inicio, para uma questdo conceituai:
percebe-se ser dificil eleger uma definigho unica de Marketing de
Relacionamento. Como bem observa Cardoso (2001), n&o existe uma
definigdo unanime dos varios autores, talvez por ser o proprio conceito
relativamente novo e, ‘provavelmente, pela prdpria caracteristica do que trata
(relacionamento com clientes) e dos meios de que dispde (tecnologia de
comunicagdo) para atingir este objetivo.

Em 1983, o autor Leonard Berry apresentou pela primeira vez o termo
Marketing de Relacionamento, em um artigo publicado em Chicago, para
descrever uma abordagem de mercado para longo prazo. De 14 para c4, este
conceito tem evoluido, mas varios autores tém usado o termo, basicamente, para
definir estratégias especificas, que valorizam o gerenciamento da retencéo e a
fidelizac&o de clientes.

No atual estagio dos negécios, segundo Bretzke (2001:05),

‘o gerenciamento de relagbes pressupbe que as empresas estejam
dispostas a manter vinculos duradouros suportados por processos
operac;ionais ageis, selecionando a tecnologia adequada. Iséo requer
metodologia, especializacdo e experiéncia’.

A fidelizagdo pode resultar em caracteristicas intrinsecas e extrinsecas dos

produtos ou valores. Nos dois casos, a fidelidade se relaciona com a satisfacio,
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gue pode ser real ou apenas uma percep¢ao, promovida pelo produto.

Por vezes, a compra se da por razdes periféricas as qualidades oferecidas.
Conforme Levitt (1997), o consumidor ndo adquire os produtos, mas o0s
beneficios esperados. Essa afirmagdo permite entender claramente o
Marketing de Relacionamento no seu conceito mais amplo: o envolvimento da
imagem da empresa em toda a cadeia de valor que o produto podera criar.

De acordo coh Gordon (1998), entender o Marketing de Relacionamento
em sua complexidade significa considerar permanente reflexdo sobre as
necessidades da cadeia de relacionamentos. Da producdo ao prego, da
promog&o a logistica, cada elo tera diferentes necessidades e desejara se
beneficiar com a criagéo e compartilhaménto dos valores desenvolvidos.

Mckenna (1996) destaca em seu livro Market(ng de Relacionamento a
impbrténcia da credibilidade nessa rede quando diz que ela é a chave para o
processo de posicionamento no mercado € que as empresas precisam
encontrar formas de gera-la. Aos olhos dos consumidores e dos seus
mercados, precisam parecer seguras e dignas de confianga, além de construir
um alicerce sdlido que sobreviva as mudangas inevitaveis no mercado.

A revisdo da bibliografia, a partir desse ponto, estrutura-se no aprofundamento
de dois aspectos basicos apenas tangenciados até o momento:

.o O que é Marketing de Relacionamento como processo social de
gerenciamento de valor?

¢ Quais s&o os pontos chave que devem ser contemplados num processo

de implantacé&o de um programa de Marketing de Relacionamento?
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2.2 Marketing de Relacionamento — um processo social

Kotler (1998:27) define o Marketing como “um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam”’. Essa
definicdo, por si s, aponta para uma dire¢do do Marketing como Ciéncia
Social em que os relacionamentos entre os individuos assumem uma condi¢do
preponderante.

O termo Marketing de Relacionamento é usado pelos estudiosos das
ciéncias gerenciais para identificar estratégias especificas. Com apoio em
Kotler (1998), vé-se que n&o se trata de uma nova ciéncia, um novo Marketing
ou, ainda, uma nova disciplina dele derivada. Seriam apenas estratégias de
marketing integrado, em que se estaria dando énfase as redes de
relacionamentos construidas pelas empresas e a analise sistematica dos
processos necessarios para manté-los e amplia-los.

Tais processos teriam o objetivo de maximizar as percep¢des de valor por
parte dos clientes e de todos os integrantes dos varios mercados, ampliando a
tangibilidade das caracteristicas do produto. Nessa mesma linha de
pensamento, Gordon (1998) identifica o Marketing de Relacionamento como

um processo continuo de criagdo de valores e compartilhamento de beneficios.

' Esée relacionamento possibilitaria, entdo, a ampliacdo da capacidade da
empresa de perceber valor, dando-lhe condicbes para ampliagdo das
competéncias e, consequentemente, dos mercados. Mas esse € um processo
que envolve a compreens&o, a concentracdo e a administracdo de uma

continua colaboracdo entre fornecedores e clientes selecionados pelo
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compartilhamento de valores mutuos por meio de interdependéncias e
alinhamentos organizacionais. _

Nesta mesma linha, Mckenna (1996) entende o Marketing como o
desenvolvimento e manutencido de relagbes com a infra-estrutura e com os
clientes.

Ao acompanhar os clientes individualmente, interagir com eles, tratar
diferentes clientes de forma diferente, a empresa pode mudar completamente a
natureza da concorréncia, gerando maior lealdade do cliente, bem como
margens unitarias mais altas.

Alguns autores apontam o Marketing de Relacionamento como o Pds-
Marketing (Vavra 1993), ou seja, o relacionamento apdés a compra, 0 que é
passivel de discordancia. As relagbes com o cliente devem ser construidas
antes, durante e apods as relagdes comerciais, seguindo a linha de pensamento
de Kotler (1998). A construgdo de fortes vinculos econdmicos, técnicos e
sociais entre as partes traz como resultado fortes redes de relacionamentos, a
que o autor chama de Redes de Marketing. consumidores, funcionarios,
fornecedores, distribuidores, varejistas, agéncias de propaganda, cientistas e
universidades.

Uma valiosa contribuicdo foi dada por Cristopher (1999), que, embora na
mesma linha de Kotler, evolui para 6 conceito de Marketing de Relacionamento
Total. Redes de relacionamento levam ao gerenciamento de suas
consequentes interagdes, com abordagens funcibnais e cruzadas, baseadas

em processos. Essa contribuicdo € fundamental para trazer uma luz ao

entendimento do atual estdgio do ambiente corporativo, onde predominam
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fusdes, incorporagbes e parcerias.

A evolugdo do conceito de Marketing de Relacionamento esta vinculada a
propria evolugdo dos mercados, em que a concorréncia ndo se da mais entre
empresas, mas entre redes de relacionamentos e os conhecimentos adquiridos
através das interacgdes.

Consumidores definem uma hierarquia de valores, desejos e necessidades
com base em dados empiricos, opinides, referéncias obtidas pela propaganda de
boca de terceiros e experiéncias anteriores com produtos e servigos. Essas
informacgbes s&o usadas para tomar decisGes de compra. Assim, 0 sucesso de um
produto ou servigo, bem como de uma marca ou empresa, devera ser o resultado
de um dialogo efetivo com o mercado. Tal didlogo é facilitado pelas redes de
relacionamentos e pelas interagbes consequentes do entendimento de toda a
cadeia de valores que se constroi.

Porter (1996) estabelece que uma das primeiras etapas do Marketing do
Relacionamento é determinar quem é o verdadeiro comprador e sua cadeia de
valores: definir qual 0 mercado-alvo, o que ele quer e o que ele espera do
produto/servico; identificar em que investir para conquistar o cliente; e garantir a
sua fidelizacao. |

As redes de relacionamento implicam atender expectativas especificas que
se formam ao longo da cadeia de valor dos prod.utos. Como 0s consumidores
tém as mais variadas expectativas, _Aas~~"e"rribrésas devem segmentar seus
clientes. A segmentagéo, segundo Peck (1999), € um processo de partir um
mercado amplo e genérico em varios pequenos agrupamentos. Essa divisdo é

feita com base em caracteristicas ou respostas dos clientes que integram cada
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um desses segmentos.

Para Reichheld (1996), uma empresa ndo pode ser tudo para todos. Seus
pontos fortes especificos serdo mais adequados as oportunidades e
necessidades de determinados clientes. Ndo ha como pretender ter todo o
mundo, mas é fundamental saber qual parte do mundo se quer atender.

No atual estagio dos negécios, Cristopher (1999) analisa que o
~ entendimento pleno do conceito de Marketing de Relacionamento esta
vinculado ao entendimento da prépria evolugdo dos mercados, em que a
concorréncia ndo se da mais entre empresas, mas entre as varias redes de

relacionamentos.
2.3 Marketing de Relacionamento - desvendando o “valor”

Gordon (1998) define Marketing como um processo de identificagdo e
satisfacdo de necessidades de clientes de modo competitivamente superior
aos concorréntes. E por intermédio do Marketing de Relacionémento, no
entanto, que a empresa cria novo valor para o cliente e pode partilha-lo entre
produtor e consumidor.

Um relacionamento, segundo Asakura (2001), é construido a partir de uma
série continua de sucessivas interagées colaborativas ao longo do tempo, num
contexto do qual os envolvidos — empresa e cliente — participam. Cada relagao,
singularmente inerente a seus participantes, devera fazer parte de um contexto
cada vez mais rico de troca de informagdes. Dai a importancia do Marketing de

Relacionamento nas definicdes de valor, pois, como acredita Gordon (1998), o
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valor ndo é criado pela empresa para o cliente; é criado com os clientes.

E a interagéo entre empresa e cliente, ou seja, a andlise de toda a cadeia
de valor do ponto de vista do cliente, que ajuda a formar as propostas a serem
oferecidas aos mesmos. Segundo Asakura (2001), ndo se trata mais de
focalizar o cliente, mas de olhar pelo seu foco, que podera fornecer as hases
reais para todo o projeto de relacionamento.

O conceito de valor esté‘em praticamente todos os manuais de Marketing,

referindo-se a percepcido dos clientes no que diz respeito a atributos de

mercadorias ou servigos. Churchill Jr. (1999) estabelece que ‘valor’ para o

cli 2 ife a entre as percepcdes guanto aos beneficios e quanto-aos
custos da c ra e uso de produtos e servico.

Acredita-se que o termo valor comegou a ser utilizado primeiramente nas
Ciéncias EconbOmicas, e sobre esse conceito jA4 se escreveram inumeros
tratados econdmicos desde o final do século XVIil. Curiosamente, até hoje tal
assunto ainda desperta controvérsias. Teria o tema tal relevancia ou seria
apenas uma discussao ultrapassada e vazia de objetivos?

Na verdade, essa questdo é o alicerce de construcdo de teorias
econdmicas. Csillag (1995) estabelece que as analises de valor nas ciéncias
gerenciais iniciaram-se nos anos de 1940 com Lawrence D. Miles. Mais
recentemente, também o marketing veio adotar o valor nos processos de
analise de produtos e servicos.

Teorias econdmicas no final do século XVII respondem as modificagbes de
um novo mundo abarrotado de novos produtos e servigos, em que os homens

trocavam mercadorias ndo para consumir, mas para trocar de novo e acumular
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riguezas. A indagagdo que se fazia era como explicar todo este
relacionamento complexo das trocas de mercadorias € como dar a elas um
contorno conceitual.

A determinacdo do valor de troca ou valor relativo das mercadorias
passaria assim a se constituir no passo mais importante da caminhada em
busca da revelacdo do carater desta nova sociedade. Smith (1979:27), em
1776, no seu classico livro Investigacdo sobre a natureza e as causas da
riqueza das nagles, ja escrevia sobre a questdo do valor. “O verdadeiro preco
de uma mercadoria, aquilo que ela efetivamente custa ao homem que a
pretende adquirir, € a labuta e os incomodos a que € obrigado para a adquirir.”

Embora Smith possa ter separado a questdo prego e a questdo do valor,
fica claro na sua definicdo que o esforgo € um dos componentes do valor.
Quando direcionado ao mercado para obtengdo de uma mercadoria ou servigo,
a contrapartida do valor € algum tipo de beneficio.

Segundo Possamai (2000), esforgo versus beneficios é o pensamento
consciente ou inconsciente que o consumidor elabora nas suas opgdes de
compra. A equacgao do valor Beneficios / Esforgo = Valor é simplesmente
uma representacgdo util da idéia de que beneficios tém efeito positivo e o custo
tem efeito negativo sobre o valor de um bem para o cliente.

Ha autores, como Churchill Jr. (2000), que ndo créem que os consumidores
possuam uma calculadora mental e semem precisamente todos os beneficios,
subtraindo em seguida todos os custos de uma transacdo. O Marketing voltado

para o valor considera que os clientes variam suas percep¢des de valor.
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Levitt (1998) explica claramente que o consumidor ndo adquire coisas, mas
os beneficios esperados: nao consome um carro, por exemplo, mas o que ele
possibilita: conforto, economia de tempo e status, dentre outros fatores.

Toda mercadoria ou servico tem intrinsecamente uma dualidade de
valor: uso e troca, (Rubin apud Karl Marx, 1890). Caso um bem ou servigo néo
possua estes dois valores, ndo pode ser considerado uma mercadoria. A obra
produzida por um artista plastico, por exemplo, somente sera uma mercadoria se
encontrar comprador no mercado disposto a troca-la por uma correspondéncia
monetaria. Da mesma maneira, sé encontrara um cliente a obra de arte que tiver
para ele algum tipo de utilidade, por mais subjetiva que seja.

Inserido no valor de uso ha um outro componente, o valor de estima, que
ndo deveria ser visto como outra categoria de valor, como alguns autores
indicam. Por ultimo, déve—se considerar o valor do esforgo, que representa a
correspondéncia monetaria, como também todos os gastos e tempo que o
comprador despende para efetuar a compra (telefonemas, deslocamentos
etc.). Consideram-se, ainda, dificuldade de estacionamento, 'falta de
seguranga, espera, distancia e, mais recentemente, tempo ou dificuldade para
acessar e navegar num site da Internet.

Essa simples equagao é a forga invisivel que leva a opgéo por um bem ou
servico em detrimento de outro, a qual deve ser identificada e usada para o
desenvolvimento dos negécios, destacando uma empresa.

Oferecer mais valor é tornar o valor tangivel, convencendo o comprador
de que sua oferta vale mais em termos de retorno. Isso, no entanto, é o cliente

quem define. Segundo Tucker (1999), a empresa torna publica a sua oferta de
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valor, composto pelo triangulo qualidade, servigo e pre¢o. Quando a
proposicéo satisfaz o cliente, a venda é bem sucedida; quando n&o, a venda
nao se realiza. Onde quer que a empresa esteja na escala de valor (mais-por-
mais) ou (mais-por-menos), exercer o valor significa superar a concorréncia ao
agregar mais valor percebido nos diversos niveis de posicionamento.

Tanto o beneficio quanto alguns esforgos que compdem a equagéo de
valor para o cliente tém carater suijetivo. Assim seﬁdo, as empresas
necessitam identificar os seus clientes e estabelecer quais beneficios devem
oferecer e qual deve ser o esforco que o cliente esta disposto a despender
para obter um determinado produto ou servigco da empresa.

Segmentar os clientes € uma forma de selecionar em quais “beneficios” a
empresa pode se especializar em fornecer e quais sdo os clientes que os
valorizam. N&o ha como pretender ter todo o0 mundo, mas é fundamental saber
qual parte do mundo se quer atender. E necessario que todos os clientes,
tanto internos quanto externos, saibam a miss&o e os valores da empresa, pois
s&o esses valores que alicercardo o valor para eles.

Segundo o concessionario norte-americano Sewell (1990), muitos empresarios
do segmento de Distribuicdo Automotiva acreditam que a competicdo no mercado
se da basicamente em cima de pregos. 1sso significa que estas empresas definem
simplesmente preco baixo como valor. Quando se escuta a forca de vendas
dizendo tudo que interessa aos nossos clientes é o prego, tem-se o sinal de
que a empresa precisa repensar a proposicdo do valor. Uma empresa precisa
encontrar uma forma de destacar-se né multidao para ser diferente, para ter mais

valor em relacdo a seu mercado alvo e clientes.
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2.4 O valor como posicionamento estratégico — o alicerce do programa de

Marketing de Relacionamento

A maioria dos empresarios, ao fazer um planejamento estratégico, se
argliida sobre qual € o primeiro objetivo do seu negdcio, respondera: “Obter
lucro”. Levitt (1998) argumenta com um ponto de vista diferente: Afirmar que
obter lucro é o motivo do negédcio é tdo simples como afirmar que o objetivo da
vida é comer. A comida sustenta a vida para que as pessoas realizem outros
objetivos, e esse tipo de afirmagédo demonstra indefinigao estratégica.

O planejamento estratégico tradicional focalizou apenas os movimentos
planejados em mercados ja conhecidos. Nao existe a cultura de criar o seu
préprio valor nem de desenvolver propostas proprias de valor, 0 que significa
criar os seus préprios mercados, por meio de rupturas nas vantagens
estratégicas dos concorrentes, ao invés de tentar imita-los nessas vantagens.

A criatividade sera um diferencial cada vez mais decisivo para o sucesso
das empresas. Criatividade e pensamento estratégico estdo de maos dadas
nas empresas vencedoras. O valor de mercado das empresas estara cada vez
mais ligado a sua capacidade intelectual para adaptacdo aos novos mercados
que dardo a possibilidade de gerar lucros futuros.

A caracteristica da dinamica destes mercados ser3, segundo D’Aveni
(1998), a hipercompeticdo. No cenario imagipado por esse autor, a
competicdo em know-how e timing se intensificou. Os ciclos de vida dos
produtos e os ciclos de projetos foram comprimidos e o ritmo tecnoldgico

aumentou. Modelos de automdveis que antes eram introduzidos uma vez por
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década sofrem alteragcbes a cada cinco anos, com tendéncia a periodos
menores. O tempo de projeto para novos modelos foi reduzido a quase
metade, Marcas poderosas, antes consideradas uma vantagem sustentavel,
foram abaladas pelos ventos da hipercompeticdo. A medida que a qualidade
teve que subir e os precos que baixar, aumentou a volatilidade da competicao.
| As estratégias comerciais devem se voltar para o futuro em cada segmento.
Isso requer uma visdo dinamica das estratégias de criar valor (andlise do
ambiente competitivo e posicionamento da empresa nos processos evolutivos
dos mercados). A visdo mais simples de vantagem competitiva é que as
empresas competem em eficiéncia: reduzir custos para poder reduzir pregos e,
assim, criar a sua vantagem competitiva pelo pre¢co ou acompanhar a
vantagem competitiva de preco do concorrente, em vez de criar sua propria
proposta de valor.

Sob o ponto de vista de Porter (1996), para a maioria dos empresarios os

lucros poderao ser maximizados mediante duas estratégias.

1. Minimizagdo dos custos e aumento dos precos, para aumentar as
margens (reducao das estruturas fisicas e briga com a montadora para
reducéo de precos).

2. Aumento do volume de vendas, para melhorar a utilizagdo dos
recursos, podendo, assim, diluir os custos fixos por meio desse maior
vblume.

Néo se pode dizer que tais estratégias estejam totalmente erradas.

Entretanto, devem ser classificadas como -si‘mplistz;s: o foco empresarial tem

sido nessas duas formas de enfrentar os desafios da hipercompeticéo.



28

Porter (1996) aponta trés estratégias alternativas.

o Diferenciagao. Criar um produto com qualidades distintas que sejam
percebidas como peculiares. Essé qualidade agregada permite que a
empresa venda a um melhor preco aos clientes que véem valor na
diferenciaco.

e Segmentacdo. Concentrando-se numa fatia de mercado, a empresa
cava um nicho a que nenhum' concorrente direto esteja atendendo a
contento, permitindo que a empresa venda mais produtos pelo
conhecimento personalizado das necessidades desses clientes
(Marketing de Relacionamento), e a soma desses valores agrega um
valor maior.

o Lideranga global de custos. Sob esta estratégia, a empresa enfatiza a
eficiéncia e reduz custos. Embora tenha alguma semelhanga com as
duas estratégias ortodoxas apresentadas, esta se difere, pois enfatiza a
eficiéncia do valor para o cliente.

A estratégia a que D’Avaneli (1998) chama de “ruptura do status quo”,
significa estar permanentemente buscando vantagens de valor, mesmo que
estas rompam com as proprias vantagens competitivas. A tentativa de manter
uma vantagem competitiva antiga pode consumir recursos que deveriam estar
sendo usados para a préxima investida no mercado.

Exemplificando: uma concessionaria de Belo Horizonte anunciou que todos
os clientes que levassem seus veiculos para uma revisdo programada
poderiam alugar um veiculo por dez reais — criou uma vantagem competitiva.

Dentro de pouco tempo, alguns de seus concorrentes estavam fazendo a
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mesma promog¢édo, alguns nada cobrando do cliente. A empresa que criou esta
vantagem continuou anos despendendo recursos énunciando esta vantagem
(estratégia defensiva) sem criar novas.

D’Avaneli (1998) afirma que na hipercompeticdo a melhor defesa &, com
frequéncia, um ataque forte, e a empresa deve estar preparada para criar
permanentemente vantagens competitivas. Uma empresa que queira
sobreviver num ambiente de hipercompeticdo deve basear-se na
transformacéao de valor, € n&o na estabilidade de valor. Isso é conseguido com
o desenvolvimento dinamico e continuo de uma proposta de valor superior.

Para desenvolver a proposta de valor, a empresa deve estudar seus
clientes-alvo, seus concorrentes e comecar por definir seu posicionamento
genérico em termos de beneficios. A seguir, deve checar seu posicionamento
no tocante ao valor. Tudo isso levara a uma proposta de valor que expliqué por
que o comprador deveria comprar dessa companhia, e n3o de outras
empresas.

Depois disso, a companhia deve desenvolver um produto ou marca com
associagdes positivas e enriquecedoras. O ideal seria que 0 nome da marca fosse
possivel de lembrar, tivesse significado e fosse relevante para os clientes.

Como resultado do fato de ser dona de um beneficio, a empresa deve ter
um slogan forte e que inspire confianga no comprador.

A idéia-chave, num ambiente de hipercompeticdo, evidentemente, é a
mudanca. Hoje, as empresas inteligentes monitoram a proposta de valor de
seus clientes e a migragéo dos clientes em termos de valor para poder mudar

suas proprias ofertas.
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Apesar de toda a conceituacdo de valor apresentada, o Marketing de Valor
é baseado numa visdo simples: identificar o motivo que leva o cliente a
comprar determinados produtos e servicos em detrimento de outros que
também estéo disponiveis no mercado.

Em outras palavras, o cliente quando vai adquirir um bem ou servigo tem
uma percepcdo até muitas vezes inconsciente quanto aos beneficios da
compra e aos custos que irdo incorrer para obté-los.

Peck (1999) oferece alguns conselhos para quem pretende construir um
programa de Marketing de Relacionamento alicercado em ofertas de valor. Um
deles consiste em “determinar o esforgco de marketing adequado a cada etapa
na entrega de valor’. Nesta mesma linha, Bretzke (veja-se Fig. 1) (apud Piercy
1998 p. 222-236) destaca o carater dinamico que o Marketing de
Relacionamento propicia, o qual esta autora identifica ’como processo continuo
de geragdo de valor. Para ela, este processo se da em trés instancias:

¢ identificacdo do valor para os clientes;

e desenvolvimento dos produtos, agregando o valor identificado; e

e entrega do valor para os clientes.

Essa construgéo de valor é gerenciada, por sua vez, em trés dimensdes:

o tatica (informagéo, operagao e logistica);

e comportamental (interpretagdo e entendimento, motivacdo e comprome-

| timento, afitudes e comportamento); e

e organizacional (aprendizagem, responsabilidade, orientagcdo estratégica).
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FIGURA 1: Processo continuo de geracgéo de valor, Bretzke (1998:91)

Valor para o cliente

Defini¢do Desenvolvimento Entrega
do valor do vator de valor
i Tatico ) C> informagdo | Operagao Logistica

Dimenséo |:> Interpretagdo Motivagcdo Atitudes
comportamental Entendimento Comprometimento Comportamento
. -
. - Orientacdo
':> Aprendizagem Responsabilidade estratégica

Fonte: Bretzke (apud Piercy, 1998).

2.5 Etapas para Implantagdo de um programa de Marketing de

Relacionamento

Um pré-requisito para implantacdo de Marketing de Relacionamento é possuir
uma cultura corporativa que ja venha valorizando os relacionamentos com os
clientes. Esse tipo de cultura tera que compor as competéncias da empresa.

No artigo Reexame de competéncias, o autor, Prahalad (1999), mostra a
importancia de as organizagbes explorarem as suas competéncias essenciais.
Para ele, o grande desafio das geréncias é criar uma organizacdo capaz de

embutir uma funcionalidade nas competéncias das organizagées: novos
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produtos agregariam essas competéncias, inclusive a de manter
relacionamento. {

Ainda segundo Prar)alad (1997), as organizagbes tém que ser concebidas
de forma que permitam a empresa liderar em alguma competéncia essencial e
inserir tal competéncia em  produtos essenciais. Afinal, s3o0 essas
competéncias fontes geradoras de novos negdcios, devendo, portanto,

constituir o foco para a estratégia em nivel corporativo.

2.5.1 Primeira etapa — Analise comparativa dos fracassos de terceiros em

paralelo com o reexame de competéncias corporativas

o~

- Tem se visto muitas empresas despenderem dinheiro e esforgos, no sentido
de se adequarem as novas realidades dos seus mercados, ‘investindo em
processos de mudancgas. Muitas acreditam que estas mudangas envolvem
projetos de marketing de relacionamento, mas infelizmente assiste-se ao
fracasso de muitas dessas tentativas. Conforme alerta Stone (1998), sucesso
implica conhecer de forma realista a propria cultura corporativa, além da
aquisicdo e do aprimoramento das competéncias essenciais (Prahalad,
1997). A principal razdo do fracasso na implantacdo dos programas de
Marketing de Relacionamento se deve a ndo ruptura de uma cultura
organizacional nao focada no cliente.

Stone (1998, p. 184-185) aponta vérias éituagées possiveis que levariam a
empresa a fracassar na implantagdo de um programa de Marketing de

Relacionamento. Caberia, nesta etapa do projeto, a discussdo de alguns
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pontos. Este procedimento possibilitaria que tais situagbes fossem mais

facilmente identificadas num diagnéstico corporativo.

Definigao de negécio irrealista. Os concessionarios devem enxergar as
novas bases dos negoécios e estruturar o seu programa em cima de
custos viaveis, péra que nao tenham que parar com os programas ou
mudar as suas diretrizes, o0 que ira criar dificuldades no que diz respeito
a sua credibilidade.

Base de informacao deﬁciénte. A informag&o sobre a qual o plano esta
baseado nao reflete a realidade. As informagdes sobre os clientes, por
exemplo, estéo desatualizadas ou foram mal coletadas.

Tempo. O tempo gasto com o planejamento € muito longo e demora em
colocar em pratica o plano, de forma que até o momento de sua
implantagao o plano ja ficou desatualizado.

Comunicagao. O plano ndo é comunicado de forma adequada para os
varios depanamentos' da concessionaria que supostamente irdo
implanta-lo. Eles ndo entendem em que consiste o plano e nem por que
séo ordenados a fazer coisas de forma diferente.

Motivagado. Os varios departamentos e as pessoas chave envolvidas na
implantagao do plano néo participarao de sua concepc¢éo, de forma que
0s membros dessas equipes néo se sentem'responséveis pelo plano.
Falta de entendimento. O entendimento do conceito de Marketing de
Relacionamento pelos gerentes que estdo tentando implementé-lo é

primordial, pois as agbes ndo se esgotam no plano que estd sendo
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implantado; trata-se de uma mudanca na filosofia de negécios da empresa.
Controle. Nao existe nenhum mecanismo adequado para medir se o
plano esta ou ndo sendo colocado corretamente em pratica. Tipicamente,
tudo o que esta sendo medido s&o os resultados finais, como o numero
de carros vendidos, o faturamento de oficina, etc. mas ndo se medem os
resultados dos relacionamentos, tais como satisfagdo com servigos, etc.
Outras prioridades. As equipes de venda recebem como prioridade atingir
metas de venda, e as metas do plano de Marketing de Relacionamento
estdo em segundo plano, pois ndo trazem dinheiro para o caixa. O
Marketing de Relacionamento corre grandes riscos nessa situagio: se for
percebido como um luxo (comparado a geracdo de vendas, servico ou
produto), e ndo essencial a sobrevivéncia imediata da organizagéo.
Organizagdo. Esta relacionado ao ponto anterior. Se o emprego ou o
salario, principalmente das equipes de venda, ndo depende de fazer o
Marketing de Relacionamento funcionar, entdo €& mais provavel que
outras prioridades prevalegam e que ele realmente n&o funcione.

Falta aceitagao do conceito de marketing de relacionamento. Se a
equipe de vendas e suporte de vendas n&do “compra’ o conceito,
acreditando que seus empregos dependem da capacidade de sua
organizacdo de atrair e manter seus clientes, ela jamais tera um
programa de Marketing de Relacionamento eficiente.

Enfase no curto prazo. Os problemas financeiros das redes de
concessionarios produzem um foco nas oportunidades de lucro, e néo

nas reais necessidades do cliente. Este ambiente pode ser um enorme
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obstaculo para o Marketing de Relacionamento.

e Conflitos de poder. Visdo departamentalizada do negécio da
concessionaria gera relutancia em passar o controle ou compartilha-lo
com outra funcdo ou departamento, apesar do fato de que isso traz maior
probabilidade de gerar melhores resultados para os clientes.

e Problemas de implantagao do plano no ponto de contato com o
cliente. Sistemas de informagdo incapazes de dar conta do recado,
porque foram projetados para as especificacbes das fungdes gerenciais
de foco eminentemente administrativo, contabil e financeiro, e ndo para
gerenciamento de relacionamentos.

e Fracasso na reengenharia dos processos empresariais. Conflito de
processos em torno do conceito de gerenciamento do relacionamento, de
forma que as politi_cas de Marketing de Relacionamento fazem com que
as equipes entrem em conflito com os processos existentes.

e O simples porte da empresa € ou a complexidade de seus
relacionamentos:. Muitas empresas que vendem solu¢gdes de Marketing
de Relacionamento para concessionarias de veiculos oferecem a mesma

solugdo, independentemente do porte e tamanho da carteira de clientes.

2.5.2 Segunda etapa — Diagndstico para a identificacdo das necessidades de

relacionamento

Nao existem programas para solugdes de Marketing de Relacionamento

“costumizadas”. Cada empresa terq, primeiramente, de discutir 0 porqué da
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existéncia do programa e o que se pretende alcancar com ele.

E muito importante que as necessidades que se buscam alcancar sejam
bem discutidas e claramente definidas para o programa poder avangar. Stone
(1998) indica varias perguntas basicas a serem respondidas e discutidas nas
empresas no sentido de detectar as necessidades referentes a empreender-se
em programa de Marketing de Relacionamento.

e Quais s&o os clientes da empresa para os quais se deseja gerenciar um

relacionamento?

e Quais sdo os comportamentos, necessidades e percepcbes desses

clientes?

e Qual é a sua importancia relativa nos negécios da empresa?

e Até onde os produtos e servigcos da empresa atendem as necessidades

destes clientes?

¢ Quais sdo as ofertas competitivas relevantes contra as quais a empresa

deve posicionar-se competitivamente?

e Quais s&o as experiéncias dos clientes com os produtos ou servicos da

empresa e com o relacionamento como um todo?

e Em que os funcionarios acreditam em termos do papel que

desempenham no relacionamento com os clientes?

e O que os indicadores comerciais de sucesso do relacionamento indicam

sobre a empresa (market share, lealdade a marca)?

e Os clientes da empresa podem ser agrupados em segmentos coerentes

para possibilitar que a politica de Marketing de Relacionamento seja

estruturada de modo a atender as necessidades dos clientes?
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e Quais sdo esses segmentos e até que ponto sdo estéveis"?

Uma discussdo ampla envolvendo todos os departamentos da
concessionaria para obter respostas as perguntas apresentadas é muito
produtiva, pois proporciona um entendimento ampliado dos objetivos do

programa e cria um pré-comprometimento com o programa.

2.5.3 Terceira etapa — Conscientizagdo corporativa dos pré-requisitos para

estratégia de Marketing de Relacionamento

Conforme Stone (1998), o motivo pelo qual o marketing € organizado de
forma funcional consiste no fato de cada fungcdo usar disciplinas técnicas
especificas e, frequentemente, de as agéncias trabalharem em estreita
colaboragdo com os gerentes dos varios departamentos. Se ndo houver um
gerenciamento integrado do marketing, hé risco de se tornar ineficaz e
dispendioso. |

A funcionalizagido departamentada do marketing induz a uma falta de
coordenacao de todas as iniciativas criadas para influenciar os clientes. Essa
falta de cqordenagéo € agravada em razdo de outras fungbes: atendimento a
clientes, caixa, contas a receber e controles de créditos. Os pontos de contato
entre o cliente e a empresa sao inumeros e o resultado final € que o cliente
passa por uma série de contatos ndo coerentes com a /empresa. Segundo
Stone (1998), o Marketing de Relacionamento proporciona uma estrutura:
segundo a qual todas as atividades de marketing podem ser gerenciadas.

Um dos pontos chave para a implantagdo do Marketing de Relacionamento,
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segundo Bogmann (2000), € uma geréncia responsavel pela implantagéo e
manutencédo do programa, como também de todas as iniciativas da empresa
que visam influenciar e gerenciar clientes. Quando a responsabilidade é de
todos, ela ndo é de ninguém. Deve existir um relacionamento claro da geréncia
responsavel com os clientes, de modo que, em caso de problemas, eles
tenham um defensor interno.
Bogmann estabelece (2000:92,93 apud Nascimento 1996) os pré-requisitos
para a implantacdo de um programa de Marketing de Relacionamento:
¢ Integragdo entre as varias acdes de marketing. Um cliente que esta
com 0O seu veiculo na oficina da concessionaria néo deve receber uma
mala direta para comparecer para uma promog¢ao de oficina. Também
nao deve receber varias malas diretas da concessionaria oferecendo
promogéao de pecgas para um modelo de veiculo que ele ndo possui.
o Coeréncia entre o que se diz e 0 que se faz. De nada adianta uma
6tima peca promocional resgatando os ja clientes se no ponto de venda
o cliente n&o se sente bem-vindo.
¢ Envolvimento dos clientes com o programa. Criar proximidade com o
cliente, por todos os meios disponiveis: correspondéncias, promogdes
exclusivas etc.
¢ Interagdo com os clientes, num didlogo permanente. A empresa deve
interagir com o cliente, dando espago para que ele manifeste suas
opinides sobre os produtos ou servicos oferecidos. Essas iniciativas
devem ser reforcadas com agradecimentos personalizados, para manter

aquele canal aberto de comunicagao.
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e Ter uma cultura de database. Importante n&o é vnecessariamente o tipo
de tecnologia que vai ser usada, mas a cultura da atualizagdo e
manuten¢do da base de dados.

e As ferramentas de cbntato com os clientes devem prestar servicos.
Devem, também, estar voltadas para entender os clientes, de modo que
a empresa ‘possa agregar, com este conhecimento, valor aos seus

produtos e servicos.

2.5.4 Quarta etapa — Desenvolvimento da capacidade de Marketing de

Relacionamento

Conforme ressalta Stone (1998:181). “a disciplina de Marketing de
Relacionamento € muito mal compreendida’. Segundo este autor,
‘o Marketing de Relacionamento difere de outras formas de marketing
apenas em fungdo da maneira pela qual sdo combinadas as técnicas
para produgdo na organiza¢éo com um forte foco no gerenciamento de
relacionamentos com os clientes. Um conjunto de estratégias, politicas,
processos, pessoas € iniciativas projetadas como pecas independentes
de um quebra-cabeca, reunidos, fornecem o alvo geral para melhor
gerenciamento do relacionamento com o cliente.”
A este conjunto de agbes, este autor chama de capacidade para o Marketing
de Relacionamento e estabelece um caminho para a criacdo da infra-estrutura
para o Marketing de Relacionamento, pelo qual serdo desenvolvidos

“processos, midias, sistemas de infra-estrutura organizacional (organizagéo,



40

recrutamento e treinamento de pessoal etc.), para dar suporte ao Marketing
de Relacionamento. Isso pode incluir um mudanga de cultura empresarial a
longo prazo. Estes, em conjunto constituem sua capacidade de implementar
a estratégia do cliente no ponto de contato com ele.”

Este autor destaca alguns pontos principais que devem ser observados no

desenvolvimento da capacidade de Marketing de Relacionamento.

o Desenvolvimento organizacional e recursos humanos — Treinamento Stone

(1998:181,186). Investir parte significativa dos recursos destinados ao
programa para assegurar que todo o pessoal que faz interface com os
clientes seja treinado para atendé-los e operér 0s sistemas e 0s processos
que foram implementados para ajuda-los na tarefa.
A estratégia de Marketing de Relacionamento devera exigir uma
abordagem muito diferente de estrutura organizacional para as
concessionarias de veiculos. Essa estratégia devera abranger desde o
recrutamento até o treinamento e recapacitagdo. Cabe observar que o
perfil das pessoas contratadas devera levar em conta a nova filosofia de
negocios que esta sendo implantada, em que todos devem entender e
“comprar” o conceito de Marketing de Relacionamento.

o Desenvolvimento de processos, Geréncia de mudanga, Selegao de
fornecedores (parcerias). Conforme Stone (1998:181,186), todo
processo de mudanga gera resisténcias. Mostrar o envolvimento e o
comprometimento da diregdo da empresa com a nova maneira de
trabalhar ajuda a quebrar as resisténcias naturais. Devera haver,

paralelamente, um gerenciamento rigoroso tanto no nivel técnico quanto
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no humano para que o programa possa ter sucesso.

Praticamente todos os processos que envolvem contatos com o cliente
devem ser redesenhados dentro da concessionaria pela chamada
reengenharia de processos empresariais. I1sso envolve a recriagdo do
processo de gerenciamento do cliente em torno dos objetivos e idéias do
Marketing de Relacionamento. Nao se trata apenas dos processos que
envolvem a venda, mas também pds-venda e todo o tipo de contatos.

A maioria dos concessionarios atua dentro de suas estruturas com uma
parcela consideravel de parceiros que prestam servicos aos seus
clientes. Muitas ndo tém nocdo sobre o que é Marketing de
Relacionamento, e por isso deve ser dada toda atengdo a estas
empresas para que elas entendam o conceito € ndo ponham a perder o
programa, o que exige um suporte externo consideravel. Eventualmente,
elas mesmas se tornario capazes de fazer muito.

Desenvolvimento da estratégia de sistemas (exemplo banco de
dados, telemarketing, etc.) Stone (1998:181,186). Este € um gargalo
nas concessionarias de veiculos por limitagdes tecnoldgicas impostas
pelos sistemas de informatica usados. Ainda assim, deve ter origem no
trabalho de estratégia e dados do item anterior. Este deve ser
desenvolvido a partir de estratégia de Marketing de Relacionamento,
tendo em mente a interface com o cliente nos varios pontos de contato.
Exige um redesenho dos departamentos de telemarketing das

concessionarias para direciona-los para & estratégia de Marketing de

Relacionamento e pode envolver mudancas na composigdo de pessoal e
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estrutura organizacional.

¢ Especificagdo de banco de dados e Desenvolvimento de banco de

dados piloto Stone (1998:181,186). A especificagdo dos requisitos do
sistema surgira da estratégia de Marketing de Relacionamento que a
concessionaria quer adotar. Cabe salientar que o sistema devera
trabalhar com uma alguma folga, para nao esgotar a capacidade de
desenvolvimento do programa, nem com folga excessiva, pois esta
representou custos adicionais improdutivos.
Neste momento, dever&o ser analisados os diferentes perfis de clientes
da empresa, identificando possiveis segmentacdes para serem testadas.
Antes de despender enorme quantidade de recursos e esforcos, devera
ser feito um banco de dados piloto para testes de resultados do
programa que ira ser implantado. Os resultados positivos obtidos podem
ajudar a “vender” o programa internamente.

o Avaliagado, selegdo e ‘integragéo do software de aplicagdao Stone
(1998:181,186). Os pacotes de software podem fornecer o melhor
caminho para uma implementagcdo mais rapida, mas os concessionarios
devem desconfiar da customizacéo excessiva da solugdo do sistema ou
de uma escolha muito precipitada. Nesse ponto, pode sair caro a longo
prazo, de modo que é preciso definir os requisitos de maneira muito clara
para assegurar a solugéo correta.

Testar a capacidade, velocidade e facilidade no cruzamento de dados
para composicao dos segmentos teste.

e Desenvolvimento do banco de dados principal, Operagdao do banco
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de dados, Monitoragdo da atividade do banco de dados e da
qualidade dos dados e Processamento dos dados, fusdo, expurgo,
desduplicagdo Stone (1998:181,186). Essa € uma tarefa que envolve
intensamente sistemas e demanda muitas horas de trabalho.
Normalmente, as concessionaria n&o tém estruturas adequadas, devendo
ser contratado um suporte técnico adequado para este desenvolvimento.
Esta fase devera incorporar os bancos de dados dos parceiros que atuam
na concessionaria vendendo seguros, financiamentos etc., e as varias
bases dos varios departamentos que existem na concessionaria.

Pelo grande volume de dados, alguns de qualidade duvidosa, especial
atencéo deve ser dada a esta tarefa no que se refere a capacidade do
sistema de parametrizar padrées de seguranca para checagem dos
dados, tais como datas, validade de um dado rélatério para atualizacao
deste mesmo dado, etc.

Assegurar que sistematicamente os registros duplicados e incorretos
sejam deletédos ou corrigidos.

Assegurado os padrdes de qualidade para que os dados comecem a ser
alcangados, devem ser criados processos de avaliacdo da qualidade da

base de dados.
2.6 Consideragoes finais da revisao da literatura

Esta segdo visa completar o estudo proposto, possibilitando uma

abordagem em que se possa integrar os conceituacdes apresentadas:



44

Todas as etapas do projeto deverdo ser orientadas no foco de processo

continuo de criagéo de valor.

e Primeira etapa do projeto: Diagnéstico corporativo e estudo preliminar
dos motivos dos fracassos mais frequentes de um programa de
Marketing de Relacionamento.

e Segunda etapa do projeto. Diagnoéstico da identificacdo das
necessidades de relacionamento.

o Terceira efapa do projeto: Diagnostico dos pré-requisitos numa
estratégia de relacionamento.

¢ Quarta etapa do projeto: Desenvolvimento da capacidade de Marketing
de Relacionamento.

A integracdo das etapas € fundamental para o desenvolvimento de um

programa de Marketing de Relacionamento proposto (fig. 2), no qual podera
ser visualizada a dinamica desta integracdo. A partir daqui, podera se seguir

nesta direcdo com vistas a atingir os objetivos propostos.
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Figura 2: Integrag&o conceitual proposta para o desenvolvimento de um projeto

de Marketing de Relacionamento.
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3 METODOLOGIA

Vista sob a ética da Engenharia de Producdo, a pesquisa deste trabalho
tem em vista estudar os métodos e procedimentos adotados nos atuais
projetos de geréncia de relacionamentos no setor de distribui¢do de veiculos.
Ainda que pouco identificados e quase nunca sistematizados, bressupc’)e-se a
existéncia de sistemas integrados de pessoas, equipamentos e ambientes
voltados para o Marketing de Relacionamento. A analise cientifica do contexto
atual da distribuicéo de veiculos e dos processos atuais permite abrir caminho
para a melhoria da produtividade e da qualidade dos relacionamentos na
busca de fidelizagdo e perenizagao.

E, portanto, através da pesquisa que se podera produzir conhecimento
original. Nessa direcdo, delimitou-se como amostra a concessionaria de
vel’culos' Bordeaux, representante exclusiva da marca Peugeot, instalada em
Belo Horizonte, Minas Gerais. Trata-se de um caso de sucesso no universo da
marca, por conseguir indices de participacdo no mercado acima da média
nacional e por apresentar um dos melhores indices de satisfacdo de clientes
entre todas as concessionarias Peugeot do Brasil.

E consenso no segmento que a Bordeaux & reconhecida como uma
empresa diferenciada e inova_dora. Seu titular, Sr. Ricardo Costin, é
engenheiro mecanico, graduado pelo Instituto Maua de Tecnologia-SP, MBA
- pela Wharton School da University of Pensilvania-EUA, ex-diretor comercial da

Fiat Automodveis do Brasil e ex-diretor de uma das sucursais Renault na

Franga. Os resultados alcangados pela empresa que dirige levaram-no a ser
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convidado para proferir a palestra CRM (Anexo |) — A Experiéncia Pratica dos
Concessionarios, no Xl Congresso da Fenabrave/2001.

Outro diferencial da Bordeaux em relacido ao mercado € o fato de seus
funcionarios figurarem entre os de melhor formag&o. Acredita-se que pela
formacao do titular e dos profissionais, além da cultura de CRM, esta empresa
reune as caracteristicas ideais para o estudo de caso, de onde surgiriam as
propostas para estrétégias de Marketing de Relacionamento para

concessionarias de veiculos.
3.1 O método de pesquisa exploratéria

O objetivo de propor estratégias de relacionamento para concessionarias
de veiculos a partir de um profundo conhecimento desse negécio conduz a
opcao pelos estudos exploratérios, também chamados desk research, como
o melhor caminho metodolégico. A informalidade, a flexibilidade e a
criatividade, caracteristicas apontadas por Samara (1999) como fundamentais
para estudo deste tipo, permitem obter um primeiro contato com a situagédo
pesquisada e um melhor conhecimento sobre o objeto em estudo. Assim,
torna-se possivel alcangar um maior entendimento ndo sé da questdo
Marketing de Relacionamento, objeto de estudo, como também do que vem
sendo praticado na amostra selecionada.

Mattar (1999) informa que esse tipo de investigacdo é muito util quando se
tem uma nogao muito vaga do problema, e é necessario n&o sé conhecé-lo de

maneira mais profunda, bem como desenvolver ou criar hipéteses para os
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fatos a serem estudados. Tendo em vista a formulagdo de problemas precisos
ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores, este trabalho permite
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, que sdo as principais
finalidades da investigacdo exploratéria, segundo Gil (1999).

No que se refere a execucdo, os autores aqui citados concordam que as
pesquisas exploratérias sdo as que apresentam a menor rigidez no
planejamento, possibilitando entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso.
Tais autores concordam quanto a possibilidade de utilizagdo de métodos bem
diversificados e informam que essa metodologia € indicada quando o objetivo
inclui proporcionar uma visdo geral de tipo aproximativo acerca de um
determinado fato.

O presente trabalho € conduzido na forma de pesquisas bibliograficas e
estudo de caso. Assim, tanto a analise de dados secundarios disponiveis
quanto as entrevistas informais com pessoas especializadas no assunto de
interesse s&o utilizadas como técnicas de exploragdo. Nessa opcéo
metodoldgica, raramente se adotam formuldrios estruturados, planos de
amostragem ou probabilidade. Tal versatilidade quanto aos métodos, também
apontada por Malhotra (2000), leva a preponderancia da atuagdo e da

criatividade do pesquisador, que se mantém alerta para novas idéias e dados.

3.2 A pesquisa qualitativa

Do ponto de vista da forma de abordagem do problema, optou-se pela

pesquisa Qualitativa, de modo a se estabelecer uma relagdo dinamica entre
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os conceitos de varios autores e 0 sujeito objeto do estudo, vinculando-os as
préaticas do sujeito. A finalidade é a de estabelecer relacdes entre tais praticas,
que se traduzem no mundo objetivo através de varios processos praticados,
conscientes ou inconscientes, e a subjetividade de alguns conceitos
académicos que foram desenvolvidos a partir de sua aplicacdo a outros
mercados e a outros segmentos econdmicos de atividade.

A leitura de Mattar (1999) nos leva a entender que a pesquisa qualitativa €
apropriada para a avaliagdo formativa quando se trata de melhorar a efetividade
de um programa ou plano, ou mesmo no caso da proposi¢cao de planos, apesar de
nao ser adequada para avaliar resultados de programas ou planos.

Entre as varias razbes para a utilizagdo da pesquisa qualitativa, conforme
avalia Malhortra (2001), a principal esta na possibilidade de proporcionar uma
visdo melhor e a compreens&o do contexto do problema. Essa modalidade de
investigacdo vem-se sustentando com firmeza como uma alternativa de
investigacdo mais global para a descoberta e compreensao do due se passa
dentro e fora dos contextos organizacionais e sociais.

Parte-se do pressuposto de que qualquer fendmeno pode ser melhor
compreendido e observado quando acontece no contexto préprio .e do qual faz
parte. Nesse caso, ganha énfase o pesquisador, que passa a ser o
instrumento mais confiavel na observacado, selegdo, analise e interpretagéo
dos dados coletados. Contudo, para dar credibilidade as suas informagées, é
fundamental prever um processo de validacdo da percepgcdo de quem
pesquisa, 0 que pode ser feitp junto aos informantes bu comparando-as com

as observacgdes de outros pesquisadores.
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Os pesquisadores qualitativos estdo preocupados com o processo, € nao
simplesmente com os resultados ou produto. O interesse esta em verificar
como um determinado fendmeno se manifesta nas atividades, nos
procedimentos e nas interagcbes diarias. SO é& possivel compreender o
comportamento humano a partir do seu quadro referencial, a estrutura, dentro
do qual os individuos interpretam seus pensamentos, sentimentos e agdes.

A grande maestria que se requer do pesquisador € a sua capacidade de
compreender os fendbmenos que estdo sendo estudados a partir da perspectiva
dos participantes. O significado que as pessoas d&o as coisas e a sua vida € a
preocupacao essencial do investigador.

A pesquisa ndo parte de hipdteses estabelecidas a priori, mas inicia-se por
questbes ou focos de interesses amplos que se definem a medida que o
estudo se desenvolve. Segundo Godoy (1995), as abstra¢des sdo construidas
a partir dos dados, num processo de baixo para cima. Quando um pesquisador
de orientacdo qualitativa planeja desenvolver algum tipo de teoria sobre o que
estd estudando, constréi o quadro teérico aos poucos, a proporcao que coleta
os dados e 0s examina.

Quanto aos objetivos, visa, também, a compreensdo ampla do fendmeno
que estd sendo estudado e a consideragcdo de que todos os dados da
realidade sdo importantes e devem ser examinados. A visdo, por sua vez, deve
ser sistémica e holistica, considerando todos os aspectos, pessoas e
ambiente, mas n&o como variaveis isoladas, e sim como um todo.

O ambiente natural é a fonte direta de dados; o pesquisador, o instrumento

fundamental. A adequagdo da metodologia utilizada, no entanto, depende
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sempre da natureza do problema a ser estudado e das questdes e objetivos
~ que vao orientar a investigagéo. A verdadeira questdo nao é definir qual é o
melhor tipo de pesquisa, mas qual a mais adequada ao objetivo que se propde
a alcancar.

Entre as poésibilidades de conducdo da pesquisa estido técnicas de
discusséo em grupos (focus group) e entrevistas individuais, para explorar a
fundo conceitos, atitudes e atributos do publico pesquisado. O estudo
qualitativo pode também ser conduzido pelo estudo de caso, método
apontado por varios autores como um dos mais utilizados.

Ao final, a pesquisa qualitativa tem um carater descritivo, uma vez que tanto
na obtengéo de dados quanto na disseminagao de resultados faz-se amplo uso
da palavra escrita. Os dados coletados, por sua vez, aparecem das mais
diversas formas: transcricdo de entrevistas, anotagdes de campo, videoteipes,
desenhos e varios tipos de documentos.

Aponta-se este tipo de pesquisa entre as varias possibilidades de se
estudarem os fendmenos que envolvem os seres humanos e suas intrincadas
relacbes sociais, estabelecidas em diversos ambientes. Honério (1997),
conceitua a pesquisa qualitativa como um estudo que envolve a obtencdo de
dados sobre pessoas, lugares e processos interativos, pelo contato direto do

pesquisador-com a situagéo estudada.
3.3 O estudo de caso

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, esta pesquisa é
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conduzida como um estudo de caso. Esse procedimento permite uma analise
exaustiva do objeto de estudo — uma concessionaria de veiculos — levando a
um amplo detalhamento das praticas e processos envolvidos.

De acordo com Yin (1982), o estudo de caso é uma estratégia de pesquisa
que busca examinar um fendmeno contemporéneo dentro de seu contexto.
Difere, pois, dos delineamentos experimentais, pois estes deliberadamente
divorciam o fendbmeno em estudo do contexto. Igualmente, estudos de caso se
diferem do método histdrico por se referirem ao presente, e ndo ao passado.

Segundo Mattar (1999), o estudo de casos selecionados é uma forma de
aprofundar o conhecimento de problemas n&o suficientemente definidos, ja
que € um método muito produtivo para estimular a compreensdo e sugerir
hipoteses e questbes para pesquisa. Esse método de estudo pode envolver,
entre outras possibilidades, entrevistas ndo estruturadas, em que o objeto de
estudo pode ser um individuo, uma organizagdo ou um grupo de individuos.

Para Mattar (1999), como o estudo de caso é um método de pesquisa
exploratéria, tem por objetivo gerar hipoteses, e ndo verifica-las, além de
ampliar os conhecimentos sobre o problema em estudo. Trés sdo as suas
caracteristicas, segundo esse autor:

e Os dados devem ser obtidos a tal nivel de profundidade que permitam
caracterizar e explicar detalhadamente os aspectos singulares do caso
em estudo, apontando as semelhangas e diferencas, quando comparado
a outros apresentados por outros autores.

o A segunda caracteristica é a atitude receptiva do pesquisador, que deve

se caracterizar pela busca de hipoteses, e ndo por conclusbes e



53
verificagdes.

e Aterceira é a capacidade do pesquisador de ter a sensibilidade de reunir
numa unica interpretacdo os inumeros e variados aspectos e
desdobramentos do objeto pesquisado. Importante ressaltar que facilitara
ao pesquisador ter um conhecimento relativo do segmento ou do objeto
estudado para melhor contextuaiizacdo, detalhamento do ambiente e
aprofundamento dos fatos estudados.

Nessa linha de pensamento, Godoy (1997) afirma que o estudo de caso se
caracteriza como um tipo de pesquisa cujo objeto € uma unidade que se
analisa profundamente. Tendo como propdsito fundamental analisar
intensivamente uma dada unidade social, visa ao exame detalhado de um
ambiente, de um simples sujeito ou de uma situagéo em particular.

Hondrio (1997) afirma que o estudo de caso consiste, tanto em amplitude
guanto em profundidade, na analise de uma realidade de estudo, empregando-
se todas as técnicas disponiveis:

o Amplitude: cobrir tantos aspectos do fendmeno quanto possivel.

e Profundidade: conhecer as circunstancias essenciais do fendbmeno e

reconstruir todo o processo.

e Oportunismo: utilizar a mais variada composicdo de técnicas de coleta
de dados.

e Compreensdo: compreender o fendbmeno social na sua totalidade e
apresentar como produto final uma descrigdo compreensiva, integrada e

interpretativa do caso como um todo.
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Cabe destacar as diferengas entre o0 estudo de caso, que €& um
procedimento técnico, e o método quantitativo, que é uma forma de
abordagem. Yin (1982) explica essas diferencas, esclarecendo que o primeiro
pode trabalhar com evidéncia tanto quantitativa quanto qualitativa. O estudo
de caso nao requer também, necessariamente, um modo unico de coleta de
dados, como a observagao participante, por exemplo.

Mesmo considerando a posi¢do de Yin, acredita-se que € mais apropriado
classificar 0 estudo de caso como uma abordagem qualitativa, justamente
porque, com frequéncia, os estudos de caso iniciam-se com um esquema
conceituai insuficiente.

Diante disso, quais seriam as vantagens e as desvantagens do estudo de
caso?

e Vantagens: permite compreenséo profunda do fendbmeno estudado como
um todo. Mostra-se valioso como método exploratério para a
compreensao inicial sobre um fendmeno com o qual o pesquisador ndo
esteja familiarizado.

o Desvantagens: depende da capacidade de sintese e integracdo da
massa de dados pelo pesquisador. N&o permite comprovar resultados,
tornando dificil a transferéncia do conhecimento. Tende para a
elaboracdo de textos descritivos longos. N&o proporciona bases
suficientes para fazer generalizagdes.

Segundo Godoy (1995), o estudo de caso tem-se tornado a estratégia

preferida quando pesquisadores procuram responder "como" e "por qué"

certos fendbmenos ocorrem quando ha pouca possibilidade de controle sobre
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os eventos estudados e quando o foco de interesse repousa sobre os
fendmenos atuais que s6 poderao ser analisados dentre de algum contexto de
vida real.

Na pesquisa académica em administracdo de empresas, o estudo de caso
tem sido bastante divulgado e utilizado na area de marketing, conforme atesta

Campomar (1991) em ensaio sobre o tema.

3.4 Entrevistas ndo-estruturadas com técnicas projetivas e entrevistas de

profundidade com técnica de progressao

Do ponto de vista da coleta de dados, a pesquisa utiliza entrevistas ndo-
estruturadas projetivas e entrevistas em profundidade na técnica de
progressdo. O primeiro tipo de entrevista permite, de forma indireta,
descobrirem-se motivagbes, impressdées e preconceitos existentes de uma
forma mais flexivel. Encontrando menos resisténcia por parte dos
entrevistados, possibilita também que se aprofundem pressupostos e
questionamentos que surgem ao longo da entrevista e assumem relevancia
para esclarecimento dos objetivos da pesquisa.

Segundo afirma Malhortra (2001), ambas as formas de entrevista aqui
propostas sao n&o-estruturadas, e cumpre a elas, do mesmo modo, descobrir
as motivagdes dos entrevistados. No entanto, o segundo tipo — entrevistas em
profundidade — difere do primeiro na linha de questionamento, pois permite ao
entrevistador descobrir os diferentes significados atribuidos a um objeto de

problema.
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Acreditamos, contudo, que nenhum tipo de pesquisa, nenhum método de
pesquisa, técnica de amostragem, instrumento de coleta de dados, andlise de
dados ou apresentagdo de dados consegue apreender a ‘realidade”, ou a
“verdade”. O que se tem sdo medidas de aproximagéo e de interpretacio e
percepcéo do real.

Cabe ao pesquisador, portanto, identificar as metodologias de pesquisa
que mais se enquadram para atingir a maior fotalidade dos objetivos cientificos
almejados e que |he proporcionem a maior realidade possivel das proprias
limitagdes de sua pesquisa. Segundo Kosik (1976), o conceito de totalidade
relaciona-se ao conjunto das agbes que o homem pode compreender da
realidade naquele momento, ao passo que a realidade € a sintese de multiplas
determinacgdes.

Entrevistas projetivas constituem um dos métodos de obtengcédo de dados
qualitativos, segundo Malhotra (2001). Esse autor classifica a entrevista em
profundidade como uma entrevista ndo-estruturada, direta, pessoal, em que
um respondente é instigado por um entrevistador altamente qualificado a
revelar as motivagbes, crencgas, atitudes e sentimentos em relagdo a um
determinado assunto.

Malhotra (2001) afirma ainda que nessa técnica pede-se ao entrevistado
que interprete o comportamento de outros, e ndo o dele. Ao interpretar o
comportamento dos outros, o entrevistado indiretamente projeta os seus
sentimentos para a situagdo e demonstra suas préprias emocgbes e
entendimento de certos conceitos. A atitude do entrevistado é revelada,

analisando-se suas reagdes a cenarios deliberadamente ndo estruturados,
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vagos e ambiguos.

Berent (1999) reforca as afirmagfes anteriores, indicando a entrevista nio-
estruturada para se descobrir quais sao as motivagdes, atitudes, impressdes e
preconceitos existentes em relagdo a um determinado tema. Em detrimento do
questionario, essas mesmas caracteristicas sdo encontradas na entrevista de
profundidade quando usada a técnica de progressao.

Essa linha de questionamento emana das caracteristicas daquilo sobre o
qual o entrevistado estara sendo indagado, técnica que permite ao
pesquisador descobrir os diferentes significados atribuidos a um objeto ou
processo. Nessas entrevistas, obtém-se informagées ndo qualitativas e
colhem-se idéias, a partir das quais se irdo desenvolver as hipéteses.

Nas entrevistas ndo-estruturadas, portanto, embora o entrevistador elabore
um esbogo do que pretende na entrevista, ndo deve ficar restrito a ele. A
sondagem deve ser feita de forma que o entrevistado deixe claro o porqué de
cada afirmacdo ou sentimento exposto. Ambas s&o entrevistas néo-
estruturadas e cumpre a elas, igualmente, descobrir as motivacdes dos
entrevistados, como afirma Malhotra (2001).

O segundo tipo na Técnica de Progressao, no entanto, difere do primeiro na
linha de questionamento, pois permite ao entrevistador descobrir os diferentes
significados atribuidos a um objeto de problema, por ser uma linha de
entrevista que parte das caracteristicas do produto para as caracteristicas do

usuario.
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3.5 Coleta de dados: as varias fases

Fase | : Dados secundérios

Dados secundarios sdo aqueles que ja se encontram disponiveis em fontes
secundarias. Segundo Malhortra (2001), sdo extremamente Uteis, devido a
facilidade de ‘obtengéo. Faz-se uma ressalva quanto ao cuidado da
confiabilidade das fontes.

Nesse estudo, através de dados secundérios, busca-se posicionar a
empresa objeto do estudo no que diz respeito a sua participagéo de mercado
Market share no estado e na cidade em que atua, bem como na marca que
representa.

Através das pesquisas de satisfagdo de clientes efetuadas pela empresa
concessionaria, procuram-se obter informagbes sobre a evolugdo da opinido

dos clientes sobre a empresa.

Fase lI: Entrevistas nado estruturadas de progresséao e projetivas

Serao conduzidas entrevistas com todos os gerentes de forma a entender o
funcionamento dos varios departamentos. Os gerentes serdo arguidos: a)
sobre todo o funcionamento do negécio; b) sobre como a empresa mantém
relacionamentos com os seus clientes; e ¢) sobre qual a sua participacéo e
responsabilidade nesses processos. A partir dessas entrevistas, é possivel
entender todo o funcionamento da empresa por departamento e os

relacionamentos mantidos.
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4 RESULTADOS

A industria automotiva brasileira, conforme dados da ANFAVEA/2001,
possui uma capacidade produtiva instalada da ordem de trés milhSes de
unidades. Em 2000, foram produzidas 1.681.000 unidades, das quais 77,69%
foram direcionadas para o mercado interno e 22,30% para exportagado. Por si
sbs, esses dados demonstram que nos préoximos anos deve-se ocorrer um
aumento da producdo desta industria e, conseqglentemente, do préprio
mercado consumidor. Esses s&o dados importantes, mas tém dentro de si,
somados, varios segmentos da industria:

e automébveis e comerciais leves

e caminhdes

e Onibus

Para entender o mercado no qual a Peugeot, marca estudada, esta
inserida, é necessario focalizar o mercado de consumo, esquecendo um pouco

a capacidade produtiva, pois esse aspecto diz respeito a industria.
4.1 Dados secundarios — participacao de mercado

A Peugeot atua num segmento denominado de automoéveis e comerciais
leves, que comercializou no Brasil 1.389.919 unidades no ano de 2000.

Nesse mesmo ano, foram comercializadas 21.519 (Anexo Il) unidades de
veiculos da marca Peugeot no Pais. Assim, a Peugeot teve uma participagéo

no mercado nacional de 1,55% no segmento de automéveis e comerciais
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leves. Trata-se de um avango muito significativo, considerando que esta
participacao era 0,34% em 1997 (356% de aumento).

Levando-se em conta que 0 mercado total do segmento em 1997 foi de
1.873.139 unidades e que em 2000, foi 26% menor ou 1.389.919 unidades, a
Peugeot no Brasil, em termos nominais, saiu de 6.302 unidades
comercializadas para 21.519 em 2000, o que representa 241,46% de aumento
de vendas num mercado que encolheu 26%.

Esses numeros demonstram que a Peugeot aumentou suas vendas,
conquistando parcelas de mercado que anteriormente pertenciam a outras
montadoras (Volks, Ford, Fiat, GM). Os numeros de 2001 (ainda n&o
consolidados) indicam que esta participacdo devera aumentar, pois 0
lancamento do modelo 206 1.0 16v, produzido no Brasil, esta alcahgando
grande sucesso. O langamento desse modelo &€ considerado o marco divisor
da Peugeot no Pais, pois até entdo todos os modelos comercializados eram
importados e tinham contra si o obstaculo do prec¢o, devido as altas cambiais.

Um aumento de participacdo de mercado tdo significativo e em tdo pouco
tempo certamente que é sustentado por estratégias diferenciadas, poié em
termos de produto entre as varias marcas a similaridade é hoje faciimente
constatada.

Este sucesso da marca seria impossivel sem uma agdo diferenciada das
concessionarias Peugeot, pois praticamente todas as estratégias
mercadolégicas da industria automobilistica envolvem necessariamente as
suas redes de concessionarias, na medida em que séo elas que trabalham o

ponto de venda e fazem os contatos com os clientes.
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Em contatos mantidos com a Associacao Brasileira dos Concessionarios
Peugeot (ABRACOP), o caso da concessionaria Bordeaux é citado com
destaque e apontado como exemplo de referéncia para as outras
concessionarias no Brasil.

A Bordeaux é o revendedor exclusivo da marca Peugeot em Belo Horizonte,
cidade onde foram comercializadas 40.772 (Anexo 1l) unidades em 2000. Esse
numero devera ser avaliado com o devido cuidado para se evitarem equiVocos
de analise, muito comuns no segmento.

Acontece que pelos dados fornecidos pela Empresa Processadora de
Dados do Estado de Minas Gerais (PRODEMGE), sobre emplacamentos de
veiculos e obtidos do Sindicato dos Concessionarios e Distribuidores de
Veiculos do Estado de Minas Gerais (SINCODIV-MG), é possivel identificar
que 35,36% desse total sdo vendas diretas da Fiat. Esse percentual inclui
faturamentos diretos para funciondrios da sua fabrica, fornecedores e
empresas coligadas, entre outros, nao podendo ser considerado venda normal '
para clientes conquistados no mercado de venda a varejo.

Assim, para efeito de analise, achou-se por bem expurga-los. Cabe aqui
observar que a maioria das analises do mercado automobilistico para Belo
Horizonte e Minas Gerais € distorcida, por n&o se levar em conta esta situagéo
especifica da venda direta da Fiat Automoéveis, induzindo muitos analistas a
erros de avaliagdo de desempenho de varias marcas. A Bordeaux, por
exemplo, teria uma participagdo de mercado em Belo Horizonte de 1,46% em
2000, abaixo da média nacional. Com o expurgo das vendas diretas da Fiat do

numero total de vendas, a participacdo da Bordeaux passa efetivamente para
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2,25%, 45% maior que os 1,55% da média nacional da Peugeot.

4.2 O que é uma concessionaria de veiculos — Lei n. 6.729 — Lei Ferrari —

dados secundarios

-

E consensual no segmento da distribuicdo automotiva que uma oposicao
bem fundamentada juridicamente ao poder econdmico da montadora tem um
papel preponderante na sobrevivéncia de uma concessionaria de veiculos.
Informagdes fornecidas pela Federagcdo Nacional dos Concessionarios e
Distribuidores de Veiculos (FENABRAVE) indicam que nos ultimos dez anos
30% das redes de concessionarias encerraram as suas atividades por varios
motivos. Porém, o mais patente foi ocasionado pelas politicas comerciais das
montadoras, que levaram as concessiondrias a situagées financeiras
insustentaveis, inviabilizando-as como empresas.

Embora exista uma lei especifica que regulamenta o relacionamento entre a
concessionaria e a montadora, € evidente o desrespeito das montadoras aos
direitos das concessionarias.

Em reunies de empresarios do segmento da distribuicdo automotiva, é
comum a Bordeaux ser citada, pois se destaca na utilizac&o da lei na defesa
de seus interesses, sendo apontada dentro ‘da categoria como um exemplo
que deve ser seguido.

A concessionaria € a linha de frente do contato do cliente com a marca.
Muitos dos problemas detectados na relacdo concessiondria/cliente tém

origem no relacionamento concessionaria/montadora.
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Nessa ordem, os relacionamentos mantidos entre as montadoras e a
concessionarias terdo, direta ou indiretamente, reflexos no relacionamento da
concessionaria com o cliente, afetando, consequentemente, a percep¢édo do
cliente com o produto.

Como pdde ser observado no decorrer das entrevistas, o relacionamento
cliente/concessionaria tem por tras toda uma politica comercial das
montadoras, que em alguns momentos revela-se como uma camisa de forga,
impedindo que as concessionarias implementem politicas de relacionamento
mais adequadas.

Uma concessionaria de veiculos € uma empresa varejista de veiculos
automotores, reconhecida por uma legislagéo especifica e definida legaimente
como uma categoria econdmica.

Nomeada mediante um contrato de concessdo comercial por uma
hontadora de veiculos, a concessionaria, também chamada de distribuidor, é
responsavel pela distribuicdo de veiculos de uma determinada marca ou
bandeira, pela assisténcia técnica, denominada de pds-venda e pela venda
varejista de pecgas desta mesma marca.

O contrato de concessao de uma concessionaria de veiculos e a relagdo da
montadora com o seu distribuidor s&o regulamentados pela Lei n. 6.729, de
28.12.1979 (Anexo Ill), que foi elaborada pelo deputado federal Renato
Ferrari. Em 26.12.90, foi aprovada a Lei n. 8.132, que introduziu algumas
alteragdes na Lei n. 6.729, conhecida também como Lei Ferrari.

O objetivo da lei é muito claro: proteger os concessionarios de veiculos do

poder econdmico superior — o das montadoras - estabelecendo regras
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segundo as quais o poder econdmico menor — 0 das concessionarias — tenha
preservado os seus direitos.

Em seu artigo 5° a Lei n. 6.729 estabelece a area operacional da
concessionaria. E uma forma de proteger o concessiondrio, evitando que a
montadora faga a nomeag&o de varios concessionarios para uma mesma area
de atua§éo e inviabilize economicamente o distribuidor.

No art. 7° esta estabelecida a quota de veiculos a ser retirada pelo
concessionario. Este estabelecimento de quota procura evitar que o fabricante
descarregue sua produgdo excedente para o concessionario. Evita também
que a montadora favorega um concessionario em detrimento dos demais
quando houver falta de algum produto especifico.

No art. 15, a Lei Ferrari proibe que o fabricante venda produtos ou servigos
diretamente ao consumidor final. Toda venda direta tera que ser feita pela rede
de concessionarios nomeados.

No art. 24, a lei trata ainda das condi¢des especificas para
descredenciamento ou cassag¢ao da bandeira de um concessionario por parte
da montadora.

A Lei Ferrari institui a figura da convengdo de marca: 0s concessionarios
represéntados pela sua associagéo discutem e convencionam, anualmente, as
condigbes de relagéo concessionaria/montadora, tais como valor da méo-de-
obra de garantia a ser paga a concessionaria pelos servicos de garantia
prestados, entre outras.

Segundo alguns advogados, esta lei é bastante avangada. Em poucos

paises do mundo a categoria da distribuicdo automotiva conta com esse tipo



65

de protecdo legal. Ainda assim, de acordo com varios depoimentos, as
montadoras ferem frontalmente a Lei n. 6.729, ténto que a FENABRAVE
propds uma representacéo junto ao CADE contra a ANFAVEA por abuso de

poder econdmico.
4.3 Pesquisa qualitativa —- resultado das entrevistas

As concessiondrias de veiculos, dé um modo geral; sao organizadas em
varios departamentos. A Bordeaux esta também organizada desta forma, tendo
basicamente:

a) Departamento de Veiculos (novos e usados)

b) Departamento de Assisténcia Técnica

c) Departamento de Pecgas

d) Departamento Administrativo e Financeiro

e) Departamento de Marketing
4.3.1 Os varios departamentos das concessionadrias de veiculos

a) Departamento de Veiculos (novos e usados)

Normalmente, o primeiro contato do cliente com uma concessiondria se da
neste departamento, sendo ele o responsavel, em média, por 80% do
faturamento da concessionaria. O veiculo novo é o produto de maior valor
nominal da revenda. Este departamento normalmente trabalha com uma
equipe de vendedores de saldo, que aguarda uma visita do cliente a loja para

assim lhe oferecer o veiculo zero quildmetro.
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Existe uma consciéncia muito clara do posicionamento da marca Peugeot
para a equipe de vendas da Bordeaux. De acordo com seu pessoal, 0 mercado
Peugeot tem um nicho distinto, ao contrario do mercado das quatros grandes
(Fiat, Volks, GM, Ford), chamadas marcas de volume de vendas. A Peugeot
busca um cliente que seja seduzido. E a mistica da marca francesa: pequenos
volumes de venda, um publico fiel, exigente e sofisticado. Esse é o publico-
alvo da Peugeot e, consequentemente, da Bordeaux.

O primeiro contato do cliente com a empresa se da via uma equipe de cinco
vendedores, um supervisor de vendas, que orienta a equipe e ajuda os
vendedores no momento do fechamento do negécio, e um gerente, que, além
de estabelecer estratégias de vendas, gerencia os estoques (faz o pedido dos

produtos) e observa os prazos de vencimento das faturas da montadora.

a.1) O sistema de Floor Plan

Este € o nome que se da a uma das formas de financiamento dos estoques
de veiculos pelas montadoras paras as concessionarias.

Embora esta seja uma informagéo de cunho financeiro, tal politica influencia
e tem reflexo direto na forma de comercializacdo da maioria das
concessionarias. A Bordeaux usa um sistema de. financiamento do estoque de
uma instituicdo financeira ligada a montadora que trabalha com juros
subsidiados pela montadora, mas tem um prazo limitado e vencimento ap6s
determinado nimero de dias (mais ou menos 45). Ap6s esse periodo, tendo ou
ndo vendido o veiculo, o concessionario tera de pagar o carro ao banco da

montadora pelo seu montante (principal mais juros). Este veiculo se encontra
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no estoque da concessiondria num sistema de alienagéo fiduciaria. Caso ele
seja vendido antes do prazo de vencimento do Floor Plan, o carro devera ser
pago ao banco da montadora no maximo em 48 horas. Os limites de crédito de
Floor Plan s&o obtidos com base em garantias reais, geralmente imoéveis ou
cartas de fianga bancaria.

O faturamento de veiculos para a concessionaria ocorre em cima do crédito
em aberto. Por exemplo, se ela paga um veiculo, imediatamente é aberto um
limite de créditb para ser faturado outro, independentemente de a empresa
querer ou néo.

As concessionarias tém em seu estoque de novos dois tipos de veiculos: os
pagos, aqueles que ela pagou pelo vencimento do Floor Plan; e os néo pagos,
aqueles que se encontram ainda no Floor Plan. Esse sistema pressiona em
muito as equipes de venda, a medida que se procura comercializar
primeiramente os veiculos que estdo pagos, depois os que estdo prestes a
vencer e, por ultimo, o que o cliente realmente deseja.

O vendedor de veiculos, tanto na Bordeaux como na maioria das
concessionarias de veiculos, & remuherado na forma de comissdo. Na
Bordeaux, paga-se 0,5% do valor da venda. Esta forma de remuneragdo
exerce grande pressao sobre as equipes de venda. Caso a venda ndo seja
efetuada, o vendedor n&o recebe a comissdo, e 0 seu salario dependera
exclusivamente da venda.

Tal pressdo faz com que as equipes de vendas estejam unicamente
preocupadas com os resultados de curtissimo prazo, com o fechamento da

comissdo do més.
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No segmento, é considerado um bom vendedor de veiculos aquele que
vende 0 que a empresa tem no estoque, independentemente dos desejos

iniciais do cliente.

a.2) O sistema Push

Este sistema de comercializac;éo, usado néo sé na Peugeot como em todo
o segmento automobilistico mundial, faz com que as concessionarias sejam
forcadas a receber por parte das montadoras um mix de veiculos, e entre eles
uma parcela de produtos indesejaveis, que 0 mercado ndo quer absorver em
virtude dos mais variados problemas (cor, pre¢o desalinhado, grupos de
opcionais, etc.). O 6nus da venda dos indesejaveis recai sobre as
concessionarias, que tém de “empurra-los” aos seus clientes.

Essa discussao esta presente na Unido Européia, em cujo ambito discutem-
se as normas gerais para o segmento da distribuicdo automobilistica, que tera
de ser implantado em 2003.

| O sistema que se acredita sera implantado é o chamado pelo segmento de
Pull, no qual o cliente encomenda o seu veiculo no concessionario, este faz o
pedido a fabrica, e o carro é fabricado sob encomenda, na cor e no grupo de
opcionais que o clienfe realmente deseja.

Algumas montadoras no Brasil adotam sistemas intermediarios entre o
sistema Push e o Pull, em que o concessionario faz encomendas ao fabricante
do que acredita que ira vender no futuro, embora ndo seja o ideal, pois na
maioria das vezes n&o se consegue prever o que o cliente realmente quer. No

caso da Peugeot, o sistema Push é especialmente perverso, pois o
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concessionario ndo consegue ter o minimo controle do seu pedido de veiculos.

A Bordeaux acredita que se a Peugeot quiser aumentar a sua participacéo
de mercado de forma sustentada tera de oferecer a seus concessionarios um
sistema mais moderno de encomendas, por ser uma marca européia que
provavelmente tera de implantar o sistema Pull na Europa. Essa mudanga do
sistema Push para Pull podera vir a ser implantado no Brasil nos proximos
anos, o0 que alteraria totalmente a forma de abordagem das equipes de venda
de automoveis e, consequentemente, a forma de relacionamento das
concessionarias com seus clientes.

E funcédo da geréncia de veiculos estabelecer promogées, acompanhar a
rentabilidade- individual da equipe de vendas e cobrar resultados, sobretudo
quanto ao controle mais rigoroso do estoque, para que os veiculos no Floor
Plan nao tenham o seu prazo vencido, evitando seu pagamento ao banco da
montadora.

Com a introdugdo de uma pesquisa na Bordeaux, a geréncia de veiculos
passou a ter conhecimento dos resultados da satisfacdo dos clientes. Tais
resultados s&o debatidos mensalmente em reunides com todos os gerentes,
para que os departamentos possam, de forma integrada, oferecer solugées as

insatisfagbes levantadas pelas pesquisas.

a.3) F&l
O Departamento de Veiculos Novos também é o maior responsavel pelo
faturamento de F&l (sigla norte-americana' para Finance and Insure, ou

financiamentos e seguros). Na verdade, o F&l representa todos os produtos
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que a concessionaria vende, o0s quais agregam valor ao automoével e
proporcionam ao concessionario a possibilidade de ampliar a rentabilidade do
seu negdcio. Hoje em dia, significa a diferenga entre a rentabilidade ou ndo da
concessionér‘ia.

Entre esses produtos e servicos estdo: financiamentos, seguros,
emplacamentos ou credenciamentos, extensbes de garantia, acessérios e
servigos especiais, como cristalizagdo de pintura e impermeabilizagdo dos
estofamentos. Cabe observar que tais produtos séo comercializados no salédo
de venda de veiculos, mas a sua venda depende de prévios acertos com a
direcao da empresa.

As maiores receitas de F&l séo obtidas no retorno dos financiamentos e
correspondem a um percehtual pago pela financeira a concessionaria sobre o
valor do financiamento concedido ao cliente. Essas taxas de retorno variam de
2,4% até 6%. Em momentos de juro muito alto existe pouco espago para
retornos elevados.

Por exemplo, um financiamento de R$1 0.000,00 com um retorno de 2,4%
significa um resultado bruto para a concessionaria de R$240,00. Parte deste
valor é distribuido pela concessiondria para a sua equipe de vendas. A venda
do financiamento € hoje uma grande fonte de receita para os vendedores de
veiculos, normalmente 20% deste valor. A concessiondria, pagando este valor
na folha, ainda arcard com o mesmo valor em encargos trabalhistas. Por outro
lado, para receber este valor da financeira a concessiondria emite uma nota de
prestagéo de servigos, pagando Imposto sobre Prestagdo de Servigos (ISS),

sendo que em Belo Horizonte a aliquota é de 5%.
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Os vendedores de veiculos atuam no saldo de venda da concessionaria em
estreita colaboragdo com os representantes das financeiras. Estes tém uma
fungcdo muito especifica, que é de estimular os vendedores de automéveis a
negociarem os financiamentos das financeiras que representam. Neste
ambiente de alta competicdo, verifica-se uma verdadeira guerra entre as
financeiras para a venda de seus produtos. A Iigégéo entre os vendedores e os
funciona’rios das fi’nanceiras é téo estreita'qde acabam trabalhando em equipe.
Os vendedores colhem todas as informagbes cadastrais sobre o cliente e as

enviam para as financeiras, onde as operagdes de crédito sdo aprovadas.

a.3.1) Os cadastros do F&lI

Na maioria das. concessionarias, inclusive na Bordeaux, embora as
informacdes cadastrais, comprovantes de renda, declaragéo de Imposto de
Renda, renda familiar, empresa onde trabalhé, se mora em casa propria ou
alugada, se tem mais veiculos na familia, qual 0 ano, marca, modelo, etc.
sejam colhidas pelo vendedor, ele ndo tem acesso a esses dados, os quais
ficam restritos aos cadastros das financeiras. A Bordeaux ja tem planos para
mudar esta sistematica, retendo estes dados para si também.

Os prepostos das financeiras ddo um suporte ads vendedores de veiculos
na hora de tratar do financiamento, que é uma parte importante da venda, pois
sem essa opcao seria praticamente impbssivel vender automoéveis. Em média,
70% das vendas sao financiadas.

O preposto da financeira fornece ufna ficha de cadastro ao candidato ao

financiamento e recolhe varios documentos, como contracheque, comprovante
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de endereco e informacgdes detalhadas, que, em regra, ndo sdo compartilhadas
com as concessionarias.

Em outro momento da venda, surge a figura do corretor de seguros, ja que
ele, por determinacéo legal, € o unico que pode vender seguros. No caso dos
corretores que trabalham nas concessionarias de veiculos, estes dividem a
comissdo de corretagem com a concessionaria. Muitos corretores repassam a
comissdo na sua totalidade para o concessionario, ficando no futuro com a
corretagem integral das renovagdes.

Mais uma vez, o corretor depende dos vendedores de veiculos para realizar
a primeira venda do seguro, como também para obter informag¢bes cadastrais
de modo a tracar os perfis e fazer os seguros. Também por esta atividade o
vendedor de veiculos recebe um percentual da taxa de corretagem.

O corretor de seguros, por intermédio do vendedor de veiculos, solicita que
o cliente preencha um cadastro detalhado com todo tipo de informagao, para
que a seguradora possa tracar o seu perfil. O cliente vai informar se tem filho,
sua idade, se possui outro veiculo, a marca, etc. Também estas informacoes
n&o sdo compartilhadas com os concessionarios.

Na Bordeaux, embora até ao momento as informagdes de seguro nao sejam
compartilhadas, a empresa ja esta se estruturando para poder aproveita-las.

Os acessorios, tecnhicamente, tém sua venda vinculada ao departamento de
pecas da concessionaria, mas quem oferece tais produtos sdo os vendedores
de veiculos novos, que também recebem uma comissdo por essa

comercializagéo.
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Se o cliente pretende comprar a crédito esses acessoérios, que vao desde
rodas de liga leve até frisos, aparelhos de som, cadeirinhas para criangas, etc.,,
mesmo que ja tenha feito um cadastro na financeira e na seguradora, sera
solicitado a preencher um cadastro do departamento de pegas da
concessionaria.

Nenhum dado sobre os acessoérios comprados € guardado. S&o guardadas
apenas informagdes que possam facilitar a cobrancga dos titulos num segundo
momento.

Por sua vez, os servicos de impermeabilizacdo de estofamentos e de
cristalizacéo de pintura também comp&em o F&Il, e sdo oferecidos no saldo de
venda aos clientes que acabaram de adquirir um veiculo zero quildmetro. Séo
servicos terceirizados, embora oferecidos e executados dentro da
concessionaria. Essa terceirizacdo envolve um esquema de retorno para os

concessionarios € comisséo para os vendedores de veiculos.

a.4) O modulo controle de vendas dos DMS

A maioria das concessionarias, e a Bordeaux € uma delas, trabalha com
programas de informatica de gestao, que no segmento sdo conhecidos com a
sigla americana DMS (Dealer Management System). Este sistema, dentro da
concessionaria, & responsavel pela emissdo de notas fiscais para os varios
departamentos, pelo controle de estoque, pela integragdo contabil e pela
expedicdo de boletas de cobranca para os clientes.

Recentemente, os sistemas DMS incluiram um médulo, ao qual chamaram

de “vendas”, que obriga os vendedores de veiculos a cadastrarem os clientes
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que fizeram contatos ou telefonaram. Tem como objetivo medir a capacidade
do vendedor de fechar negécios, apurar o nivel de vendas perdidas e também
tentar trazer de volta o cliente que n&o fechou negécio no dia do contato.

De um modo geral, os vendedores oferecem certa resisténcia para os
cadastramentos dos clientes no médulo “vendas”: primeiramente, porque véem
nesses procedimentos uma forma de cohtrole de sua eficiéncia como
vendedores; segundo, porque Nn&o0 conseguem ver nesse processo vantagem
em termos de vendas; e, por ultimo, porque é um servigo a mais, para o qual
nao sdo remunerados.

Os dados do cliente que foram usados na emiss&o de nota fiscal do veiculo
e numa possivel venda de acessorios estdo dentro dos sistemas DMS e foram
coletados com fins administrativos contabeis.

Na Bordeaux Veiculos, como em quase todos os sistemas DMS, ndo se
trabalha com banco de dados. Assim, essas informagdes coletadas sdo usadas

de modo muito restrito pelo departamento de veiculos novos.

a.5) Departamento de Veiculos Usados ou Seminovos

A Bordeaux tem uma proposta diferenciada em relacdo a sua concorréncia
neste segmento: oferece um ano de garantia no veiculo usado e também da
condigao ao cliente de devolver o veiculo se ndo estiver satisfeito com ele.

O Departamento de Usados na empresa trabalha com uma equipe de trés
vendedores e um gerente, que também sado avaliadores, cabendo a eles
estabelecer o preco de compra do veiculo usado quando este for parte de

pagamento do veiculo novo que esta sendo adquirido. O comprador de veiculo
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novo normalmente quer vender o seu usado, oferecendo-o como parte de
pagamento. A avaliagdo é feita para se apurar o valor o veiculo usado.
Segundo os entrevistados, esse € um ponto de conflito entre os vendedores de
novos e usados e os proprios clientes. O vendedores de novos sempre acham
que o preco oferecido pelo usado é baixo.

O Departamento de Veiculos Usados, ao contrario do Departamento de
Veiculos Novos, é financiado com recursos préprios da empresa (a maioria das
montadoras ndo possui Floor Plan para veiculos usados). Algumas exceg¢des
s80 os veiculos consignados, que os proprietarios deixam para ser vendidos
em regime de consignacdo e quando da venda a concessionaria recebe uma
comissio pela prestacdo de servicgo.

Em ambos os departamentos, de Novos e de Usados, os vendedores
possuem uma agenda, na qual anotam os dados de seus clientes para futuros
contatos. Constitui um patrimbnio pessoal de cada vendedor, ao qual a
empresa ndo tem acesso. Quando o vendedor se afasta da concessionaria, ele
a carrega consigo.

Praticamente todos os produtos de F&l vendidos para veiculos novos sdo os
mesmos para os usados. Cabe observar que no tocante as financeiras algumas
s&o diferentes, pois sdo especialistas em nichos especificos, como atribuir crédito

a clientes de maior risco, cobrando, evidentemente, taxas mais elevadas.

b) Departamento de Assisténcia Técnica
E o departamento responsavel pelo servico de pos-venda ou de

manutencdo dos veiculos. Deve ser procurado pelo cliente quando desejar
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fazer algum tipo de reparo no seu automével.

Este departamento é composto por um gerente de assisténcia técnica, uma
equipe de consultores técnicos, um chefe de oficina, mecanicos e ajudantes de
mecanica.

O gerente é responsavel pela gestdo do departamento, que inclui o
acompanhamento no sistema DMS dos indices de eficiéncia e produtividade
da mao-de-obra e dos indices de CSI. (Esta sigla, que significa Costumer
Safisfation Indicator, € usada por todas as montadoras para denominar as
pesquisas feitas por elas sobre a satisfagdo dos clientes com a
concessionaria.)

Os consultores técnicos tém a funcéo de atender os clientes, interpretar os
problemas apontados por eles e fazer o diagnéstico para que a equipe
mecanica possa resolver os problemas apontados.

O chefe de oficina geralmente € um mecanico com mais experiéncia, o qual
coordena o trabalho dos mecanicos.

Ao contrario da maioria das oficinas mecanicas (ndo autorizadas pelas
montadoras), que s&o especialistas em apenas uma modalidade de servigo, a
concessionaria de veiculos presta servicos em todas as areas da assisténcia
técnica. S&o elas:

e mecanica (executa consertos mecanicos);

e elétrica (executa consertos nos componentes eletroeletronicos);

o funilaria (repara danos e substitui pecas provocadas pof colisées);

e pintura (pinta as partes reparadas e substituidas na funilaria);

e capotaria (conserta e substitui as partes internas dos veiculos, como
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vidros, borrachas, estofamentos, etc.).

Para cada atividade acima referida existe um profissional qualificado e
treinado para a execugao do servigo.

Segundo informag¢bes da Bordeaux, a maioria dos clientes de assisténcia
técnica procura a concessionaria apenas no periodo de garantia. Um dos
motivos € a inseguranga do cliente no que se refere aos pregos que vao ser
cobrados pelos servigos. De um modo geral, as concessionarias de veiculos,
ao fazerem um or¢amento de um servigo, apresentam ao cliente dois valores:
um que se refere as pecas e outro que se refere as horas de mao-de-obra
aplicadas no servigo.

Em geral, o pre¢o dessas pegas € o de tabela da montadora, sem desconto.
(Se o cliente procurar esta mesma pe¢a em loja de autopecas, proyavelmente
a encontrara mais barata.)

As horas cobradas pelo servigo tém como base de referéncia os templarios
médios padrdes do fabricante (quanto tempo demora para executar um servigo
estabelecido para aquela manutengdo especifica, que normalmente é
superestimada).

Quando o cliente ndo concorda com o preco do servigo, inicia-se uma
negociagdo. Frequentemente, pode ser reduzido o valor do tempo previsto ou
ainda ser oferecido um desconto nas pegas.

Esse tipo de orgamento gera muita desconfianga no cliente, que quer
apenas saber quanto vai custar o servigo, € ndo quantas horas vao ser

cobradas ou quanto custa a peca. ,
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A Bordeaux, ciente desses problemas, oferece aos seus clientes de oficina

. . N g e L g ,
varios pacotes de manuteng¢ao dos veiculos a precofixo (Anexo |) e um pacote
que inclui pegas e servicds juntos a precos compativeis aos praticados nas

oficinas n&o autorizadas.

b.1) Os consultores técnicos = vendedores comissionados

Na Bordeaux, o cliente deveré ligar para o Departamento de Assisténcia
Técnica e agendar o seu atendimento. Ao chegar, ele é recebido pelo
consultor técnico, que exerce também a fungdo de vendedor de servigos e
pecas. Ele, teoricamente, devera fazer o diagndstico do defeito do veiculo e
encaminha-lo para a equipe de mecanicos que ird proceder os reparos. E
considerado o interlocutor do cliente na assisténcia técnica e o responsavel
pela venda dos servigos de mao-de-obra. Também chamado de comissionista
puro, somente € remunerado sobre um percentual da sua venda. Nessa
situacdo, ele pode ser um ponto de conflito entre a empresa e o cliente, ja que
ira tentar vender muitos servigcos, enquanto o cliente quer apenas comprar o
necessario para resolver o problema de seu carro. A empresa, no entanto, ndo
tem dados para confirmar esta suposicao.

Um problema apontado como geracéo de conflitos com os clientes é claro:
o Departamento de Assisténcia Técnica aceita um veiculo para reparo, mas o
Departamento de Pegas ndo tem os componentes necessarios e depende de

pedido a ser feito ao fabricante. Assim, 0 veiculo da entrada na oficina e fica

parado por falta de pegas, causando mais transtornos para o cliente.
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b.2) A disponibilidade das pecas
Segundo informagdes da Bordeaux, a maioria dos veiculos ao dar entrada
na oficina estd em condi¢des de trafegar. Ap6s o diagndstico, caso ndo haja
pec¢a no estoque, o cliente permanece com o seu veiculo até ser agendada
uma nova data para o reparo, que sé ird acontecer quando houver peca
disponivel.
A aceitacéo de veiculos para reparos, mesmo sem a existéncia das pecas
necessarias, € uma atitude para sustentar a forma de remuneragéo dos
consuitores técnicos, que querem garantr um faturamento maior e,

consequentemente, o seu comissionamento. Porém, esse comportamento gera

o0 maior fator de insatisfa_géo dos clientes.

b.3) O CSI

A maioria das concessionarias de veiculos faz no seu Departamento de
Assisténcia Técnica as medicbes de indices de satisfacdo de clientes para
serem confrontados com os de CS| medidos pelas montadoras. Este indice é
de fundamental importancia para a concessionaria, pois & através dele que a
montadora estabelece o pregco da m&o-de-obra de garantia, que é o valor pago
a concessionaria pela hora que executa os servigos nos veiculos dos clientes
que estdo no periodo de garantia. No caso da Bordeaux, € uma empresa
terceirizada que executa a pesquisa, fazendo o contato com o cliente por
telefone.

Ja esta em fase de teste na Bordeaux a pesquisa de satisfagdo de clientes,

a ser feita internamente. O programa DMS da Spress Informatica tem um
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médulo chamado CRM, que possui telas para pesquisa de satisfagéo.de
clientes e emite uma série de relatérios de dados tabulados desta pesquisa. A
Bordeaux acredita que estas pesquisas feitas internamente terdo mais
confiabilidade e agilidade.

A utilizacio de tais pesquisas para a solugéo de problemas dos clientes e a
adocdo de medidas para que as referidas ocorréncias causadoras de
insatisfacdo ndo se repitam em outros clientes tém surtido um efeito muito
positivo, conforme apontam os indices (Anexo lil).

O éxito na evolugdo poslitiva dos indices de satisfacdo dos clientes é
creditado ao conhecimento e envolvimento de todos os departamentos da
empresa na solugdo dos problemas dos clientes. Segundo informagées da
Bordeaux, os indices de CSI se referem a satisfacdo do cliente com a
concessionaria, mas ndo incluem a sua satisfagdo com o produto. Ja a
pesquisa de satisfacdo da Bordeaux contempla as duas situacgées.

A divergéncia de resultados da pesquisa da montadora e da concessionaria
€ uma constante no segmento, mas no caso da Bordeaux tal fato ndo tem

ocorrido.

c) Departamento de Pegas

Este departamento trabalha com a venda de pecgas de reposi¢éo para os
veiculos da marca Peugeot. Belo Horizonte € uma cidade monoatendida nesta
marca. Em razdo de existir apenas a Bordeaux na cidade, ela é a responsavel
pelo fornecimento de pegas para toda a frota circulante de veiculos Peugeot,

bem como para as oficinas n&o autorizadas que venham a prestar servigcos
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para os carros da marca.

Dentro da concessionaria, o negdcio de pecas de reposicdo esta
umbilicalmente ligado ao Departamento de Assisténcia Técnica, tanto que
algumas concessionarias adotam um unico gerente para as areas de
assisténcia técnica e pecas. No caso da Bordeaux, foram designados dois

gerentes, devido ao volume de vendas de pecgas para fora ser muito grande

c.1) O indice de nivel de atendimento

O gerente de pegas dever4 gerir 0 estoque de pecas através das ferramentas
do Programa de lnformética de Gestdo Integrada. Este estoque devera ser
composto de forma a oferecer o maior nivel possivel de atendimento. Esse nivel é
a principal medi¢éo da eficiéncia de um estoque e consiste na capacidade de
atender a demanda com o estoque de pecas existentes. q

O Departamento de Pegas exige uma administracdo mais sofisticada, pois
envolve alguns milhares de itens variaveis, como previsdo de demanda futura,

estoque de seguranga, sortimento, administragdo do nivel de obsoletos e

ciclos de compra.

€.2) As cotas de compra de pecas

Um grande complicador na administracdo do estoque de uma
concessionaria de veiculos é a politica comercial de pecas das montadoras,
que exige do concessionario cotas crescentes, acima da real demanda e das
necessidades do cliente. A politica comercial de pegas das montadoras forca a

concessionaria a comprar mais componentes do que o mercado normalmente
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poderia absorver.

Entende-se que a pecga se caracteriza por um produto de consumo sem
nenhum apelo de impulso, exceto por ser original da montadora. Ndo se
compra uma pega porque uma boa campanha promocional gerou uma
“necessidade” na mente do consumidor;, a demanda pela peca surge pela
ocorréncia da necessidade de reparo no veiculo.

Os indices de satisfagdo dos clientes estdo diretamente ligados a eficiéncia
desse departamento. A insatisfacdo do cliente € maior quando o seu veiculo
estd parado na oficina da concessionaria por falta de uma pec¢a necessaria
para a execucdo do servico, impedindo o ndo cumprimento dos prazos
programados de entrega.

Apesar da rigorosa administracdo de estoque de pecas, reconhece-se na
Bordeaux que o nivel de atendimento n&o sera de 100%, pois sempre havera
restricdes econdmicas de capital e espaco fisico para estoques. Mas é uma
preocupagéo da empresa acompanhar o indice de atendimento muito de perto,
uma vez que ele reflete a satisfagdo dos clientes.

O Departamento de Pecgas trabalha com uma equipe que vende por
telemarketing pecas para outras oficinas, de forma que elas possam atender
os clientes da marca que optaram por consertar seu veiculo fora da

concessionaria autorizada.

c.3) A politica de pregos no telemarketing
E pratica comum nas concessionaria de veiculos oferecer pecas pelo

telemarketing com pregcos mais vantajosos para o cliente que aqueles
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cobrados em suas oficinas. A Bordeaux adota essa politica. Embora todos
concordem que é uma politica injusta com o seu cliente fiel, ndo se chega a um
consenso para acabar com tal pratica, sob a alegacéo que cairia muito a
rentabilidade da concessionaria e inviabilizaria o negécio.

O Departamento de Pecas vende também no chamado balcdo de pecas,
onde os clientes fazem pessoalmente as suas aquisigdes.

Os mecanicos da oficina ndo compram pecas. Eles as requisitam no balcio
do departamento que da acesso a oficina.

O sistema de remuneragdo mais comum, também adotado pela Bordeaux
para o Departamento de Pecas, &€ o comissionamento puro sobre o volume de
vendas. Mais uma vez, a forma de comissionamento forca a venda

desnecessaria.

d) Departamento Administrativo e Departamento Financeiro

vEstes departamentos compdem as éareas de suporte das operagbes
comerciais da concessionaria. Constam delas o Departamento Financeiro, com
os setores de Contas a Pagar e Contas a Receber, Tesouraria e Caixas,
Contabilidade, Departamento de Pessoal, Centro de Processamento de Dados
e Servicos Gerais.

Essas areas na Bordeaux, similarmente a maioria dos concessionarios de
veiculos, é coordenada por um gerente administrativo e financeiro.

Esses departamentos sdo considerados departamentos improdutivos. Suas
despesas sdo rateadas com critérios previamente estabelecidos com os

departamentos produtivos. Em outras palavras, na Bordeaux os departamentos
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de Veiculos, Assisténcia Técnica e de Pecgas rateiam entre si essas despesas
pelo critério de maior ou menor utilizag&o. Assim sendo, quando mensaimente
os gerentes fazem a apresentagdo dos seus resultados departamentais para a
direcdo da empresa, é deduzida a titulo de despesas ndo operacionais a

parcela de despesas administrativas correspondente ao departamento.

d.1) Os conflitos entre a area comercial e a financeira

Na maioria das concessiondrias, existe algum nivel de conflito entre as
areas comerciais e a area financeira-administrativa, por falta de foco comercial
desta ultima. Esse tipo de conflito foi evitado na Bordeaux, levando-se um’
gerente do Departamento de Veiculos para a area financeira-administrativa.
Assim, conseguiu-se que a area administrativa-financeira tivesse também um
foco comercial e orientado para o cliente.

Um exemplo disto é o atendimento nos caixas da empresa. Quando um cliente
vai retirar o séu veiculo da oficina, geralmente existe um convergéncia de horarios.
O cliente gosta de buscar o veiculo apés as 18 horas. Nesse momento, quase
todos os clientes estdo fazendo a mesma coisa, provocando no caixa um enorme

fluxo de pessoas, o que gera filas e demora no atendimento.

d.2) Os sistemas DMS

Os sistemas DMS (Dealer Management System) s&o programas de
informatica de gestdo integrada da concessionaria. A Bordeaux, como jé; foi
mencionado anteriormente, trabalha com um programa DMS. A empresa que

fornece o programa para a Bordeaux € a Spress Informatica, que trabalha
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exclusivamente com programas DMS para concessionarias de veiculos. Ela é
lider no seu segmento e em Minas Gerais tem os seus programas implantados
em 90% das concessionarias.

O objetivo dos programas DMS é oferecer ferramentas de gestdo do
negdcio para as concessionarias de veiculos, pelo qual passa a idéia de
integracdo do negdcio. Entende-se por gestdo integrada a consisténcia das
operagdes feitas pelos varios departamentos comerciais da empresa. Os
programas DMS surgiram da necessidade de consolidar os controles de
gestdo das operagdes comerciais dos varios departamentos da empresa, tais
como contas a pagar, contas a receber, elaboragdo e pagamento da folha de
pessoal, onde coexistem varias formas de remuneragc&o por comissionamento,
pagamento de tributos com base em calculos diversos e especificos para o
segmento e controle de estoques diversos.

Esses programas possibilitam as geréncias, através de relatérios, o efetivo
controle das atividades comerciais da empresa. Eles comecaram a ser
desenvolvidos nos anos 80, oferecendo solugdo para emissado de notas fiscais
e faturamento. Foram se desenvolvendo e sofisticando a medida que o préprio
negocio de distribuicdo automotora se sofisticou com o aumento dos volumes
fabricados e, conseqiientemente, comercializados.

A proporcio que iam surgindo as necessidades dos concessionarios, as
empresas de informatica responsaveis por estes programas passaram a
agregar um novo moédulo com uma nova série de rotinas e relatérios
gerenciais. Hoje, todos esses programas possibilitam canais direto com as

montadoras para pedidos de veiculos e pegas, recebimento de garantias e
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atualizagdes de procedimentos técnicos na oficina.

Manter o funcionamento dos sistemas DMS é um atributo do CPD. Os
programas DMS estdo hospedados num computador servidor. Pelo visto,
varios usuarios dos departamentos comerciais transferem muito das suas
responsabilidades como usuarios, inclusive no que diz respeito a utilizagdo e
manutencgio dos seus relatérios para o funcionario do CPD.

Ao pesquisar sobre esse assunto, nota-se que se trata de uma pratica
comum nas concessionarias. Um CPD muito atuante inibe o desenvolvimento e
crescimento do usuario na utilizagdo dos recursos do DMS.

O desenvolvimento de novos médulos é uma pratica comum nesses
programas. Recentemente, surgiu uma demanda muito forte dos
concessionarios por um moédulo que facilitasse o relacionamento com os
clientes. Foi desenvolvido um médulo chamado “CRM”’, por meio do qual a
Bordeaux comeca a fazer suas pesquisas sobre satisfacio de clientes.

A Bordeaux aponta como principais defeitos dos sistemas DMS:

¢ N&o se integram cofn outras ferramentas, tornando-se muito dificil extrair
dados dos programas DMS. E impossivel integra-lo com outros
programas de informatica usados na concessionaria.

e N3ao séo orientados para uma base de dados. Todas as operagbes na
concessionaria sao registradas, mas estes dados ndo sdo aproveitados
de forma orientada.

e N&o sdo parametrizaveis na sua totalidade. O programa trabalha nos
seus relatérios com parametros preestabelecidos, ndo permitindo ao

usuario utiliza-los de forma mais livre.
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e Gerador de relatérios muito limitado. Os relatérios, embora consistentes,
nao permitem que cada usuario crie 0os seus proprios.

o E orientado para informagdes de gestdo de cunho econdmico-financeiro.
N&o é orientado para informagdes sobre gestdo dos clientes.

o Nao é facil de operar. Pela dificuldade de operacdo, os usuarios acabam

n&o utilizando a totalidade dos recursos disponiveis.

e) O Departamento de Marketing

A Bordeaux considera este departamento o responsavel pelo
gerenciamento das relagcbes com os clientes. A grande maioria dos
concessionarios ndo possui este tipo de departamento. Informam que ele é
terceirizado e apontam as agéncias de propaganda como responsaveis pelo
marketing da concessionaria.

Quando a solugdo de marketing € interna, ela esta ligada a profissionais
n&o necessariamente qualificados, como a filha do dono, a cunhada, etc. Esse
ndo é o caso da Bordeaux, que tem nessa area um gerente, profissional de
nivel superior, com experiéncia comprovada em marketing.

A Bordeaux divide este departamento em trés areas distintas, atribuindo as

seguintes nomenclaturas:

e.1) Estrutura de funcionamento
O marketing tradicional esta dividido nas seguintes subareas:
1 Propaganda

1.1 Site internet
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1.2 Malas diretas

1.3 Informativos internos

1.4 Eventos

2 Qualidade, subdividida em duas areas :

2.1 1SO 2000/2001

2.2 Organizagao e métodos

3 Centros de relacionamento

3.1 Pesquisa de satisfacdo

3.2 Atendimento a reclamagdes / E-mail (Fale Conosco)

A Bordeaux atribui a algumas das a¢bes que o Departamento de Marketing
executa atividades do marketing tradicional. Tal nomenc‘laturé, segundo a
Bordeaux, néo tem qualquer vinculagéo com conceitos académicos; trata-se de
uma referéncia as atividades que a maioria das concessionarias exercem de

alguma forma.

1 A propaganda

Segundo pesquisas da Bordeaux, a propaganda é a ferramenta do
composto promocional que apresenta melhores resultados (atrai mais clientes
ao saldao de vendas de veiculos). Tradicionalmente, as concessionarias
sempre investiram muitos recursos em midias televisivas e jornais, e tais
investimentos sempre foram aconselhados pelas agéﬁcias de publicidade.
Para muitos concessionarios, o termo marketing € sinbnimo de propaganda.

Embora a propaganda, aliada com a promogao, conté com a preferéncia da

maioria dos concessionarios, os altos custossomados aos baixos resultados
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estdo fazendo com que as concessionarias descubram e comecem a explorar
outras ferramentas de marketing.

" Embora a Bordeaux tenha uma vis30 clara das limitagbes das ferramentas do
composto promocional, ainda assim direciona a ela a maioria dos recursos
financeiros gastos no marketing. A midia mais usada é a propaganda em anuncios
no Caderno de Veiculos do joral Estado de Minas. A criacdo desses antincios ou
qualquer outra peca publicitaria fica a cargo de uma agéncia de publicidade, que
| trabalha sob aprovagio do gerente de Marketing da Bordeaux.

Atualmente existe um consenso no segmento e na propria Bordeaux de que
as campanhas publicitarias de produto devem ficar a cargo das montadoras,
sobrando para a concessionaria campanhas regionais, onde a revenda daria
um destaque aos seus diferenciais competitivos em relagcdo a concorréncia,

como rapidez na execugdo de servigos, por exemplo.

1.1 Site na Internet

O site da Bordeaux (www.bordeaux-bh.com.br) tém o objetivo de promover a
propaganda institucional da concessionaria e mostrar os varios produtos da
marca, destacando alguns diferenciais competitivos da empresa em relacdo a
concorréncia, tais como os pacotes de assisténcia técnica e revisées a prego fixo.

Conta com o tradicional Fale Conosco, que é um canal de comunicagéo do
cliente com a concessionaria.

Praticamente todas as concessionarias contam hoje com um site na
Internet, mas poucas tém uma proposta clara para esse tipo de comunicagéo.

A Bordeaux planeja uma otimizagcdo do seu site no intuito de manter
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relacionamentos com o0s clientes, mas ndo se quer deixar levar de forma
impulsiva pelas varias propostas que |he estdo sendo oferecidas pelo
mercado, as quais podem nao dar uma resposta efetiva as necessidades da
empresa. Para a Bordeaux, uma tentativa frustrada, além do dispéndio
inoportuno de recursos, pode representar um obstaculo no futuro quando da

implantagdo da solugéo correta.

1.2 Malas-diretas

Essa ferramenta do sistema composto promocional é bastante utilizada na
Bordeaux. O gerente de Marketing retira do DMS nomes e enderecos dos
clientes, mas essa extracéo de dados do sistema ndo se da de forma amigavel.
E necessario usar alguns atalhos, que exigem um conhecimento de informética
mais sofisticado. Além do mais, como os programas DMS n&o sdo executados
em banco de dados, as informagdes extraidas ndo sdo segmentadas.

A mala-direta na Bordeaux € muito usada para venda das promog¢des dos
pacotes fechados de assisténcia técnica, como também para o langamento de
novos produtos, como os novos veiculos Peugeof.

Nao existe na Bordeaux dados concretos da eficiéncia das malas-diretas,

apenas um certo consenso de que funciona.

1.3 Informativos internos
A Bordeaux da esta nomenclatura ao seu jornal, de periodicidade mensal.

Este também tem um caréter institucional e é postado para os clientes,

informando sobre assuntos gerais da concessionaria, da marca Peugeot, 0s
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langamentos, modelos, promogdes, etc.
Embora n&o tenha dados para avaliar o retorno desta iniciativa em termos
de fidelizagcdo do cliente, a empresa acredita que serve para manter viva a

lembranga da existéncia concessionaria na mente do cliente.

1.4 Evehtos

Com uma certa periodicidade, a Bordeaux promove algum tipo de evento,
que pode ser feito na propria concessionaria, como o langamento de um
veiculo novo ou alguma exposigdo patrocinados pela empresa. O
Departamento de Marketing tem buscado assegurar uma identidade nesses
eventos, ligando-os a cultura francesa.

Os clientes s&o selecionados para os eventos de uma forma muito simples:
através do modelo adquirido da marca Peugeot, o gerente de Marketing busca
no DMS do cadastro contabil de notas fiscais todas as notas de um
determinado modelo e usa 0 nome e o endereco ‘para enviar uma mala-direta

convidando aqueles clientes para um evento especifico.

2 Qualidade

Na Bordeaux, o gerente de Marketing é o responsavel pelo programa de
qualidade. Essa questdao foi amplamente discutida na empresa, e como a
versdo do ISO 2000: 2001 exige mecanismos de contato com o cliente, como
pesquisa de satisfacdo, decidiu-se que a area de Marketing seria a

responsavel pelo programa.
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3 Centros de Relacionamento

Segundo a Bordeaux, estes Centros de Relacionamento séo a base de toda
a estrutura de Marketing de Relacionamento, pois é através deles que a
empresa vai poder entender o cliente e a sua cadeia de valor. Todas as
propostas de produtos e servigos s&o baseadas, formadas e alteradas a partir
da interag&o construtiva com os clientes.

A Bordeaux reconhece que sao inimeros os pontos localizados na empresa
em que o cliente busca contato, podendo haver varias formas de atendimento e,
muitas vezes, incoeréncias nos atendimentos dispensados. E com a estrutura dos
centros de atendimento que a empresa se propde a entender as percepcdes dos |

clientes sobre o atendimento da empresa e corrigir as eventuais distorcdes.

3.1 Pesquisa de satisfacao

Embora esta pesquisa seja executada por uma empresa terceirizada, o seu
direcionamento é conduzido pelo Departamento de Marketing da Bordeaux. Tal
pesquisa € feita com todos os clientes da Bordeaux, pessoas fisicas (Anexo V), ou
seja, clientes de veiculos novos, usados e servigos. Estdo de fora desta pesquisa
os clientes que compraram pegas para aplicagcdo externa no balcio de pegas
(clientes que compraram pegas cujo veiculo estava em manutencdo numa oficina
particular) e as proprias oficinas particulares que compraram pegas para aplicagio
nos veiculos dos seus clientes através do telemarketing de pegas.

A Bordeaux esta preocupada com os clientes que adquiriram veiculos ou

deixaram seus veiculos para a manutengao preventiva ou corretiva.
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Um trabalho exaustivo com as pesquisas de satisfagdo constituiu-se na
chave de evolugdo dos indices de CSI da Bordeaux. Cada insatisfagao
manifestada por parte de um cliente merece um telefonema do gerente de
Marketing, que investiga com profundidade o problema. Segundo ele, muitas
vezes os clientes ndo manifestam abertamente ou diretamente a sua
insatisfacdo, usando de subterfugios para isso. Cabe ao gerente de Marketing
desvendar as causas reais desta insatisfacdo, obviamente tentando reverté-la
e, mais do que isso, aprendendo com ela. Caso por caso é debatido e
estudado nas reunibes mensais de geréncias, das quais participam todos os
gerentes. Cada um analisa qual podera ser a sua participacdo para que mais

nenhuma ocorréncia neste sentido possa vir a ocorrer.

3.2 Centro de Atendimento a Reclamagbes e E-mail (Fale conosco)

Na Bordeaux, existe uma pessoa responsavel pelo atendimento de
reclamacGes e encarregada de responder aos e-mails, a qual esta subordinada
ao gerente de Marketing. Todo o processo descrito no item anterior é o
mesmo, mas com énfase de urgéncia maior, pois neste caso foi o préprio

cliente que tomou a iniciativa de fazer a reclamacéo.
4.2 Andlise e discussdo dos dados — consideragbes sobre a pesquisa

A Bordeaux tem ciéncia de que esta longe de um processo de gerenciamento
de relacionamento de seus clientes, mas ainda assim existe um consenso de que

as bases da cultura de Marketing de Relacionamento estdo sendo criadas.
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A questdo que deve ser colocada neste momento de analise e discussdo do
trabalho esta em se saber claramente o posicionamento da empresa analisada
no contexto da proposta de implantagdo de um programa de Marketing de
Relacionamento; como esta empresa esta situada em cada etapa do processo;
e, principalmente, quais sdo os pontos que ndo foram implantados e séo
passiveis de serem criticos para o desenvolvimento do Marketing de

Relacionamento na concessionaria de veiculos Bordeaux.

4.2.1 Processo continuo de criagdo de valor

Nao obstante as agGes tomadas na direcdo do Marketing de
Relacionamento, acredita-se que, embora a Bordeaux n&o esteja gerenciando
0s seus relacionamentos de forma sistematica, tem por tras os processos
continuos de criacdo de valor. Na base destes processos, encontram-se as
pesquisas de satisfacdo, que na Bordeaux s&o o canal de comunicacdo e
entendimento dos clientes com a empresa.

A pesquisa de satisfagdo € o instrumental usado pela Bordeaux para
operacionalizar o seu processo continuo de criagido de valor (fig. 1), no qual as
informacdes dos clientes s&o interpretadas e usadas como processo de
aprendizado. Em seguida, operacionalizam-se novos valores para os clientes
envolvendo as equipes, por meio de motivacdo, comprometimento e
responsabilidade com os novos produtos ou solugdes.

Finalmente, tem-se a fase da entrega de valor, em que a equipe da

Bordeaux, ja em contato com o cliente, num processo que envolve logistica,
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entrega o valor criado.

Embora a maioria das empresas do segmento em Minas Gerais utilize
pesquisas de satisfacdo, o SINCODIV-MG desconhece outra que a use da
mesma forma que a Bordeaux, ou seja, envolvendo toda a empresa no
conhecimento da solugéo dos problemas detectados. Este processo favorece

o entendimento da cadeia de valor para o cliente e a conseqlente

adequacéo das novas ofertas de produtos e servicos.
4.2.2 Cultura corporativa que valoriza relacionamentos

Pbde-se sentir nas entrevistas realizadas nos varios departamentos da
Bordeaux que o cliente é o foco. E para ele que a empresa direciona as suas
estratégias corporativas.

Dados primarios apohtam que a Bordeauxv € uma das poucas
concessionarias que tem um Departamento de Marketing totalmente
estruturado e direcionado para o Marketing de Relacionamento e com um
profissional adequado, integrando as ac¢bes dos varios departamentos da
concessionaria. Segundo Bogmann (2000), este € um dos pontos chaves a

para implantacdo de um programa de Marketing de Relacionamento.
4.2.3 Analise comparativa dos fracassos de terceiros

Na Bordeaux, embora ndo tenha havido uma discussdo formal neste
sentido e com este objetivo, pdde-se notar que em alguns itens a empresa

superou estes possiveis pontos de fracasso e em varios outros deveria fazé-lo
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no sentido de eliminar esta possibilidade no seu plano de Marketing de
Relacionamento.

a) Base de informacao deficiente. Este € um dos pontos mais criticos
identificados na Bordeaux.” Devido as deficiéncias do programa DMS ja
apontadas anteriormente no qué diz respeito a capacidade de estes programas
armazenarem dados dos clientes, o atual programa de DMS utilizado € um
obstaculo, pois ndo € orientado para uma base de dados e nem para gestédo
de relacionamentos, e sim para gestdo de cunho econdmico e financeiro.
Informagdes obtidas nos dados primarios apontam uma pressado muito grande
da Bordeaux na empresa fornecedora dos DMS no intuito de poder superar
esse obstaculo (fig. 3).

Em consequéncia disto, a Bordeaux ndo tem coletado e armazenado as
informagdes importantes que os clientes fornecem aos seus parceiros que
atuam dentro da concessionaria vendendo seguros, financiamentos, etc. (fig.
4). Apesar de tudo isto, este problema tem sido objeto de uma ampla
discuss&o na empresa.

A Bordeaux esta consciente da necessidade de compartilhar essas
informagbes para gerenciar relacionamentos. O impasse estd em torno da
solugdo tecnolégica que Ihe permitirda armazenar e usar tais dados.

O grande divisor do programa de Marketing de Relacionamento da
Bordeaux vai aparecer quando a empresa tiver disponivel a tecnologia para
poder segmentar a sua base de clientes, pois é a parfir desse momento que
podera, de forma efetiva, gerenciar os relacionamentos com os seus clientes.

Até 14, considera-se que esta construindo a cultura corporativa.



Figura 3: Esquema geral de fluxo de saida de informacdes
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Figura 4. Quadro ilustrativo de onde e como estdo as informagbes sobre os

clientes

AS INFORMAGOES SOBRE OS8 CLIENTES E SUAS TRANSAGOES
COM A CONCESSIONARIA ESTAO ESPALHADAS

DEPARTAMENTOS

]

CADERNOS DOS
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_

FINANCEIRAS,

SEGURADORAS
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Fonte: Dados Primarios, 2001.

b) Falta de entendimento. Falta na empresa uma discussdo do conceito
de Marketing de Relacionamento. As liderangcas da empresa n&o acreditam
neste conceito, atribuindo-lhe um carater eminentemente académico. Pdde-se
perceber como consequéncia desta postura um direcionamento do programa
para o foco da satisfagdo do cliente, que, embora muito importante, limita a
amplitude do Programa de Marketing de Relacionamento como os possiveis

resultados a serem obtidos.
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O entendimento do Marketing de Relacionamento como uma filosofia de
fazer negdcios faria com que os funcionarios, em todos os niveis, pudessem
ampliar e criar novas ofertas de valor para os clientes, ultrapassando em muito
a questdo dos indices de satisfacdo, que é hoje o alicerce da Bordeaux no que
diz respeito ao Marketing de Relacionamento.

c) Outras prioridades. Em consequéncia da falta de entendimento do ponto
descrito no item anterior, a Bordeaux ndo tem, entre as metas individuais das
equipes, resultados no que diz respeito aoc Marketing de Relacionamento. Assim,
este conceito estd em segundo plano, atras de metas de venda. O Marketing de
Relacionamento corre grandes riscos numa situagdo como esta, pois pode ser
percebido como um luxo (comparado a geracdo de vendas, servigos).

d) Organizagao. Esta intimamente ligado ao item anterior. Na Bordeaux, as
foﬁnas de remuneragdo ndo estimulam os relacionamentos. Ndo existe na
composi¢do do salario nenhum valor atribuido ao desempenho individual ou
coletivo do programa de Marketing de Relacionamento que possa incentivar o
funcionario. Neste sentido, dados primarios indicam exatamente o contrario: as
formas de remuneracgdo utilizadas baseadas em percentuais do faturamento séo
um fator de desestimulo a consolidacéo de relacionamentos com os clientes.’

O sistema de producdo de veiculos das montadoras, no qual as
concessionarias recebem um mix de produtos ndo adequado aos seus
mercados, gerou o sistema de vendas Push, que se choca com os conceitos
de Marketing de Relacionamento, pois a preocupagcdo no momento da venda
n&o trata das reais necessidades do cliente, mas, sim, de “desovar’ o estoque

de veiculos da concessionaria. Mesmo que ndo haja muito que a Bordeaux
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possa fazer a curto prazo para mudar este sistema, acredita-se que a médio e
longo prazo esta situacdo podera ser mudada se for amplamente discutida
entre concessionarias e montadoras.

Em contrapartida, se as mudancas que dependem da prépria Bordeaux
forem feitas, é possivel alterar de forma muito positiva o relacionamento da
empresa com Os seus clientes.

As formas de remuneragéo das equipes de venda, tanto de veiculos quanto
de servigos, incentivam o resultado de curto prazo, e n&o os relacionamentos
duradouros com os clientes. As equipes de venda s&o remuneradas com
percentuais sobre o faturamento. Quanto maior o faturamento, maior a
remuneracéo que o vendedor ou o consultor técnico recebe.

Tal remuneracéo independe do nivel de satisfagcdo com o atendimento ou
servico prestado. Stone (1998) alerta sobre este tipo de situagdo: se o saldrio das
equipes ndo estiver vinculado ao programa de Marketing de Relacionamento, é
muito provavel que os funcionarios ndo mantenham os programas. Em outras
palavras, se a empresa quer estimular atitudes comportamentais e tem} como
avalia-las, deve vincular estas atitudes ao salario recebido.

'e) Enfase no curto prazo. O foco nos resultados mensais leva a Bordeaux a
buscar as melhores oportunidades de lucro no curto prazo. Mas nem sempre estas
oportunidades estédo ligadas as reais necessidades do clientes. Essa forma de
conduzir os negécios pode resolver os problemas da empresa a curto prazo mas
dificulta a consolidagdo de um programa de Marketing de Relacionamento focado

em processos continuos de criacdo de valor para o clientes.
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4.2 .4 — Diagndstico para identificagdo das necessidades de relacionamento

A Bordeaux tem resistido a tentagcdo de adquirir uma solugéo “customizada”
para o programa de Marketing de Relacionamento, pois acredita que as
necessidades e objetivos de cada empresa sdo diferenciadas. Mas, por outro
lado, ndo houve na empresa uma discussao que possibilitasse um diagnéstico
das necessidades de relacionamento em que se respondessem a questdes
importantes referentes as necessidades de relacionamento da Bordeaux.

Para poder avancar e esfruturar 0 seu programa de Marketing de
Relacionamento, a Bordeaux tera de responder a varias questdes, tais como:
Quais sdo os clientes cujos relacionamentos a empresa deseja gerenciar?
Quais s&o os comportamentos destes? Quais sdo as suas percepgdes sobre a
empresa e seus produtos? E possivel identificar um segmento para poder ser
trabalhado em termos de Marketing de Relacionamento?

Esse diagndstico sera fundamental para a Bordeaux e sera o alicerce de
uma etapa posterior que trata do desenvolvimento da capacidade de Marketing

de Relacionamento.

4.2.5 Conscientizagdo corporativa dos pré-requisitos para uma estratégia de

Marketing de Relacionamento

Esta etapa trata da integracéo das acbes de marketing. Acredita-se que
esta seja uma das etapas mais consolidadas na Bordeaux, pelo gerenciamento

integrado do Departamento de Marketing, cujo foco e sua estrutura sdo
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direcionados para relacionamentos.
4.2.6 — Desenvolvimento da capacidade de Marketing de Relacionamento

Esta etapa de desenvolvimento do programa na Bordeaux seria
consequéncia de discussdes e decisbes que deveriam ter sido processadas
nas etapas anteriores, no item 4.2.3 — Base de informagdes deficiente e no
item 4.24 — Diagnéstico para identificacdo das necessidades de
relacionamento. Por ndo terem sido atendidas, comprometem qualquer
tentativa de iniciar esta etapa, que envolve, entre outras decisdes de cunho

tecnolégico, treinamentos nestas tecnologias escolhidas, etc.
4.2.7 — Recomendacdes finais

Neste estudo, procurou-se mostrar que o gerenciamento de
relacionamentos & chave para aplicagdo do marketing moderno, em que se
privilegiam estratégias de relacionamento e 0s processos necessarios para |
manté-las e amplié-|as. Como parte da revisdo critica da Iitefatura, sdo
identificados os pré-requisitos para que as empresas estejam preparadas para
implantar um programa de Marketing de Relacionamento. Embora a Bordeaux
conduza os seus negdcios por meio de processos continuos de criagdo de
valor que tém por tras ferramentas de Marketing de Relacionamento, nao
consegue fazer uso intensivo da informag&o. Deveria usar as tecnologias
disponiveis e viaveis, integrando os recursos de informatica e

telecomunicagées num mesmo projeto.
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Enquanto isto ndo acontecer, pode-se dizer que a Bordeaux ndo possui
gestdo integrada de relacionamentos e, por sua vez, n&o possui um programa
de Marketing de Relacionamento.

Recomenda-se que a Bordeaux estruture e planeje um programa de
Marketing de Relacionamento com etapas claramente definidas e objetivos a
serem atingidos, envolvendo toda a empresa, e fagca um check-list de cada
etapa, com a discussao de cada item. Como resultado de avaliagéo pretendida
por este estudo, conclui-se que, embora em alguns pontos a empresa tenha
avancado consideravelmente em outros ainda ndo iniciou qualquer tipo de
discussdo, o que esta inviabilizando o avango do Marketing de

Relacionamento na Bordeaux Veiculos.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDAGOES

Pretende-se neste momento do trabalho apresentar uma sintese dos pontos
mais relevantes do estudo realizado, com vistas a facilitar a leitura e o
entendimento para a aplicabilidade do estudo desenvolvido, procurando,
desde ja, valida-lo como conhecimento cientifico.

Neste sentido, sido reforcadas as idéias e os conceitos que foram
apresentados na revisdo da literatura (item 2). Essas idéias e conéeitos sao
colocados no ambito das justificativas (item 1.2) e dos resultados do estudo
exploratério desenvolvido (item 4).

O objetivo geral consistiu em avaliar as condicbes para a adogdo do
Marketing de Relacionamento em uma concessionaria de veiculos. No
cumprimento deste objetivo, prbcurou-se mostrar que O gerenciamento de
relacionamentos com clientes € a chave para aplicagdo do marketing moderno,
em que se privilegiam as estratégias de relacionamento e a andlise da
sistematica dos processos necessarios para manté-los e amplia-los.

Procurou-se também, no sentido de atingir o objetivo e como parte da
revisdo critica da literatura, apontar quais sdo os pré-requisitos para que a
empresa esteja preparada para estabelecer relacionamentos, seja pela forma
de conduzir os seus negdcios através de processos continuos de criagdo de
valor para seus clientes, seja pelo uso intensivo da informacgdo, usando
tecnologias disponiveis e viaveis e recursos de informatica e telecomunicacdes

integrados num mesmo projeto.



105

No desdobramento do objetivo geral, foram definidos trés especificos.

O primeiro: Descrever o negécio de uma concessionaria de veiculos,
identificando os pontos de possiveis conflitos de relacionamento com o0s
clientes.

Este foi o resultado obtido em todos as partes dos itens 4 — RESULTADOS,
especificamente nos itens 4.1.3.1, em que se descrevem todos os
departamentos da concessiondria de veiculos, objeto do estudo de caso neste
estudo exploratério. Foram enfatizados os pontos de possiveis conflitos entre a
concessionaria e os clientes.

Dois grupos de questdes foram levantadas lno que diz respeito aos conflitos
e suas origens:

| — Modelo de négc’)cio estruturado a partir de varias imposi¢bes da
montadora, que nao leva em conta modelos de ,rel*acionar.nento adequados
fundamentados em analises de valor (fig. 1, segunda se¢ao), conforme foi
descrito nos itens:

A.1 - O sistema de Floor Plan

A.2 - O sistema Push

C.2 — As cotas de compra de pecas

O modelo de negécio da distribuicdo automotiva foi concebido na década
de quarenta, e de la para ca pouco mudou na sua concepgdo. O modelo
imposto pelas montadoras para suas redes de distribuicdo ndo acompanhou a
evolUgéo dos mercados, € assim as mesmas nao conseguem perceber os
reflexos dos modelos de negdcio impostos no ponto de venda. Mas, por sua

vez, as préprias redes de distribuicdo ndo conseguem entender 0 mecanismo
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da distribuigdo automotiva, o que dificulta as estratégias de Marketing de
Relécionamento, nédo podendo, portanto, exigir as mudangas que se fazem
necessarias.

it — Modelo de negécio estruturado a partir de decisdes internas da propria
empresa que ndo leva em conta modelos de relacionamento adequados
fundamentados ém analises de valor (fig. 1, segunda se¢do), conforme
descrito nos itens:

B —»O departamento de assisténcia técnica

b.1 — Os consultores técnicos = vendedores comissionados

c.3 — A politica de pregos de pecas no telemarketing

Como ja foi comentado anteriormente, 0 modelo de negdcio no qual esta
estruturada uma concessionaria de veiculos remonta a década de 40, e muitos
dos seus processos ndo se adequaram as novas realidades de mercado e ao
perfil e exigéncias dos novos consumidores. Ainda que as redes de
distribuicdo automotivas estejam impedidas pelas montadoras de implementar
todos os processos de mudangca necessarios para alterar o perfil dos
relacionamentos mantidos com os seus clientes, muitos processos de
mudanca dependem de decisbes unicas do préprio distribuidor, que néo
consegue enxergar O seu negocio a partir de uma andlise de valor
cliente/concessionaria.

O objetivo proposto foi atingido de forma satisfatéria.

Conhecer os processos de Marketing de Relacionamento usados numa
concessionaria de veiculos foi o segundo objetivo especifico, cujo resuitado

foi obtido em todas as partes do item E, no qual € analisado o funcionamento
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do Depértamento de Marketing da empresa, objeto do estudo. Cabe observar
que este item, devido a sua importancia, foi desdobrado em varios subitens,
conseguindo-se assim atingir o objetivo proposto.

E.1 -1 - A propaganda

E.1 — 1.2 - O site da Internet

E1- 1.3 — Malas diretas

E.1 - 1.4 — Informativos internos

E.1-1.5-Eventos

E.1 -2 - Qualidade

E.1 - 3 — Centros de relacionamento

E.1 - 3.1 — Pesquisa de satisfagdo

E.1 - 3.2 — Centro de atendimento a reclamacdes e e-mail (Fale conosco)

Uma questéo foi levantada a partir das respostas deste objetivo:

| — Embora exista na empresa pesquisada uma estrutura consolidada de
ferramentas de relacionamento com os seus clientes, os pontos de contato
com os mesmos sdo multiplos. Como ndo existe uma integracdo das varias
acodes (Item E — O Departamento de Marketing), num programa de Marketing
de Relacionamento €& necesséria esta integracdo para possibilitar o
gerenciamento efetivo do programa.

Analisar as condicbes levantadas frente as recomendagdes para
implantagdo do Marketing de Relacic;namento, este ultimo e terceiro objetivo
foi desenvolvido com o propésito de fornecer uma orientacdo a concessionaria
de veiculos objeto deste estudo. Entretanto, seus resultados poderdo fornecer

informagdes a outras empresas do segmento que pretendam implantar ou
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estdo em processo de implantagdo de um progfama de Marketing de
Relacionamento. Este objetivo foi alcangado no desenvolvimento do item 2.5 —
Etapas para implantagdo de um programa de Marketing de Relacionamento e
pode ser melhor visualizado na sua forma integrada (fig. 2).

Mais uma questao fdi levantada no tocante a etapa de desenvolvimento da
capacidade de Marketing de Relacionamento.

Nesta etapa do processo, acredita-se estarem as maiores dificuldades para
a implantagéo do programa de Marketing de Relacionamento relatadas no item
d.2 (os sistemas DMS), pois tais programas dificultam a extracdo de dados dos
clientes, ndo sdo integraveis com outros programas e nao sio orientados para
uma base de dados, tornando-se o0 maior obstaculo na empresa e
impossibilitando que a pesquisa possa gerenciar efetivamente o

relacionamento com os clientes.
5.1 Continuidade da linha de pesquisa (Recomendagdes)

Considera-se que, apesar de poder-se afirmar que tanto o objetivo geral
proposto quanto os objetivos especificos foram atingidos, este trabalho nédo
esgota o assunto-tema, que podera ser abordado em estudos
complementares, como ja anteriormente foi citado. Citam-se alguns.

A — Estudo dos atuais programas DMS para concessiondrias de veiculos no
sentido de avaliar quais seriam as melhores solu¢des tecnolégicas para o
gerenciamento de um programa de Marketing de Relacionamento.

B — Estudo dos problemas de implantagdo do plano de Marketing de
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Relacionamento nos pontos de contato com o cliente, analise correta do
treinamento dado ao pessoal ligado aos sistemas de informacéo disponiveis e
verificacdo se estes sistemas atendem as necessidades de relacionamento do
ponto de vista de uma analise de valor dos clientes.

C - Estudo de politicas salariais e definicdo de quais seriam as politicas de
remuneragdo dos funciondrios que mais se adequassem a um programa de
Marketing de Relacionamento, estimulando e recompensando as equipes pela

manutencao e satisfagdo de clientes (nos limites da CLT).
5.2 Validagédo do trabalho na area de titulagdo

No momento, a conclusdo desta dissertacdo devera ficar demonstrada por
meio de critérios de relevancia das conclusfes e de contribuicéo para a area,
daquele que ao titulo de mestre se habilita no Programa de Pés-graduacéo em
Engenharia de Produc&o da Universidade Federal de Santa Catarina. Assim,
espera-se que todo o trabalho de pesquisa cientifica, independentemente do
tema, traga uma contribuicdo, somando conhecimento cientifico ao ja
existénte.

Mattar (1993, p. 60-61) estabelece trés critérios que validam as propostas
de pesquisas candidatas a titulacdo de mestrado:

e Relevancia: por ser necessario, conveniente, util e importante, sob o

ponto de vista tedrico ou pratico para uma comunidade.

e Contribui¢do: quando cooperar, mediante resultados cientificos, para

algum fim na area que o titulo de mestre se habilita.
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e Validade: quando, numa consideragdo de prazos, recursos e
informagdes disponiveis, além da habilidade e competéncia do

pesquisador, mostrar ser exequivel.

5.2.1 Relevancia

Este trabalho pode ser considerado relevante, pois aborda um assunto
sobre 0 qual o segmento econdmico da distribuicdo automotiva esta
extremamente preocupado, tanto que nos proximos anos ira direcionar
esforcos e altos investimentos. E consensual a necessidade de manter
relacionamentos sélidos e duradouros com os clientes, mas também é patente
; difiCt;Idade de implantac&o dos conceitos de Marketing de Relacionamento
num programa de marketing e, muito mais, de operaciona-lo. Espera-se que

este trabalho possa oferecer resposta a estas questdes, para que os esforgos

e investimentos possam ser otimizados.
5.2.2 Contribuicao

A abordagem interdisciplinar tornou-se o caminho histérico para a
construgdo cognitiva da Engenharia de Producgéo, por ndo se inserir em uma
area especifica da tecnologia, caracterizando-se, antes, como a engenharia de
métodos e de procedimentos. Dedicando-se no presente trabalho ao
gerenciamento de sistemas e processos que envolvem pessoas, materiais,
equipamentos e o ambiente, esta-se mais do que utilizando conhecimento

cientifico e tecnolégico, integrando questées de naturezas diversas no ambito
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da questdo do Marketing de Relacionamento e conseguindo uma visdo global
e ndo fragmentada dos problemas que s&o objeto deste estudo. Acredita-se

que a Engenharia de Produgdo, pela abrangéncia de interesses, tendo em
\ [

vista a extensa aplicabilidade de seus métodos, foi perfeita para o

S

- s T vy — o o o s e it v

———

desenvolvimento do estudo apresentado, validando esta disciplina como uma

—

ferramenta poderosa para entender e adaptar o modo de fazer as coisas, ou

——

seja, 0s processos aos hovos ambientes mercadologicos e tecnoldgicos em

permanente mutagéo.
5.2.3 Validade

Uma preocupagdo que dominou o estudo foi a sua viabilidade. O
desenvolvimento se deu a partir da aplicacdo de conceitos desenvolvidos e ja
aceitos pela literatura, nacional e internacional, sobre o tema, mas sempre
Ievando.”em conta as atuais realidades das estruturas. de negécios da
distribuicdo automotiva no Brasil.

O segmento da distribuicdo automqtiva passa por uma grave crise, que
afetou a saude financeira da maioria das concessionarias e deprimiu sua
capacidade de investimento. Acredita-se que este estudo podera oferecer
solucdes, desde que com investimentos adequados e alternativas realistas

com 0 momento vivido.
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ANEXO [ - X| Congresso Fen
dos concessionarios



Al Longresso FENABRAVE
- De03ao5de agosto de 2001

1 Redonda

IM: A experiéncia pratica que vem dos concessiondrios
08/2001 - 09h00 &s 10h15

licardo Costin

 Fiat im, MG; diretor de sucursal da
1 Franga e gerente e projeto do escritdrio da McKinsey & Compan{y em Paris, '
também diretor do SINCODIV-MG e diret

or e ex-Presidente da ABRACOP Associacdo Brasileira clos
narios Peugeot . "
eu envolvimento na comunidade local inclui a parficipagéo junto ao Young President’s Or

ganization e a
a do Conselho da Fscola Americana de Belo H

orizonte.
wando e

m Engenharia Mecanica pelo IMT e detém um mBA pela Wharton School da Universidacle da
va.

1ao Claudio Pentagna Guimaraes
ninistrador de empresa. Esta no ramo automobilistico ha mais de 30 anos.
sresidente da Assobray Associagao Brasileira dos Con
O proprie

cessiondrios Volkswagen no bienig 95/97.
tario da: Concessionaria Volks
1aria Kia -

Carbel S/A:; Concessionaria Fiat -
ao - Carra Veiculos.

wagen -

Strada Veiculos;
Auto Oriente; Concessionaria VW caminh

Ky . X

“Era de Aquarius” 107



stribuid
la experién

RAL (Cusiomer

lunegement) ¢

Nus revendas
CUdll ver s
dos conces-
ol constado
St proleridy
idente du
oncessiondriy
eler do SIN-
icusdo Costin,
e da Curbel,
Yolkswugen,
> Pentagng

falaram pary

!

Y
-

uma sala lotaci por conces-
siondrios de todo o Pais.
Convidados pela direcio
da Fenabrave, eles fizeram
Uma - exposi¢io no X
Congresso, contando  sug
experiéncia com CRM apli-
cado em suas empresas em
Belo  Horizonte. Ricardo
Costin informou a0 partici-
pantes que o trubalho ny
Bordeaux ¢ desenvolvido 2
CUSto muito baixo. O cujdy-

do maior é com 3 anotagio ..
de todos os dados possiveis

sobre o cliente no ato da
compru, disse ele.

O CRM ¢ o gerenciu- :;
mento (e relucionamentos,
Ampuarada pelo eémprego de

teenologia, a empresa con-
Segle manter waalizados og
dados  sobre Os  seus
clientes, interagir de forma

Sistemitica com seu publico
e desenvolver uma estraté- .-

gia especifica de negdécio.

A estratégia é conhecer |
bem os clientes € estabele-

¢er com eles niveis de rela-

ores

cionamentos, que resultem
em bom-. atendimento’ e
negaécios no futuro, Ricardo
Costin disse que sua empre-
sa ndo quer simplesmente
vender um vejculo para
s€us clientes, mas conhecer
bem seus anseios e atende-
los da melhor formg.
Tendéncia ja verificada
principalmente ngg Estados
Unidos, o CRM nao € para

LN

mineiros falam
cia com CRM

todas as empresus, muas se
constitui  em  majy uma
forma de fazer Negocios. Se
4 empresa  npio
preparada para
filosofia de trabalho,
pressupde um
mento  direto
publico especifico, ¢y
poderd ter sérios proble-
mas, caso decijdy adotur ¢
CRM.

estiver
eSS
que
reluciona-
com  sey




ANEXO Il - Planilhas com cronoldgico de vendas Brasil, Minas Gerais, Belo
Horizonte, Peugeot, Bordeaux
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ANEXO Il - Lei 6729 de 28 de Novembro de 1979



LEI €729

DE 28 DE NOVEMBRO DE 1979

DISPOE SOBRE A CONCESSAO COMERCIAL

. ENTRE PRODUTORES E DISTRIBUIDORES
DE VEICULOS AUTOMOTORES DE VIA TERRESTR:

COM AS ALTERACOES INTRODUZIDAS PELA LEI 8,132, DE 26 DE DEZEMBRO DE 1930 )

TEXTO COMPILADG

EA JURIDICA —  FENABRAVE  — Blza Merla C. Msllo - Gerente .

! JULHO 11992 e

|

1 L O L o N



Este é o novo texto da Lei 6729, de 28 de novembro de 1979, J4 compilado com as alteracges
as da Lei 8132, de 26 de dezembro de 1990. Com o presente trabalho, objetivamos, t8o somente,
T 8 consulta e a utilizag80 deste diploma legal no que se fizer necessario.

todavia, deixar bem claro que a Lei 6729/79 — denominada " Lel Renato Ferrari * — n8o foi
I, mas apenas alterada pela Lel 8132/90.

teragbes, que demandaram ingentes tratativas entre as categorias envolvidas, foram poucas em
s quantitativos. Dos 33 artigos de que se compunha o texto original, apenas 7 foram atingidos,
6 alterados (os artigos 2°, 5° 6° 8° 13 e 28) e 1 revogado (o artigo 14). As referidas

‘Bes acabaram por se refletir em outros dispositivos da Lei 6729/79, fato que, aparentemente,
) despercebido ao legislador. como veremos adiamq.

anto, se considerado o aspecto qualitativo, as modilicagBes introduzidas foram importantes para o

automobilistico, reformulando conceitos gue j3 ndo se apresentavam vidveis e, de certa forma,
indo a Lei 6729/79 aos "anos 90",

L

Como dito acima, os reflexos das alteragBes promovidas pela Lei 8132/90 sobre alguns dos -
s dispositivos da Lei 6729/79 nio foram levados em conta. E realmente o deveriam, vez que tals
)s fazem com que algumas remissBes feitas por artigos, Incisos e pardgrafos nio atingidos pelas

cagBes efetuadas se tenham tornado um tanto estranhos a nivel de redag3o, existindo, em um caso
tico, até mesmo um certo risco de inocuidade.

suntos objeto dos dispositivos ora referenciados s8o os seguintes:

ragdo eletuada, pela Lei 8132/90, no artigo 5° da Lel 6729/79 linciso 1) introduz a8 expressio
1 OPERACIONAL», em lugar de «AREA DEMARCADA».

do, vérios dispositivos da Lei 6729/79 ainda mantdm 3 antl

estabelecido expressamente a substituicdo automética da mesma (o que ela poderia ter feito, caso

se lembrasse o legislador).  Assim, a Lei 6729/79, uma véz alterada, passou a apresentar uma
'&ncia entré as duas expressfes. Vejamos onde tal ocorre: '

ga denominagio, sem que 3 Lel 8132/90

Artiqo 5°, pardgrafo_2° : Por incrivel que paie(;a, no proprio artigo 5°
express_ao) j8 surge a dualidade ) qual aludimos. Enquanto seu inciso I institul 8 «Area
Operacional», seu pardgrato 2" proibe. ao concessiondrio, a pratica de suas atividades,

diretamente ou por meio de prepostos, ~ fora de sua drea demarcada ".
Anrtigo 7°, inciso Il : Relativo ao ajuste. entre concedente e concessiondrio, da quota a ser

atribuida a este ultimo, também emprega a antiga express3o.

Artigo 19, inciso V : Com seus 18 incisos, este artigo elenca os itens acerca dos qQuais
compete & Conveng3o da Marca estabelecer normas e procedimentos.

Quanto ao inciso V, a problemética pode ser resolvida com maior facilidade, dada a remiss3o feita
80 Inciso | do artigo 5° (que, com sua nova redagdo, introduziu a «Area operacionaln}. Dessa
forma, basta que se utilize, no Caso, a prépria referéncia ao inciso | do artigo 5° também como
um lembrete do novo termo a ser adotado. '

190 19, Wnciso VI:  Aqul, faz-se remissdo a0 parégrato 3° do artigo 5°, o qual, na redag3o
anterior, tratava do assunto enfocado pelo inciso VI do artigo 19.

Todavia, tace & modificaglo efetuada pe)a Lel 8132/90, Isto n30 ma‘is ‘acontece, pelo que se
depreends que 2 regulamentaglo do tema passou b exclusiva competéncia da Conveng3o da

NRies.

(que introduz a nova



lo. aremissdo ao pardgralo 3° do artigo 5° {falando-ge 8gora do novo texto) nio mais tem
:ntia que lhe ers conferida pela redag8o anterior, podendo ser suprimida ou, em uma
*tag80 forgada, lembrar » opg8o do consumidor quanto a concessiondria onde adquirird os
servicos objeto da Concess8o Comercial. ‘

20 : Estabelece normas concernentes »o Contrato de

Concess3o bomercial, ainda
uso da denominac8o original (“4rea demarcada”).

Atendiments de veiculas sutmisiin

caso, do inciso | do mesmo artj
ds pela Lei 8132/90, caberia o
cujo novo texto se relaciona,

go 19, onde a situaglo é um pouco diferente. Com s
acréscimo de mais uma remiss8o, qual seja ao parégrafo
diretamente, com o presente dispositivo.

so V do artigo 19, desta vez para abordar outra remiss3o por ele feita, isto ¢, ao parédgrafo

e tal dispositivo talava, realmente, sobre a abertura de filiais e outros estabelecimentos
Srio, fixando as respectivas normas e delegando competéncla ¢ Convem;aq da Marca.

3o havida, o novo pardgrafo 4° do artigo 5° nada tem a ver com este assunto, mas sim
1to em garantia ou revis8o (vide item anterior), '

-1

S Uma caso em que a regulamentag

v

30 fica por conta exclusiva da Convengao da Marca,
0, portanto, a sobredita referéncia.

LS

_ Cobranga da bricaiged sabii pregs da meicadoiis .

19, temos o incisa Xll, que remet
0 artigo 13.

Tsubstancia uma das maiores alteragfes dentre 8s efetuadas pela Lej 8132/90, n3o tanto
to & sua forma, mas ao Seu conteudo.  Quanto A forma (que se reflete neste inciso Xl
Invés de um Unico paragrato passou a possuir dois, sendo a cobranga de encargos sobre
iqoria regulamentada, agora, porseu paragrafo 1°, e de maneira mais completa em relagdo
'

e 8 um dispositivo que n3o maijs existe, qual seja o

xcepcionals, ele se reporta aa arfigo
revogado pela Lei 8132/90.

aragrafo Unico do aludido diploma, que foi
€ 2o percentual da margem de comercializag3o a

ete ao paragrafo 2° do artigo 5° da Lei 6729/7
0 mais alude ao assunto.

:r-se-ia, apenas, que eliminar tais rem
este inciso Xl unicamente a cargo
nesmas talvez enseje,

tribuldo ao concessiondrio do domicilio
9. que foi inteiramente modificado pela

issOes, ficando a regulamen

da Conveng3o da Marca. Caso contrario, a
at.e mesmo, a invocag3o da perda de senso deste importante

e

) ¥ ASEGUR . TEXTO COMPLADOD ¥

tagdo das situagles




T < AREA JURIDICA ~ L er2s79 - TEXTO COMPRADO — JULHO/ 1992

A concess8o poderd, em cada caso:

1 2° — Quanto aos produtos langados pelo concedente:
em da mesma classe daqueles Ccompreendidos na concessdo, ficarso ne
s,

rem de classe diverss, o

concessiondrio terg p
¢Bes prescritas pelo conc

reférencla em comercializ4-los, se atender as

edente pera esse fim. .

3° - E facultado ao concessionario participar das modalidades auxiliares de venda que o
concedente Promover ou adotar, tajs como consércios, sorteios, arrendamentos
mercantis e pianos de financiamento.

€S novos produzidos ou fornecidos por terosiros, fespeitada, quanto aos
Mponentes, a disposigao do artigo 8°;

quer natureza que se destinem a velculo automotor, implemento ou @
vidade da Concessio;
Iculos automotores e Implementos usados de qualquer marca.

nico — Poder3 o concessionario ainda.comercializar outros bens e prestar outros servigos,
Compativeis com a concess3o. '
.- S3o inerentes 3 concessio:

3 operacional de responsabilidade do concéssionério para o exercicio de Suas atividades; )
ancias minimas entre estabelecimentos de concession4rios da mesma rede, fixadas segundo
trios de potencial de mercado. ‘

ga-sed Comercializag8o de
componentes e méquinas agricolas, de via t

inerentes aos mesmos, nas condigles estab
Comercial, sendo-lhe de

ivie escolha, poders proceder A a

m qualquer Concessionario.
Em convenclo de marca s

Quisico dos bens e servigcos
er8o fixados os ¢rj
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O PRESIDENTE DA REPUBUCA

Fago saber que o Congresso Nacional
decreta e eu sanciono » seguints Loj :

I A A distribuicBo de velculos automotores de via terrestre efetivar-se-3 através de
8o comercial entre produtores e distribuidores disciplinada por esta Lei e, no que ndo a contrariem,
nvengbes nela previstas e disposig8es contratuais. -

12 — Consideram-se:

produtor, a empresa industrial que realiza a fabrica;ao Ou montagem de velculos automotores;
distribuwdor, 8 empresa comercial pertencente 3 respectiva categoria econbmica, que realiza a

comercializag80 de velculos automotores, implementos e componentes novos, presta assisténcia
técnica a esses produtos e exerce outras fungOes pertinentes 3 atividade:

velculo automotor de via terestre, o automével, caminhdo, Onibus, trator, motocicleta e
similares;

implamento, a maquina ou petrecho que se acopla a velculo automotor,
tinalidades; ‘ v
Components, a pe¢a ou conjunto integrante de veiculo automotor ou implemento de série:
mdquina agricola, » colheitadeira, a debulhadora, a trilhadeira e demais aparelhos similares
destinados a agricultura, automotrizes ou acionadas por trator ou outra fonte externa;
implemento agricola, o arado, a grade, a rogadeira e demals petrechos destinados 3 agricultura;
Servigo sutorizado, a empresa comercial que presta servicos de assisténcla a proprietarios de
veiculos automotores, assim como a empresa qua comercializa pegas ¢ componentes.

na interag3o de suas

r
1 )
[ i
L - -—d

o1° — Para os fins desta Lei:

. ' J:.:.
Ja-se também o produtor de concedente e o distribuidor de concessiondno;
nde-se por @alor aquele destinado a uso agricola, capaz também de servir a outros fins,

Jidos os tratores de esteira, as motoniveladoras e as maquinas rodoviirias para outras
inagses; : ‘

3 2° — Excetuam-se da presente Lei os inplementos e maquinas agricolas caracterizados
neste artigo, incisos Vi e VHIl, que n3o sejam fabricados por produtor definido no
inciso |,

3 - Constitui objeto de concess3o:

a comercializag3o de velculos automotores, i
pelo produtor;
8 prestac8o de assisténcia técnica a esses produtos, inclusive

W ANVIA QU TaViSEO,

mplementos e componentes fabricados ou fornecidos

quanto ao seu atendimento em
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£ assegurada ag cdncedénte a cbntrata;:ao de nova concess3o:

condi¢8es justificadoras da contratac8o que tenham sid
de distribuic8o; o

pela necessidade de prover vaga de concessdo extin

ta,
afo 1° — “Na hipétese do inciso | deste ertigo, o Concessionério instalado na drea concorrers
com os demais interessados, em igualdade de condigles.

pfo 2° A nova contratag8o n8o se poders

estabelecer em condi
prejudiquem os concessionérios da

¢des que de algum niodg
marca.

fo 1° —

O ajuste da Quotaindepende dos estoques mantidos pelo concessionario
da presente Lej.

. NOS termos
'o[?" — A quota sers revista anualmente podendo Teajustar-se conforme os elementos
Constantes dos incisos deste artigo e totatividade dos estoques do concessiondrio

0-3° — Em sey stendimento, a

[a
[ 4
!
-y
@
Q
T C
Iy
o
Q
]
=3
o
c
S
3
™~
a
c

2 - Integra s concessdo o Indice de fidelidade de compra de componentes dos velculos
?res Que dg{la faz parte, podendo a convencdo de marca estabelecer percentuais de aquisicio
ia pelos concessiondrios _

Qnicg — N3&o estio sujeitas ao Indice de fidelidade de compra ao concedente as aquisfé’Ges
que o concession4rig fizer: '

essdrios para velculos

automotores;
plementos de qualquer

Natureza e maquinas agricolas,
[ Bty Tomn R oty
' altorada pel;

—
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r ° - O concedents devers atender ao pedido no prazo fixado e, se néo o fizer, poderd o
concessionério cancelé-lo.
r * - Se o concedente n¥c atender sos

pedidos de componentes; o concessiondric ficars
désobrigado do Indice de fidelidade a que se refere o artigo 8°, na proporg8o de
desatendimento verificado. :

GO 10 - O concedente poders exigir do concessionario 8 manutenglo de estoque proporcional
tividade dos produtos novos, objeto da concess8o, e adequado 3 natureza dos clientes do estabeleci-
), respeitados os limites prescritos nos pardgrafos 1° e 2° seguintes.

rafo 1° — £ tacultado ao concessiondrio limitar seu estoque:

Igul motor ral asessenta o cinco por cento e de caminhBes em particular a trinta

ar cento da atribuig8o mensal das respectivas quotas por produto diterenciado, ressalvado o disposto
’ alinea "b" seguinte;

e 1rptores. a quatro por cento da quota anual de cada produto diferenciado:

: implementos, a cinco por cento do valor das respectivas vendas que houver efetuado nos uiiimos
JZe meses:

ccomponentes, a valor que n3o ultra

passe o prego peio qual adquiriu aqueles que vendeu a varejo
2S UJtimos trés meses. ' ;
atg 2° — Para efeito dos limites previstos no paragrato anterior, em suas alineas "a" e "b", a

cada seis meses sera comparada a quota com a realidade do mercado do concessio-
nério, segundo a comercializag80 por este efetuada, reduzi

utor e sua rede de distribuicso
afo 3° — O concedente reparard o concessionario do valor do estoque de componentes que
alterar ou deixar de fornecer, mediante sua recompra por prego atualizado a rede de
distribui¢8o ou substituicBo pelo sucedaneo oy por outros indicados pelo concessio-
nério, devendo a feparagdo dar-se em um ano da ocorréncia do fato.
3011 —

. salvo ajuste diverso entre o concedente e sua rede
ribuic8o. '

ofo Gnico — Se o pagamento da mercadoria
subseqiiente Aquele ato.

preceder a sua salda, ests se dar§ aié o seito dia

i0 12 — O concessionério s6 poderd realizar a venda de

velculos automotores novos
lente a consumidor, vedada a comercializagdo para fins de revenda. h

o Onico —  Ficam excluidas da disposigcdo deste artigo: o

sragbes entre concessionarios da mes

> ultrapassem quinze por cento
tomotores;

ndas que o concessionario destinar ao mercado externo.

ma rede de distribuigBo que, em relag%lﬁ‘r{espéc'ﬁvl'a' 't‘]uota.
Quanto a caminhSes e dez por cento quanto aos demais veiculos
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7
2013 - E livre 0 prego de venda do concessionsrio ao consumidor, relativamente aos bens
icos objeto da concessso dela decorrentes.
pig 1° — Os valores do frete, 8eguro e outros encargos varigvels de remessa da mercadoria

80 concessiondrio e deste ao respectivo adquirente dever8o discriminados,
individualmente, nos documentos fiscais pertinentes.

sfg 2° — Cabe a0 concedente fixar o preco de venda aos concessionén’gs, preservando sua
uniformidade e condigSes de pagamento para toda a rede de distribuicdo.

014 -— REVOGADO.

“
.
. T N |
815 - ' O concedente podera efetivar vendas diretas de velculos automotores:

independentemente da atuagdo ou pedido de concessiondrio;

A) ) Administragao Pablica, direta ou indireta, ou ao Corpo Diplomaético;

B) aoutros compradores especiais, nos limites que forem Previamente ajustados com sua rede
de distribuig3o;

através da rede de distribuig3o:

A) s pessoas indicadas no inciso I, alinea "a", incumbindo o encaminhamento'do pedido a
concessionédrio que tenha esta atribuig8o;

B) & frotista de velculos dutomotores, expressamente caracteri
concassiondrios objetivar vendas desta natureza:;

C) a outros compradores especiais, facultada a qualquer concessiondrio a apresentagio do

zados, cabendo unicamente aos

pedido. ) {
4 . . +
01° — Nas vendas diretas, o concessionario fara jos ao valor da contraprestag3o relativa
" aos servicos de revisio Que prestar, na hipétese do inciso !, ou ao valor da margem
de comercializag 3o correspondente 3 merbado:ia.vendida, na hipétese do inciso |
deste artigo.. ..
02° — A Incidéncia das vendas diretas através de concessionario, sobre a respectiva quota
de velculos automotores, sera estipulada entre o concedente e sua rede de
distribui¢so.
L A concessso compreende ainda o resguardo da integridade da marca e dos interesses

do concedente e da rede de distribuig3o, ficando vedadas:

iética de atos pelos quais o concedente vincule o concessiondrio a condig8es de subordinaqao
‘conbmica, juridica oy administrativa oy eslabele¢a-lntederéncla na gestdo de seus negoécios:
‘xigéncia entre concedente e concessiondrio de obrigag¥o que n3o tenha sido constitulda por
scrito ou de garantias acima do valor e durag8o das obrigac8es contraldas:

iferenciag8o de tratamento entre concedente e concession

ério quanto a engprgos financeiros e
uanto a prazo de obrigagSes Que se possam equiparar. L .

o ———
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m - As relagBes objeto desta Le| serBo também reguladas por convenglo que, mediante

:ag80 do produtor ou de qualquer uma das entidades adiante indicadas, deverno ser celebradas com
de lel, entre:

8s categorias sconOmicas de produtores e distribuidores de veiculos automotores, cada uma
representada pela respectiva entidade civil ou, na falta desta, por uma entidade compete_nte.
quslquer delas sempre de 8mbito nacional, designadas convengles das categorias econdmicas:

cads produtor e 8 respeactiva rede de distribulg8o, esta através da entidade civil de 8mbito nacional
que a represente, designadas convenglSes da marca.

afo 1* — Qualquer dos signatérios dos atos referidos neste artigo poderd proceder 80 seu !
' registro no Cartério competente do Distrito Federal e g sua publicag8o no Disrio

Oficial da Unifo, a fim de valerem também contra terceiros em todo territério {

nacional. ' . ;

0 2° — Independentemente: de ‘conveng0es, a8 entidade fepresentativa da categoria ‘
econdmica ou da redes de distribuicdo da respectiva marca poderd diligenciar a

solug8o de duvidas e Controvérsias, no que tange 3s relagBes entre concedente e
concessiondrio. S

30 18 — Celebrar-se-80 convengles das categorias econémicas para:

explicitar princlplos e norma
automotores:
declarar a entidade civil Tepresentativa de rede de distribuico;

resolver, por decisio arbitral, as questses que lhe forem submetidas pelo produtor e a.entidada
representativa da rede de distribuigio; '

disciplinar, por julzo declaratério,
de produtor oy entidade represen

s de interesse dos produtores e distribuidores de velculos

assuntos pertinentes as convengles de marca, por solicitacdo

tativa da respectiva rede de distribuigso. f

Q19 — Celebrar-se-30 convencdes da marca para estabelecer normas e procedimentos
relativos a: : , . !

- atendimento de velculos automotores em garantia Ou revisdo (artigo 3°, inciso l):

.« USo gratuito da marca do concedente (artigo 3°, inciso li);

"7 inclus8o na concessdo de produtos langados na sua vigéncia e modalidades auxiliares de &
... venda (artigo 3°, Paragrafo 2°, alinea 3" e parégrafo 3°); 3’

. Fomercializag3o de outros bens e prestagdo de outros Servigos (artigo 4°, paragrafo unico); i
~. lixac80 de 4rea demarcada e distancias minimas, abertura de tiliais e outros estabelecimentos by

(artigo 5°, incisos | & I € paragrafo 4°);
- novas concessfes e condigles de mercado
.. existente (artigo §°, incisos I e 1);
... Quota de velculos automotores, reajustes anuais, ajustamentos cabiveis, abrangéncia quanto

8 modalidades suxiliares de venda (artigo 7°, pardgrafos 1°, 2°, 39 4 4°) e incidéncia de
vendas diretas {artigo 15, parégrafo 2°):

- pedidos e fornecimentos de mercadoria (artigo 9°)

*  ®stoques do concession4rio (artigo 10 e paragrafos 1° e 2°%;

- alterag8o de época de Pagamento (artigo 11);

- cobranga de encargos sobre 0 prego da mercadoria (artigo 13,

- margem de c"omercializat;ao. inclusive quanto a sua altera
14 e paragrafo Unicol, seu percentual atribuido a conces

lartigo'6°, parsgrato 29)

s

e,

Para sua contrataglo ou extingdo de concessio

pardgrafo dnicol; ‘
¢30 em casos excepcionais (artigo

siondrio de domicilio do comprador
\




ompradores _especiais, limites das vendas pelo
&rio, atribuiglo de faculdade a concessiondrios para

o Diplomético, Caracterizag8o de frotists de velculos
dutomotores, valor de margem de comercinlizag8o e de contraprestac8o de revisfes, demals
regras de procedimento lartigo 15, parédgrafo 1°);

*  regime de penalidades gradativas (artigo 22, parégrafo 1°);

©  especificaglo de outras reparagfes lartigo 24, inciso v, ‘
*  contratagOes para Prestaclo de assisténcia técnica o Comercializagc8o de componentes
lartigo 28);

venda g Administraglo Publica e 80 Corp

Outras matérias previstas nesta Lei e as que as partes julgarem de interesse comum.

-29-_

ontabil, capacidade técnica instalagSes, equipamen-
)>-de-obra especializada do Concessiondrio.
21 — A concess3o comercial entre produtor e distribuidor de velculos automotores ser4 de
*terminado e Somente cessard nos termos desta Lej

2 - Dar-se-4 a resoluglo dg contrato:

'f acordo das partes ou
la expirac8o do prazo
S termos do artigo 21

forga maior:
determinado, estabel

ecido no inicio da con
. pardgrafo Unico;

Cessdo, salvo se prorrogado

e A resolugdo prevista neste artigo, Ingisg I, devers ser precedida da aplicagdo de
penalidades gradativas. : ' !

2 Em qualquer caso de resoluggo contratual, as partes disporno do'prazo necessirio
a exting8o das syag relagges

e das operacles do concessionariog, nunca inferior a
cento e vinte dias, Contados da data da resolugso.

iC0 — Cabendo 30 cong

essiondrio g iniciativa de nao prorrogar o contrato, ficars
desobrigado de qu

alquer indeniza3o ao concedente,

T e
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i 34' -- Se o concedente der causa A rescisSo do contrato de prazo indeterminado, deve; s
. ; reparar o concessionério:

reaqqqirindo-lhe 0 estoque de velculos automotores, implementos e componentes novos, pelo
prego de venda ao consumidor, vigente na data da rescis3o contratual;

stetuando-lhe a compra prevista no artigo 23, inciso N; _

>agando-the perdas e danos, b raz8o de quatro por cento do faturamento, projetado para um
>erlodo correspondente a soma de uins parte fixa de dezoito meses ¢ uma varibvel de trés meses
yor qUingiénio de vigéncia da concess80, devendo 3 projecdo tomar por base o valor corrigido
nonetariamente do faturamento de bens e servigos concernentes 3 concess3o que o concession4-
io tiver realizado nos dois snos anteriores a rescis8o;

satisfazendo-lhe outras reparagBes que forem eventualmente sjustadas entre o produtor e sua
ede de distribuig3o.

28 - . Se ainfrag30 do concedente motivar a re
10 artigo 21, paragrafo Gnico, o concessionario far$
‘erior, sendo que:

scis3o do contrato de prazo determinado,
jas 3s mesmas reparacles estabelecidas no

(Wanto _ao inciso N, sers a indenizag80 calculada sobre o {
lo contrato e, se a concess3o nfo tiver alcangado dois ano
'ase 0 faturamento até entio realizado;

Wwanto ao_inciso IV, serdo satisfeitas as obrigagBes vincendas até 6 termo final do contrato
escindido.

aturamento projetado até o térinino
s de vigéncia, a proje¢3o tomars por

28 — Se o concessionario der causa
3o correspondente a cinco por cento do val
Jdatro meses do contrato.

3 rescisfo do contrato, pagard ao concedente a
or total das mercadorias que dele tiver adquirido nos

2L — Os valores devidos nas hipéteses dos artigos 23, 24, 25 e 26 deverio ser pagos

sessenta dias da data da exting8o da concess3o e, no caso de mora, ficar§o sujeitos a correr8o
e juros legais, a partir do vencimento do débito.

28 — O concedente poders contratar, ¢
nentes, a prestag3o de servicos de
> de velculos novos, dando-lhe a deno

Om empresa reparadora de velculos ou vendedora
assistdncia ou a comercializagdo daqueles, excelo a
minagdo de servigo autorizado.

Onico —  As contratagbes » que se r

efere este artigo ser3o aplicados, no que couber, os
dispositivos desta Lei. ‘

9 - As disposigbes do artigo 66 da Lej n°4.728, de 14 de
Decreto-lei n® 911, de 1° ge outubro de 1969,

jutho de 1965, com a redagéo

ndo se aplicam s operacGes de compra de
's pelo concessionaria, para fins de comercializag3o. -

it

o

Spmipre

'
¢
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L)

M - Apresente Lel aplica-se as situagbes existentes entre concedentes e concessionarios,
' consideradas nulas as clsusulas dos contratos em vigor que a contrariem.

rafo 1® — As redes de distribuicho e os concessionérios Individualmente continuarnmo a manter
os direitos e garantias que lhes estejam assegurados perante os respectivos
produtores por ajustes de qualquer natureza, especiaimente no que serefere o dreas
demarcadas e quotas de velculos sutomotores, ressaivads a competéncia da
conveng8o da marca para modificagBo de tals ajustes.

‘ofo 2° — As entidades civis a que se refere o artigo 17, inciso II, existentes a data em que
esta Lei entrar em vigor, representardo a respectiva rede de distribuic8o.

ey

nos termos do artigo 21, as relagGes
otores que ja tiverem somado trés anos de

Q.31 - Tornar-se-80 de prazo lndetermjnado.
tuais entre produtores e distribuidores de veiculos autom
ia & data em que a presente Lei entrar em vigor.

30 32 Se ndo estiver completo o lapso de trés anos a que se refere d'artigo anterior, o

distribuidor podera optar:

pela prorroga¢8o do
Lei entrar em vigor;

pela conservagio do Prazo contratual vigente.

prazo do contrato vigente POr mais cinco anos, contados na data em que esta

T ae ey

afo_1° — A opgl0o a que se refere este artigo deverd ser feita em noventa dias, contados da
data em que esta Lei entrar em vigor, ou até o término do contrato, se menor prazo
ihe restar. , v L

M2 — Sea 0pg3o nlo se realizar, prevalecars o prazo contratual viganta.

ifo 3° — Tornar-se-& de prazo indeterminado,
Prorrogado até cento e oitenta dias an

doinciso |, ou até a data do seu venci
2° deste artigo. :

nos termos do artigo 21, o contrato que for
tes do vencimento dos cinco anos, na hipétese
mento, na hipétese do inciso Il ou do parsgrafo

o 4° — Aplicar-se-a o disposto no artigo 23, se o contrato ndo for prorrogado nos prazos )
mencionados no pardgrafo anterior. -
033 - Esta Lei entrard em vigor na data d

contrario.

ia, em 28 de novembro de 1979;

Brasflia, em 26 de dezembro de 1990;
' Independ8ncia e 91° da Republica 169° da Independéncia e 102° da Republica.
JOAO FIGUEIREDO FERNANDO COLLOR
Jodo Camilo Penna '

Zélia M. Cardoso de Mello
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O FIDUCIARIA EM GARANTIA:  em relaglo ds mercado-
des, palo concessionério, pars fina de comerclelizaglo.

Artigo 29

ARCADA - FIXAGAO: competéncis de Convengio de Artigo 19, Inciso V 8
Maice.
RACIONAL: possibilidede de conter mais de um con- Artigo 5°, § 1° 4
oo cesslonério.

R.IIR(’:IO'NAL: ineréncis & concessdo comercial. Artigo b°, inciso | q

iATICA_S PROIBIDAS PELA LEI 6729/79. - Artigo 16 7

A D.‘E ENCARGOS SOBRE O PRECO DA MERCADORIA. Antigo 13. 8§ 1° 7
Artigo 19, inciso Xil 8

!\}JZA¢AQ DE OUTROS BENS E PRESTAGAO DE OUTROS Artigo 4°, § unico 4

; ?()_R_ PA.BtE DO CONCESSIONARIO. Artigo 19, inciso IV 8

INTE: ., delinigho. Artigo 2°, Inclso V 3

ooarnc k.

EINTES: . .suspensBo do fornecimento ou alteregdo por Artigo 10, § 3° 6

zoncadepla. .- reperaglo do valor do satoqus do concee-

L I

ENTES: venda em bres dameicada diversa - competén- Artigo 6°, § 3° 4

nysngdn da.Marce ¢ opglo do consumidor.

DE MERCADORIAS, PELO CONCESSIONARIO, PARA FINS Artigo 29 10

RCIALIZAGAO: insplicebllidads da slisnagBo fiduciéria.

3A0 COMERCIAL: énuclovlug&o como instrumento de Artigo 1° 3

> de distribuigdo de velculos nas relagoes entre concedante

tlondrio. "

3A0 COMERCIAL: clesses de velculos sutomotorss. Artigo 2°, §71°, "¢” 3.
Artigo 37, § 1° (") o § 2° 4

A0 COMERCIAL: comercializagdo de velculos novos Artigo 3°, § 1°, alinea "b" 4

s ou fornecidos por outro concedents - possibilidede de

3A0 COMERCIAL: o qus lhe ¢ inerente. Artigo 5°, incisos | e I} 4

3A0 COMERCIAL: o que nido é sdmitido. Artigo 16, incisos |, Il e i 7

SAO COMERCIAL:  objeto s abrangéncia. Artigo 3° | 3/4
Artigo 4° 4
Artigo 16 1

\TAQAO DE NOVA CONCESSAO PELO CONCEDENTE: Artigo 6° 5

\ Artige 19, Inciso Vi

—

.\ \\\\\\\\\\\\\\\\\\Q Y Camiwngle deas.




rRATAGAO DE EMPRESA, PELO CONCEDENTE, NA QUALIDA- Artigo 28 10
E SERVICO AUTORIZADO.
TRATO DE CONCESSAO COMERCIAL:  forms e conteudo. Artigo 20 9
TRATO DE CONCESSAO COMERCIAL:  prezo. Artigo 21 9
TRATO DE CONCESSAO COMERCIAL - RESOLUGAO: Artigo 22 9
eves, bibio para » axtinglo des relegSes antre ss portss o
yeicbes geétais.
TRATO DE CONCESSAO COMERCIAL: rescisdo provocsde Artigo 26 10
concessionbrio.
ITRATO DE CONCESSAO COMERCIAL - VALORES DEVIDOS Artigo 27 10
VIRTUDE DA FALTA DE PRORROGAGAO OU DA RESCISAO:
o de psgsmento.
{TRATO DE CONCESSAO COMERCIAL DE PRAZO DETERMINA- Artigo 21, § unico 9
possibilidede & condigbes garals. ,
JTRATO DE CQNCESSAO COMERCIAL DE PRAZO DETERMINA- Artigos 318 32 11
EM CURSO NO INICIO DA VIGENCIA DA LEI 8729/79:
slormegdo sm contreto de prezo indetsrminedo.
NTRATO DE CONCESSAO COMERCIAL DE PRAZO DETERMINA- [ Artigo 23 9
s de prorrogaclo psio concadente.
NTRATO DE CONCESSAO COMERCIAL DE PRAZO DETERMINA. Artigo 23, § Unico 9
s de protrogscdo por inicistive do concassionéario.
NTRATO DE CONCESSAO COMERCIAL DE PRAZO DETERMINA. Artigo 25 10
-RESCISAO POR INFRAGAO DO CONCEDENTE:  reperagdes.
NTRATO DECONCESSAO COMERCIAL DE PRAZOINDETERMINA- Artigo 19, Inciso XVi 9
- RESCISAO PROVOCADA PELO CONCEDENTE:  direitos do Artigo 24 10
1cessionébrio.
NTRATO bE CONCESSAO COMERCIAL DE PRAZOINDETERMINA- Aﬁlgo 26 10
" rescislo provoceds pslo concessionério.
; . . o I T
INVENGAO DAS CATEGORIAS ECONOMICAS:  compstdncis. Artigo 18 8
)NVEN¢AO DAS CATEGORIAS ECONOMICAS: disposigles Artigo 17 8
rels. .
INVENGAQ DAS CATEGORIAS ECONOMICAS: registro em Artigo 17, § 1° 8
irtério o publicegdo no Dibrio Oliciel de Unido.
ONVENGAO DA MARCA: compsténcls. Artigo 8°, § 4° q
Artigo 8°, "caput” 5
Artigo 19 8/9
Artigo 30, § V* 1
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NGAO DA MARCA - COMPETENCIA ADICIONAL: Artigo 6°, Inclso | 6.
metéiles sobre ss quals a Lel 6729/79 sdmite rasjusts entre o Artigo 11 6
>r » sus rede de dietribuiglo. . Artigo 16, Inclso 1 {"6") ¢ § 2° 7.
Artigo 24, Inciso IV 10
:NGAO DA MARCA: teQistro em Certdrio e publiceglo no Artigo 17, § 1° 8
Oficlal de Unido.
05 E GARANTIAS JA ASSEGURADOS, AS REDES E AOS Artigo 30, § 1° "
ESSIONARIOS INDIVIDUALMENTE, ANTES DA VIGENCIA DA
29/79 - MANUTENGAO.
NCIAS MINIMAS - FIXAGAO: inerdncia & Conceesldo Artigo 5°, Inciso Il 4
Comercial.
UBUIDOR: definigho. Artigo 2°, inclso #I 3
UBUIDOR: denominegio slternstive. Artigo 2°, § 1°, "a” 3
QUE: limitegBo peio préprio concessiondrio. Artigo 10, 8§88 1° e 2° 6
Artigo 19, inciso X 8
'QUE - REPARAGAO DO CONCESSIONARIO PELO CONCEDEN- Artigo 10, ° 3° 6
lpblese a procedimento,
JADES REPRESENTATIVAS DAS CATEGORIAS ECONOMICAS, Artigo 17.Incleo 10 § 2° 8
Artigo 30, § 2° 1"
DADES REPR§§ENTATIVAS DAS REDES DE‘DISYRIBUIcAO.{ Artigo 17.‘ Incisolle § 2° . 8
’ ‘I Artigo 18, inciso Il 8
Artigo 30, § 2° 11
\IS E OUTROS ESTABELECIMENTOS - ABERTURA: Artigo 19, inciso V 8
lementsgdo strevés de Convenglo de Merce.
[E. SEGURO E OUTRAS DESPESAS VARIAVEIS RELATIVAS AO Artigo 13, § 1" 7
buTOo. Artigo 19, inciso Xii 8
TISTA CARACTERIZACAO: regulamentecdo etrevés de Artigo 19, In'ciso XV 9
venglo ds Mercs.
(ANTIA OU REVISAO: atendimento. Artigo 3°, inciso U 3
Artigo 6°, § 4° 4
Artigo 19, Inciso | 8
LEMENTO: definigdo. Artigo 2°, inciso IV 3
LEMENTO AGRICOLA: definiglo. Artigo 2°, Inciso VIl 3
ENIZAGAOQ DO-CONCESSIONARIO - RESCISAO DO CONTRATO Artigo:24, Inciso 1l 10
CONCESSAO PROVOCADA PELO CONCEDENTE. :
‘NUTENGAO DOS DIREITOS E GARANTIAS JA ASSEGURADOS, Atl\qo'so. §1° - 11
REDES E AQS CONCESSIONARIOS INDIVIDUALMENTE, ANTES
\ VIGENCIA DA LE 6729179.

A
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AGRICOLA:  deliniglo. Artigo 2°, Inclso Vi 3
) CONCEDENTE: uso gratulto. Artigo 3°, Incleo il 3
DE COMERCIALIZAGAO: competéncie da Conven- Artigo 19, inciso XIiI 8
clo da Marce.
\DES AUXILIARES DE VENDA: Inclusdo ne con- Artigo 19, Inciso Il B
cessdo.

JNCESSOES - CONTRATAGCAO: hipoleses sdmiti- Artigo 6° 5
s3es gersis & régulamantsgdo por Convengiéo de Marca. Artigo 19, inciso Vil 8
JENS E SERVICOS: comercislizecdo s prestaglo.  |{  Artigo 4°, § Unico 4
1TO, PELO CONCESSIONARIO, DAS MERCADORIAS Artigo 11, "caput” 6
'AS PELO CONCEDENTE - EPOCA. Artigo 19, Inciso XI 8
iITO DA MERCADORIA ANTES DE SUA SAIDA DO ESTABE- Artigo 11, § lnico 6
'O DO CONCEDENTE.

aCAO DO CONCESSIONARIO NAS MODALIDADES Artigo 3°, § 3° 4
ES DE VENDA PROMOVIDAS PELO CONCEDENTE.

DO CONCESSIONARIO E FORNECIMENTOS DO CONCE- Artigo 9° 6/6

Artigo 19, Incleo IX 8

5 E ATOS PROIBIDOS PELA LEI 6729/79. Artigo 16 7
E VENDA DO CONCEDENTE AO CONCESSIONARIO: Artigo 13, §§ 1°e 2° 7
ompeténcia e procedimento. '

E VENDA DO CONCESSIONARIO AO CONSUMIDOR. Artigo 13, "caput” e § 2° 7
'AO DE OUTROS SERVIGOS. Artigo 4°, § Unico 4
R delini¢do. Artigo 2, inciso Il 3
JR: denominagho alternativa. Artigo 2°, § 1°, letre "s" 3
7S ADICIONAIS QUE O CONCESSIONARIO TAMBEM TEM Artigo 4°, Incisos | & Il) 4
O DE COMERCIALIZAR.

28 LANGADOS PELO CONCEDENTE NO CURSO DA Artigo 3°, § 2° 4q
A DO CONTRATO DE CONCESSAOD: regras pars sus Artigo 19, Inciso Il 8
izsg80 pelo concessionério.
35S NAO CONTEMPLADOS PELA LEI 6719/79. Artigo 2°, § 2° 3
JE VEICULOS AUTOMOTORES: Artigo 7° 5
1o8l¢Bes gerals; Artigo 19, incieo VIII 8

no & sstabelecida;
isibllidade de sjustamentos extraordinérios:
fsho anual. ¢
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E DE PENALIDADES GRADATIVAS: regulsmentagBo por Artigo 19, Inclso XV 9
¢80 ds Marces.
ACOES ADICIONAIS A QUE O CONCESSIONARIO POD:I Artigo 24, Inciso v 10
Jus. Artigo 19, Inclso XVI 9
JRCIMENTO DE CONCESSIONARIA OU SERVIGO AUTORIZADO Artigo 4° 4
azA0 DE SERVIGOS OBRIGATORIOS PELA GARANTIA DO Artigo 6° 4
CANTE. Artigo 19, inciso | 8
JATIVIDADE DA LEI 6729/79 AS SITUAGOES PRE-EXISTEN- Artigo 30 1
;A0 OU GARANTIA: stendimanto. Artigo 3°. inciso Il 3
Artigo 6°, § 4° 4
Artigo 19, Inciso XII 8
1GO AUTORIZADO: contretaglo peio concedents. Artigo 28 10 1
Artigo 19, Inciso XV 9
/1G0 AUTORIZADO: dsfiniglo. Artigo 2°, Inciso Viil 3
T10R: datiniglo. . Artigo 2°, § 1°, letrs b 3
GRATUITO DA MARCA DO CONCEDENTE. Artigo 3°, inclso 1ll 3
Artigo 19, Incleo |l 8
SULO AUTOMOTOR: dsfinigBo. Artigo 2°, inciso lll j 3
IDA DE BENS E PRESTAGAO DE SERVIGOS EM AREA DEMAR- Artigo 5°, § 3° 4
JA DIVERSA: opgdo do consumidor.
JDAS DIRETAS EFETUADAS PELO CONCEDENTE: Artigo 15, §8 1° e 2° 7
trapisstacBo davida ao concessionirio e incidéncle sobrs s quots Artigo 19, inciso XIV 9
velculos sutomotores.
VDAS DIRETAS §F§TUADA$ PELO CONCEDENTE: - Artigo 19, inciso XIV 9
nals regres de Pcocadlmen(o — raguismentagdo por Convengao "
Masrce. ‘ B ’
NDAS DIRETAS EFETUADAS PELO CONCEDENTE, INDEPENDEN- Artigo .15, inciso | 7
VIENTE DE ATUAGAO OU PEDIDO DO CONCESSIONARIO. Artgo 19, Inclso XIV 9.
NDAS DIRETAS EFETUADAS PELO CONCEDENTE, ATRAVES DA Artigo 16, Inciso |l 7
DE DE DISTRIBUIGAO. Artigo 19, Inciso XIV 9
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ANEXO V — Relatério da avaliagao da percepgao do cliente Bordeaux



RELATORIO DA AVALIAGAO DA PERCEPGAOQ DO CLIENTE
BORDEAUX VEICULOS LTDA.

Periodo 2001
TE 01 - DADOS QUANTITATIVOS DA PESQUISA E CALC!

ULODO INDICE DE SATISFACAO |
es atendidos na Assisténcia Técnica no periodo {__—_ji
limentos feitos a clientes Internos (VN, VU, PG e ADM) ‘ 0}

Total de clientes externos atendidos:no-periodo . L ' #DiVIOi
tes ndo contatados _ 0[ #DIVIO!
slefone errado ou inexistente 0| #DIvio!
inguém atende 0{ #Divio!
liente esta viajando 0] #DIvIo!
liente nao foi encontrado no fone indicado 0} #DIV/O!

Jiente ndo estava disponivel para atender 0] #Divio!
Jutros motivos 0} #DIVIO

Total de clientes contatados - #DlVlOl

ntes que efetuaram algum tipo de reclamagéo

‘Total de clientes satisfeitos -

Bl

indice Geral da Satisfagio dos Clientes #DIV/0!

EVOLUGAO DO iNDICE GERAL DA SATISFAGAQ DO CLIENTE

nnnnn

abi!00  mail00  juni00 0 agolD0  set00  oulf00  nov/00  dex/00  jani01  fewi01  mar/01




RELATORIO DA AVALIAGAO DA PERCEPGAOQ DO CLIENTE
P BORDEAUX VEICULOS LTDA.

PARTE 02 - AVALIAGAO QUANTITATIVA DAS RECLAMAGOES EFETUADAS - GERAL

Total de clientes que foram contatados parapesquisa ..~ | #DWIO!
'mas na chegada do cliente a concessionaria : l #DIVIO!
culdade de acesso e estacionamento L 0} #DIVIO!
nora na abordagem e direcionamento ac C. T. 0| #DIvIo!
nprimento das condigdes de agendamento 0 #DIvio!
digdes fisicas das instalagdes (conforto & comodidade) 0] #DIVIO!
tros probiemas na chegada a concessionaria 0| #DIVIO!
stendimento do consultor técnico efou pessoal de recepgao ]j\ #DIVI0!
iencia no envio de informagdes ao cliente durante o servigo \____—_—_—6) #DIVID!
sumprimento dos prazos de entrega combinados com o cliente ‘ [j #DIVI0!
sumprimento do orgamento e pregos combinados com o cliente [:j] #DIVIO!
iemas na entrega do veiculo ao cliente 0] #DIVIO!
giculo entregue sujo 0 #DIvio!
anos causados no veiculo durante a execugao do servigo 0] #Divio!
xlravio de objelos deixados no interior do veiculo 0] #DWVIO!
lemora na liberagdo do veiculo ao cliente 0 #Oivio!
utros problemas na entrega do veicule ao cliente 0} #DivIO!
iefeilos e problemas apontados no veiculo nao foram solucionados J 0[ #DIVI0!
alta de pegas no estoque para substituigéo ) 0) #DiV/o!
Jeficiéncia no diagnostico elou execugdo do servigo de reparagao 0] #DIVIO!
sentual de clientes que pretendem continuar usando servicos de A T. [ #DIviol I
~om restri¢oes { Comentarios tipo "por falta de opgao” ) - : #DIVIO!
>em restrigées #DIVIO!
RECLAMAGOES EFETUADAS PELOS CLIENTES NO PERIODO
25 - '
20 -
15 -
10 - :
§ fmem —
0 0 0 0 0 0 0
Uificuldades na  Atendimento Falla de Prazo nao Orgamento ndo  Problemas na Defeito ndo

chepada deficiente - - informacoes cumprido cumprido

enlrega solucionado
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RELATORIO DA AVALIAGAO DA PERCEPGAO DO CLIENTE
BORDEAUX VEICULOS LTDA.

E03- AVALIACAO QUANTITATIVADO1SC E DAS RECLAMAGOES EFETUADAS - POR CT

indice da Satisfag@o do Cliente - Por Consultor Técnico

€ clientes da consultora tecnica Angela pesquisados no periodo 0;
s que efetuaram algum tipo de reclamagéo 0
;5 salisieitos que nao efetuaram nenhum tipo de reclamagao | 0
indice de Satisfagao dos clientes da consultora Angela #DIV/0!
1e clientes da consultora técnica Claudia pesquisados no periode —_—UJ
3¢ que efetuaram algum tipo de reclamagao ' 0
es salisfeilos que nao efetuaram nenhum tipo de reclamagao 0
indice de Satisfagio dos clientes da consultora Claudia. T #DIVI0!

Total de reclamacgoes efetuadas pelos clientes pesauisados

) de reclamagdes efetuadas pelos clientes da consuitora tecnica Angela

JUll

» de reclamagdes efetuadas pelos clientes da consultora técnica Claudia

. EVOLUGAO DO iNDICE DA SATISFAGAO DO CLIENTE POR CONSULTOR

P

o~

%0 - -

julG0  ago/00  se¥00  out’00  now00 cez/00 jan/01  few01  mar/01
DAngela M Claudia |

aor/00  maf00  junid

-



RELATORIO DA AVALIAGAO DA PERCEPGAO DO CLIENTE
BORDEAUX VEICULOS LTDA.

Tipos de reclamagdes efetuadas por consultor técnico

RECLAMAGOES EFETUADAS PELOS CLIENTES DAC.T. ANGELA

l
5 0 U 0 0 . 0 0
3EE 0@ Algndimenio Falla de * Prazo ndo Orgamento s Problemas na Defeito ndo
deliziente informases cumgrido cumpride enlrega solucionade
RECLAMAGOES EFETUADAS PELOS CLIENTES DA C.T. CLAUDIA
S - n
R 0 0 0 0 0 0
. e — — JR— —— s m——— e e . - ——— -
Zhicudadas ne Aiendimento Falla de Prazo nao Orgamento ndo  Problemas na Defeito ndo
Sh)ada deficiente informagoes cumprido cumprido enlrega solucionado




ANEXO IV — Site Bordeaux ~ www.bordeaux-bh.com.br compromissos com
os clientes


http://www.bordeaux-bh.com.br

- Bordeaux , , v Page | of 2

Bordeaux

Queremos vocé com a gente

Compromisso n° |

Pacote com Prego Fixo:
Inclui pecas, mao de obra e a garant
Peugeot. ’

¢ !
%

Compromisso n° 1 : Baseado em qualidade e transparéncia na relagao com se
clientes, a Peugeot trouxe para o Brasil o Peugeot Service, um novo conceito de
totalmente voltado para a satisfagdo do cliente, traduzido através da.manuteng
baixo custo, atendimento personalizado, rapidez e a graptia Peugeot.

Precos em reais a.vista e

Pastilhas de freios|Pastilhas de freios dianteiros originais

Inclui pecas, mdo de obra e a garantia Peugeot
Importante: as pastilhas de freios ndo contém amianto e s
assentam. O fluido de freios deve ser trocado a cada 2 anos
40.000 Km no minimo.

. {
1
LA
¢ ¢
4

R$ 129, R$ 129, R$ 129, Ex’}jmt‘:?ém R$ 149,

‘Escapamento |Escapamento traseiro original instalado
"‘\ Inclui pecas, mao de obra e a garantia Peugeot

Importante: a linha de escapamento ¢ item de seguranga. V
o regurlamente.

R$ 199, R$ 259, Rs$ 259,
R$ 189, R$ 189, sem saida Exceto XSi, exceto motor

] cromada  Cabriolet e 16v 2.0
Amortecedores  |Amortecedores - jogo dianteito instalado
§§ Inclui pecas, mao-de-obra e a garantia Peugeot
\ 3 . .

lImportante: os amortc‘ecedores sao itens de seguranca. Verifi
regularmente.

Dizfntcllms

ik

R$ 359, 1

i

R$ 279, R$ 299, R$ 349, Exeto  Rs'439,

P/ www.bordeaux-bh.com.br/996770350/996770431 8/24/2001



- Bordeaux Page | ot 2

Bovdeaux

Queremos vocé com a gente

Revisoes com Prego Fixo

= Inclui pegas, 6leo, mao de obra e a
igarantia Peugeot.

Com Compromisso n°® 2, a Peugeot oferece um novo‘conceito em prestac;éo d
servigos: manutengao programada com precos fixos para pegas, 6leo e mao de
Assim, vocé sabe, antecipadamente, quanto-.vai custar cada uma das I‘EVISOES d
Peugeot 0 KM ou semi-novo, desde 0 momento da sua compra.

RevisOes com precos fixos

Cada ‘
: Cada Cada Cad
(f)gfn‘zovef?o 20.000 Km 20.000 Km 20.000
ano) (ou uma vez ao ano)j(ou uma vez ao ano)f(ou uma vez

A partir de 1 © de junho de 2000 todos os carros de passeio modelo 2000 vendi

beneficiam da manutencdo espagada com trocas de 6leo do motor somen
cada 20.000 Km.." . :

‘" .
¥

Isso se torna possivel com a exclusiva utilizagdo de 6leo sintético homologado

montadora para as trocas de 6leo do motor. A primeira revisao lmportante (rev
avancgada) acontece aos 40.000 Km.

A peugeot do Brasil reserva-se o direito de modificar as caracteristicas tecmcas
de seus produtos, pegas e servigos sem previo aviso.

Iwww.bordeaux-bh.com br/996770350/996770545 o '_-§/24/2om
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[ - buldeauXx

Page | ot 2

Bordeaux

Queremos vocé com a gente

- Compromisso n° 3

Pecgas originais com pregos competitivos

‘Exija pecgas originais Peugeot
Atraveés do Compromisso n° 3, o consumidor tem todas as suas necessidades

atendidas no que se refere as pecgas de reposicdo. S&o mais de 28.000 itens e

permanente e rotativo com precgos compativeis com o mercado nacio'navlv,_ benefi
os valores de segurc e revenda do veiculo.

Pregos em reais a vista @

Filtro de dleo

R$ 16,75
cod.1109.N2

R$ 16,75
c0d.1109.N

R$ 16,75
c0d.1109.N2

R$ 16,75
c0d.1109.N2

R$ 16,75
cod.1109.N2

Rs 1
cod. i1

Filtro de ar

Filtro combust.

Correia

alternador

Jogo de disco de
freio dianteiro

Kit de
embreagem

Correia dentada
de distribuicido

Alternador

Radiador

Lanterna
traseira

Farol com pisca

Para-lama
dianteiro

Para-choque
traseiro

Para-brisa

‘fwww.bordeaux-bh.com.br/996770350/996770690

8/24/2001



- Bordeaux

Bovdeaux

S

Queremos vocé com a gente

Peugeot Garantie Extra

Compromisso n°

Quando chega a hora da garantia normal acabar, vocé tem mais 12 m

reserva.

Confira aqui o prego em vigor da extens&o de garantia do seu Peuge

106 R$ 290,
206 1.6/ 8v R$ 380,
306 R$ 530,

' .406 R$ 690,

*precos e condigdes validos a partir de junho de 2001, até a emissao do novo f
previsto para dezembro 2001, quando os mesmos poder&o ser diferentes dos

informados acima. Os precos e condlgoes da extensdo de garantia, vahdos na d
compra, sdo informados nas concessionarias Peugeot.

3:/www . bordeaux-bh.com.br/996770350/996770802

8/24/2001



{ - Bordeaux Page 2 of' 2

lCapé do motor | | { I | |

*Farol sem pisca ’
*precos e condigdes validos a partir de junho de 2001, até a emissao do novo f

previsto para dezembro 20G1, quando os mesmos poderdo ser diferentes dos
informados acima. Os precgos e condigdes dos Compromissos, validos na data d
realizacdo dos servigos ou da compra, sdo informados nas concessionarias e no

Peugeot: www.peugeot.com.br

wiiwww . bordeaux-bh.com.br/996770350/996770690 8/24/2001
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http://www.bordeaux-bh.com.br/996770350/996770690

t - Bordeaux Page 2 ot 2

Cabriolet e
motores 16v

amortecedores  |Amortecedores - jogo traseiro instalado

n

,t_r Inclui pecas, mao-de-obra e a garantia Peugeot
1 e C_-_, .
Tensielras Importante: os amortecedores sao itens de seguranga. Verifi

regularmente.

R$ 289,
R$ 2169, R$ 219, R$ 249, Exceto R$ 309,
. Cabriolet

“precos e condigdes vélidos a partir de junho de 2001, até a emissdo do novo f
Jrevisto para dezembro 2001, quando os mesmos poderdo ser diferentes dos in
acima. Cs precos e condigdes dos Compromissos, validos na data de realizagao

servicos ou da compra, sao informados nas concessionarias e no site de Peugeo
WWW,peugeot.com.br

p:/Awvww.bordeaux-bh.com.br/9967703 50/996770431 87242001
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(- Bordeaux _ Page L of 1

Bovdeaux

Queremos vocé com a gente

- Assnstencsa em todo o Brasnl
24 horas por dia. R
.. 7 dias por semana

Mais uma prova do respeito e cuidado,
que a Peugeot do Brasil tem pelos seus clientes.

Ligue: 0800-703-2424

.
——

"f'www bordeaux-bh.com.br/996770350/996771039 8/24/2001

P
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Bovrdeaux

Queremos vocé com a gente

:t UM ANO DE GARANTIA

:: PEUGEOT _ASSISTENCIA 24 HORAS (IS

I [

PEEMNTD

‘/www .bordeaux-bh.com.br/996768196/index_html . 8/24/2001
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ANEXO VI - Algumas da entrevistas realizadas na Bordeaux



Primeira entrevista dia 26/06/2001 — inicio 17 horas termino 18: 30
Local Av Raja Gabaglia n 3800 BH -MG

Sede da concessionaria de veiculos Bordeaux representa a marca Peugeot

Entrevistado : O titular da concessionaria Sr Ricardo Costin

Curriculo e formagdo :  Engenheiro mecéanico
universidade de Maua SP, MBA nos EUA Worton
school university Pensyvania.

Ex diretor comercial da Fiat automaveis no Brasil

Ex diretor da Peugeot na Franga

Através de conversas preliminares o entrevistador entendeu que n&o seria um
boa estratégia conduzir a entrevista para a questdo de Marketing de
Relacionamento ja que este conceito esta muito distante do concessionario.
As entrevistas somente teriam sucesso se fossem conduzidas em cima da
questao de gerenciamento de relacionamentos CRM.

1) Pergunta : como se d& na empresa o processo de CRM ?

Resposta : Nos possuimos varias praticas de CRM tais como controle
de fluxo de loja, onde todo o cliente que entra na loja € cadastrado com
nome e telefone.

Com este controle e fluxo que & felto para controle de atendimento dos
vendedores, fazemos um controle de aproveitamento de atendimento,
para sabermos a eficiéncia de cada vendedor individualmente.
Também temos controle de satisfagéo de clientes no que diz respeito a
servicos de pos venda.atraveés de um telemarketing ativo.

2) Pergunta : 0 seu vendedor de veiculos novos ao atender um cliente no
salao tera condi¢des de saber se este & um ja cliente ?

Resposta : Nao sei ( a resposta indica a negativa )

3) Pergunta : Os controles de fluxo de ioja além de controlar a eficiéncia
dos vendedores, teriam mais alguma utilidade.

Resposta : sim controlar a eficiéncia das campanhas promocionais,
dos anuncios publicados na midia

4) Pergunta : a empresa deve ter uma base de dados dos clientes
Resposta : sim

5) Pergunta : como € usada
Resposta : para malas diretas

6) Pergunta : que tipo de mala direta

Resposta : enviar o jornal institucional da empresa, e promogdes de

assisténcia técnica.



7)

8)

9)

Pergunta : é feita a segmentagao nas malas diretas
Resposta : sim
Pergunta : qual ?

Resposta : possuimos muitos clientes pessoas juridicas que se
constituem de oficinas mecanicas, que compram pecas para poderem
executar servigos nos veiculos da marca, para estes a comunicagéo de
mala direta é diferente, dos clientes pessoas fisicas, para as oficinas
vendo pegas e para as pessoas fisicas vendo servigos.

Pergunta: Como & medido o retorno das malas diretas ?
Resposta : Nao é medido

10)Pergunta: quais as politicas de retengao de ja clientes?

Resposta : as que ja comentei anteriormente

11) Pergunta : Na sua opiniao o que € CRM ?

Resposta : N&o sei! ( tom provocativo ) vende carro ?
Para mim s6 € bom se me ajudar a vender mais carros

12 ) Pergunta : embora vocé alegue que nao sabe o que € CRM ainda

assim quando foi perguntado sobre as suas agdes de CRM, algumas
foram enumeradas.

Resposta: as agdes que eu mencionei, as convencionei a chamar de

‘CRM, pois acredito que sao agdes praticas, e tenho que chama-las de

alguma coisa. _ :
Acredito que tenho algumas agdes de CRM embora nao tenha CRM

12)Pergunta : n&o que rendo ser inconveniente, mas ainda assim gostaria

de saber a sua conceituagdo de CRM

Resposta : Nao quero saber (bastante agressivo) esta conversa de
CRM é conversa de consultor o soft House que quer me vender alguma
coisa, e que nao entende nada do meu negoécio.

Na minha opinido nada mais caro que tratar os clientes individualmente.

13)Pergunta: mas o que vocé entéo gostaria que fosse o CRM para a sua

rentabilidade.

empresa

Resposta: (Mais calmo) gostaria que fosse um plano de acoes
coerentes e pratica faceis de implementar integradas entre si que
proporcionem a organizagdo mais vendas com mais :margem de

M -

14)Pergunta: na sua opinido como comegar este plano

Resposta: este plano teria que resultar no modelo de gestio de
relacionamentos para uma concessionaria de veiculos.



Deveriasse primeiramente reconhecer as praticas comuns de CRM que
ja estdo sendo comumente feitas nas revendas e enumera- las

Muitas destas praticas s&o impiricas copiadas de
concessionarios

Mas deveriam ter dois pilares
Nao nulidade e coeréncia

outros

E estabelecer fases de implantagdo ou estadgios para atlnglr 0 se
poderia considerar uma empresa que utiliza CRM.

15)Pergunta 0 que é nao nulidade e coeréncia .

Resposta: pelos menos nas concessionarias que eu conhego por falta
de ferramentas de gestdo de reiacionamentos, as agbes ndo séo
integrados muitas vezes, os clientes recebe uma mala direta de

promocao de oficina sendo que o0 seu veiculo ja estd na oficina neste
momento.

16)Pergunta: a maioria dos concessionarios trabalha com programas de
gestdo, onde os dados dos clientes sdo armazenados numa base de
dados, porque estes dados nao sao trabalhados de forma integrada no
CRM.
Resposta: os softs de gestdao mencionados sio a nossa ferramenta
principal de trabalho, todos vés que um cliente compra seus dados,
nome CPF, endereco etc ficam armazenados na empresa,
mas as trés soft house que tem 98% do mercado de concessionarios de
veiculos Spress, sercom, CNP tem seus programas em cobol

incompativeis com um tratamento de banco de dados, & |mposswel com
estes softs cruzar mformagoes dos clientes.



Entrevista dia 04/07/2001
Entrevistada: Fernanda Hermont de Carvalho
Fungdo na concessionaria Bordeaux: Assistente de Marketing

Formagao: cursa o quinto periodo da Faculdade de Milton Campos, na regiao
metropolitana de Belo Horizonte no curso de Administragdo de Empresas.

Ainda nao cursou nenhuma disciplina de Marketing, trabalha na Bordeaux a

um ano e quatro meses, anteriormente trabalhou em fungdes administrativas
no escritério local da FGV e Telemar.

Primeira Pergunta: qual € a sua fun¢gao na empresa?
Resposta: sou Assistente de Marketing e trabalho com CRM

Segunda Pergunta: por favor, me descreva o seu trabalho com CRM?
Resposta: a empresa executa um controle de satisfagéo dos clientes no péds-
venda, eu sou responsavel por alguns dos processos destas pesquisas.

Terceira pergunta: me descreva todos os processos, e me descreva a sua
participagao?

Terceira resposta: bem, toda a vez que um cliente adquire um veiculo ou
servigo, eu busco os dados do cliente via emissdo das notas fiscais. ‘
Estes dados sao anotados por mim numa planilha, e sao enviados por mim
para uma empresa de pesquisa, que vai fazer uma pesquisa junto a estes

clientes sobre o nivel de satisfagdo com o nosso atendimento e nossos
produtos e servigos.

Quando estas pesquisas estdao prontas chegam, para mim vou tabular os
dados para saber estatisticamente os niveis de satisfagao dos nossos clientes.

Vou analisar todas as ocorréncias negativas, e separar as que poderemos
ainda reverter a insatisfagao do cliente. E manter um contato com este cliente

para poder agendar um possivel retorno para refazer, ou consertar algo que
nao ficou bem executado ou faltando.

Quarta pergunta: Como a Bordeaux faz para que as:ocorréncias negativas nao
tornem a ocorrer?

Quarta resposta: esta € uma outra parte do processo, as ocorréncias negativas
sd@o separadas por tipo de ocorréncia.

Esta tabulagdo € levada a reunides periddicas onde participam todos os
gerentes da empresa, e todos ficam sabendo o que os clientes nao estio

gostando, e todos se comprometem em solugdes que na maioria das vezes
envolvem a participagao de varios departamentos.

Quinta Pergunta: depois que esta politica participativa multidepartamental foi

implementada como tem se apresentado os resultados de pesquisa de
satisfagcao? '

e



Quinta resposta: os resultados tém sido muito animador, e os indices de
satisfacao dos nossos clientes tem melhorado sensivelmente estamos entre as
todas as concessionarias Peugeot do Brasil a que tem um maior indice de
satisfac@o de seus clientes.

Conseguimos isto quando conseguimos que todos soubessem dos problemas
e todos se comprometessem nas solugges.

Sexta pergunta: Na sua opinidao o que € CRM

Sexta resposta: € tudo aquilo que pode manter um relacionamento com um

cliente, € uma via de méao dupia de troca de informagbes entre clientes e
empresa.

Sétima pergunta: fui infformado que todos os clientes que entram no saldo de
vendas de veiculos sao anotados e tabulados, como vocé trabalha estes
dados?

Resposta setima pergunta : este trabalho ndo acompanho, estes sao dados da
equipe de vendas.

. N
Oitava pergunta: eu pessoalmente tenho uma boa impressao da sua empresa
embora nao nunca tenha sido cliente, esta boa impressao veio de informagdes
que recebi da empresa de terceiros. Poderiamos dizer que o conceito da
empresa junto aos seus clientes se forma por influencia de terceiros.
Oitava resposta: sim na empresa acreditamos nisto, pois nas nossas

pesquisas indicam que indicagao € o primeiro motivo que leva os clientes a
nos procurarem para fazer negocios.



Entrevista dia16/07/2001 — inicio 16 horas termino 17: 30
Local Av Raja Gabaglia n 3800 BH -MG

Sede da concessionaria de veiculos Bordeaux representa a marca Peugeot

Entrevista com Rogério Gonzalez Gerente de Marketing da concessionaria de
veiculos
Trabalha um ano na empresa , formado em Propaganda e Marketing PUC-MG

Emprego anterior atendimento de uma empresa de publicidade Souliz
Publicidade

Primeira pergunta : qual & a fungdo do gerente de Marketing
Resposta : o gerente de Marketing da Bordeaux trabalha em dois niveis o

Marketing, com.o composto Promocional junto com a agencia, e com
Marketing de Relacionamento.

Segunda pergunta : Como se processa o trabalho de Marketing de
Relacionamento

Resposta : Bilateral tenho que manter contato com todos os clientes, para que
ele nao esquega o seu relacionamento com a empresa

Terceira pergunta : como estes contatos sao feitos
Resposta : por carta e por e-mail

Quarta pergunta: me descreva um ou mais destes contatos

Resposta : envio correspondéncias lembrando das revisdes periddicas do
veiculo, e promogdes de venda

Quinta pergunta: entrevistando sua colega Fernanda ela nos comentou sobre
pesquisa de satisfagao. _

Resposta : este € um importante instrumento de Marketing de relacionamento
pois com ele nos tentamos interagir com 100% dos nossos clientes, e

podemos entender quais sao 0s nossos problemas do ponto de vista dos
clientes. ' ~

Sexta pergunta : quase todas as montadoras fazem este tipo de pesquisa com
os clientes dos seus concessionarios e usam delas para avaliar o desempenho
das suas redes de distribuigdo, usando estas pesquisas para bonificar ou

penalizar as revendas no que- diz respeito ao pagamento de valor de mao de
obra de garantia.

Resposta : a Peugeot faz exatamente a mesma coisa, a nossa pesquisa &

muito semeihante a deles pois os resultados praticamente coincidem, no ano
passado entre todas as sessenta concessionarias Peugeot do Brasil ficamos
na quarta-colocagéo na avaliag&o do cliente através dos indices de satisfagao.

Estes indices levam em consideragdo os contatos nos varios departamentos
da empresa, vendas de veiculos novos, e assisténcia técnica.

Sétima pergunta : Se a Peugeot ja faz a pesquisa porque a empresa repete
uma pesquisa semelhante.



Resposta : da Peugeot somente recebemos indices, e a nossa pesquisa nos
da condigao de identificarmos o cliente no qual geramos insatisfagéo e assim
poderemos reverter este quadro.

Oitava pergunta : cOmo estao oS indices de satisfagao dos clientes
Resposta : em janeiro tivemos 50 ocorréncias de insatisfagao, agora em Junho
embora as vendas tenham aumentado estas ocorréncias diminuiriam para 18

Nona pergunta : vocé poderia tragar um quadro de evolugao da satisfagao dos
clientes da Bordeaux :

Resposta :Junho 01 —-91,70%

: Maio 01-74,19%
Abril 01-81% _
Margo 01 — 91,40 %
Fev 01 —-81,30 %
Jan 01 -78,69 %
Dez 00 - 75,90%

Estes percentuais representam quantos % dos clientes estao satisfeitos, com
servicos e produtos da empresa feitos por pesquisa telefonica.

Décima pergunta : O que € CRM para vocé e para a Bordeaux,

Resposta : acredito que seja 0 mesmo conceito para ambos, pois eu sou 0
responsavel pela implantagao do CRM,

CRM é uma filosofia de ampliar o relacionamento com clientes.



