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Resumo: A gestdo do relacionamento com os clientes tem ganhado crescente importancia ao
longo das décadas. Aspectos como qualidade de produtos vém, ao longo desse tempo,
incorporando, cada vez mais, em aspectos tangentes a qualidade dos servigos prestados, afinal,
as empresas estdo interessadas em proporcionar uma excelente experiéncia ao consumidor final
(customer experience). No setor de fabricacdo e distribuicdo de automdéveis ndo tem sido
diferente. Tém sido observadas migracdes desde os tempos do advento do Fordismo, onde
comegou a existir uma preocupagéo com 0s processos internos, passando pelo sistema Toyota de
producdo onde se notou incrivel incremento de qualidade dos produtos e, logo, satisfagcdo dos
clientes, até os dias atuais, onde a gestdo do relacionamento com os clientes do produto final
ocorrem por meio de diversos canais. Dessa forma, a presente pesquisa teve como obijetivo,
através de uma pesquisa hibrida, isto €, de campo e bibliografica, via entrevista telefénica para as
fabricantes brasileiras de veiculos automotores, identificar praticas realizadas por essas no
tangente as praticas de relacionamento com os clientes. Como resultados foi possivel observar
qgue varios departamentos contribuem para o desenvolvimento das relagdes com os clientes das
companhias investigadas convergindo para o desenvolvimento sustentavel.

Palavras-chave: Relacionamento com o Consumidor, IndUstria Automotiva, Concessionarios de
Veiculos.

Automotive factories’ Costumer Relationship Practices and their
contributions to dealers’ network

Abstract: Customer relationship management (CRM) practices has gained ground over the last
decades. Aspects as product quality have, over this time gained, each time more, aspects as
services quality once companies are increasingly interested on giving excellent customer
experience to the final client. In the sector of automotive factories it has not been different. It has
been noticed changes since the times of the advent of Fordism, in which it began to exist a giant
preoccupation with internal processes, going through the Toyota systems in which it was noticed
an incredible increase on products’ quality and then on customer satisfaction. Nowadays, the
customer relationship management happens through several channels. This way, this research
had as goal, through an hybrid study, that is, a field (through telephone and questionaries’
application) and a bibliographic study, to identify practices conducted by these companies related
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to costumer relationship. As results, it was possible to notice that several departments contribute to
the development of relationships with the investigated companies’ clients being aligned to the
sustainable development.

ywords: Customer Relationship, Automotive Factories, Dealer Networks.

1. Introducéo

As fabricantes nacionais de veiculos automotores, a parte das crises de diversas
naturezas que ocorrem de tempos em tempos no cenario social e que afetam diretamente
0 contexto econdmico tém investido massivamente no relacionamento com os clientes,
por meio de seus departamentos, sempre adaptando seus paradigmas de atuacdo aos
contextos correntes.

As atividades rotineiras, bem como as ac6es de direcionamento especifico, realizadas por
essas empresas trazem contribuices relevantes as redes de concessionarias de veiculos
na gestao do seu relacionamento com os clientes, uma vez que a maior parte do ciclo de
relacionamento das marcas com os clientes ocorrem por meio dessas.

Nesse sentido, considera-se importante identificar quais sdo as praticas e acoes
realizadas pelas fabricantes no intuito de promover um melhor relacionamento com o0s
clientes finais, buscando sempre aprimorar a imagem da marca perante o mercado e,
assim, incrementar os niveis de competitividade do negaocio.

Com base na observacdo empirica sobre o assunto dentro de uma inddstria do segmento,
cuja identidade deve permanecer em sigilo, e no perfil de seus gestores e dos gestores de
empresas concorrentes diretas na rede social LinkedIn® é possivel identificar e inferir que
os departamentos denominados ou com denominacao similar a engenharia do produto,
garantia, planejamento do produto, desenvolvimento de concessionarias, gerenciamento
de concessionérias, desenvolvimento de rede, gerenciamento de rede, vendas, comercial,
pos-vendas (comercial), pés-vendas (técnico), servicos ao cliente, servicos de campo,
assisténcia técnica, marketing e marketing do produto possuem contribuicbes nesse
sentido.

De uma forma geral, achou-se mais pragmatica a investigacdo ser conduzida em termos
de sustentabilidade e governanca corporativa por ser(em) departamento(s) que
normalmente respondem pelos mencionados no escopo da presente pesquisa.

Assim, o presente trabalho tem como obijetivo identificar as praticas de relacionamento
com clientes realizadas por fabricantes de veiculos automotores no Brasil, por meio dos
departamentos mencionados.

Essa identificagdo se mostra relevante no intuito de incentivar fabricantes a promover
praticas efetivas de incremento da satisfagdo do consumidor final, alavancando a
competitividade do negécio e, logo, fomentando o desenvolvimento sécio econdmico de
suas regides e/ou paises.

A metodologia consistiu em um estudo hibrido, isto &€, de campo e bibliografico, por meio
de entrevistas telefonicas e aplicacdo de questionario realizada com aos gestores que
responde pelos referidos departamentos ou das areas funcionais que respondem por
esses departamentos nas empresas associadas a Associacdo Nacional dos Fabricantes
de Veiculos Automotores (ANFAVEA), bem como analise de material bibliografico
atualizado disponibilizado nos sites dessas montadoras, tais como, relatérios de
sustentabilidade corporativa, 0os quais trazem uma visao global da gestdo do negocio em
todos seus aspectos, sobretudo, relacionamento com as pessoas.
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2. Referencial Te6rico
2.1 IndUstria automotiva no Brasil

Atualmente, praticamente todas as grandes montadoras automobilisticas do mundo
possuem instalagfes fabris no Brasil. O segmento das montadoras no Brasil € composto
pelas empresas como General Motors, Volkswagen, Ford e Fiat, instaladas no Brasil ha
varias décadas (VANALLE, SALLES, 2011).

No inicio da década de 1980, os produtores japoneses de automadveis introduziram novas
formas de organizacdo, novas praticas de gestdo e o0 uso intensivo das novas tecnologias
da informacdo. Surgiu, assim, o modelo de produgcdo enxuta (lean manufacturing), um
conjunto de novas técnicas de producdo e de desenvolvimento de novos produtos:
utilizacdo de producéo e fornecimento just-in-time, producédo em pequenos lotes, a pratica
da qualidade total, a busca continua de melhoramento e aperfeicoamento em seus
produtos [...] (WOMACK; JONES; ROSS, 1992; POSTHUMA, 1993 apud VANALLE;
SALLES, 2018)

A industria automobilistica brasileira vem convivendo com os desafios da competicao
numa dimensdo global e passando por transformacdes importantes desde o inicio da
década de 1990 e, principalmente, apds a implantacdo do Plano Real e da adocao de
uma legislagdo setorial denominada ‘Novo Regime Automotivo’ (VANALLE, SALLES,
2011).

Montadoras multinacionais, ja instaladas no pais, retomaram seus investimentos para a
implantacdo de novas plantas e para atualizacdo das ja instaladas, com a modernizacao
de produtos e processos de fabricacdo, a implantacdo de novas formas de gestédo e
organizagéo da producao e do trabalho [...] (VANALLE, SALLES, 2011).

Essas mudancas que vém ocorrendo na industria automobilistica mundial afetaram
diversos paises e, em particular, o Brasil, que foi um dos paises que mais recebeu
unidades industriais de montadoras, seja com a instalacéo de novas e inovadoras plantas,
seja com a reestruturacdo e a atualizacdo de outras ja existentes (VANALLE, SALLES,
2011).

As novas unidades de producdo de automoéveis foram instaladas no Brasil somente na

segunda metade da década de 1990, motivadas por fatores como abertura de mercado,
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politicas publicas especificas criadas para esse setor e previsdo de crescimento da
economia brasileira, com, consequentemente, crescimento das demandas por automoéveis
(VANALLE, SALLES, 2011).

Com a introducao do novo regime automotriz em 1995, ocorreram grandes investimentos
multinacionais, como Hyundai (Anapolis-Goias), Mitsubishi (Cataldo-Goias), Nissan (Sao
José dos Pinhais-Parand), Renault (Sdo José dos Pinhais-Parand), PSA Peugeot Citrén
(Porto Real-Rio de Janeiro), Toyota (Indaiatuba-S&o Paulo), Honda (Sumaré-Sao Paulo),
Mercedes-Benz (Juiz de Fora-Minas Gerais), Ford (Camacari-Bahia), GM (Gravatai-Rio
Grande do Sul) e VW/Audi (S&o José dos Pinhais-Parana) (VANALLE, SALLES, 2011).
Esse processo contou com uma participacdo ativa do estado, tanto por meio de politicas
regulatérias e macroeconémicas, como por politicas setoriais, mais especificamente
Camaras Setoriais de Regime Automotivo, que resultaram em alteracdes nas tarifas de
exportacdes e no IPI (ALMEIDA et. Al., 2006 apud. VANALLE; SALLES, 2011).

2.1 Relacionamento com clientes

Devido a globalizacdo e ao constante aprimoramento de novas tecnologias, o consumidor
tem uma vasta e variada gama de possibilidades de compra em comparacdo com 0s
tempos passados (DEMO; ROZZETT, 2013 apud. DEMO, 2017).

Como resultado, as empresas estdo constantemente buscando por alternativas para
priorizar seus clientes e cuidar de sua satisfacdo oferecendo a eles servigos Unicos e
atrativos e experiéncias que podem resultar em uma relacédo de lealdade (DEMO, 2014
apud. DEMO et. Al., 2017).

A gestdo do relacionamento com os clientes (CRM) é um processo focado em usar a
informacao dos clientes através do incremento do valor agregado a esses que refletira na
maximizacdo do retorno para todos os agentes envolvidos (PAYNE, 2012 apud. DEMO,
et. Al., 2017).

Com base nesse conceito ndo é sensato considerar o CRM como um sistema de
informacgdes, uma vez que ndo é possivel entender e alimentar a relagéo entre os clientes
e a empresa. Ao invés disso, o CRM conecta tecnologias de informa¢des e comunicacéo
(TICs) com as estratégias de marketing de relacionamento, através da entrega do maximo
de valor aos clientes (DEMO, et. Al., 2017).

Um CRM requer uma estratégia madura e influencia todo o ciclo de vida do produto, néo
apenas pré-vendas ou poés-vendas (HUANG; XIONG, 2003; BYSGSTAD, 2003), e,
portanto, ndo deve ser considerada uma atividade de suporte, mas uma estratégia
primaria — 0 que ocorre por meios e processos que devem ser continuamente gerenciados
— para unificar as operagdes e as pessoas de forma que a esséncia do marketing possa
ser a filosofia orientadora do negocio (DEMO, et. Al., 2017).

Adicionalmente, com base na premissa de que instrumentos de mensuracao cientifica
podem ser utilizados para refletir a percep¢dao dos consumidores sobre os atos e
efetividade da organizacao, isto € importante para validar a escala de mensuracéo dentro
de um contexto cultural multidimensional (DEMO, et. Al., 2017).
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2.1.1 Midias sociais

De acordo com Mangold e Faulds (2009) apud Rocha et. al. (2013) as midias sociais
possuem um papel fundamental na mudanca da natureza das comunicacdes dentro e fora
das organizagfes. A imersdo da midia social baseada na internet possibilita que uma
pessoa se comunique com centenas de milhares de pessoas sobre produtos e empresas.

Segundo Kurucz (2008) apud Rocha et. al. (2013) as midias sociais incluem redes, forum,
microblogs, podcasts, comunicacdo on-line, virtual, entre outras. Todos esses canais
permitem as empresas atrair usuarios e construir comunidades virtuais, para analisar as
acOes dos clientes nessas comunidades, enviar mensagens especiais voltadas aos
interesses dessas comunidades e propor atividades que sejam aceitas entre elas.

Dentro do marketing existe um campo focado em estudar o relacionamento com 0s
clientes denominado marketing de relacionamento (ROCHA, 2013). Nessa area, Levitt
(1983) apud. Rocha (2013) aponta a necessidade de administrar os relacionamentos com
clientes, e salienta que o conceito de marketing inclui planejar e fornecer produtos
ampliados, tendo em mente todas as necessidades, desejos e atitudes dos compradores.

Berry (1983) apud. Rocha (2013) explica que no &mbito do marketing de servigos a
énfase maior deve residir na retencdo de clientes, na alocacdo de recursos para manté-
los e no fortalecimento de relacionamentos, e ndo somente em procurar atrair novos
clientes.

Vavra (1983) apud Rocha (2013) cunhou o conceito de pés-marketing ou aftermarketing,
com o objetivo de construir relacionamentos duradouros com os clientes. O autor definiu o
marketing de relacionamento com um processo de proporcionar satisfagdo continua e
refor¢o aos individuos ou organizacoes.

4. Metodologia

O presente trabalho é classificado na categoria de artigo original, abordando um problema
de forma qualitativa por meio de uma pesquisa de campo. Para inicio da abordagem do
tema foi realizada uma pesquisa bibliografica na base de dados Scielo®, reconhecida
nacionalmente e internacionalmente por disponibilizar artigos cientificos de alta qualidade
sem cobrar por isso.

Para esse levantamento bibliografico, utilizaram-se trés palavras chave em portugués
para a busca de artigos na base de dados, sendo essas: concessionarias, industria
automobilistica e relacionamento com clientes.

Dessa forma, ao todo foi selecionado na plataforma de busca de artigos um total de trinta
e seis artigos considerados como pertinentes para a presente pesquisa na tentativa da
construgdo de uma base de conhecimento de referéncia.

Realizando-se uma filtragem dos artigos publicados nos ultimos dez anos, isto €, entre
2011 e 2020, obteve-se uma base de conhecimento que totalizou vinte e quatro artigos,
sendo um deles sobre concessionarias, doze sobre industria automobilistica e onze sobre
relacionamento com clientes.

N&o se utilizou a quantidade integral de artigos desse portfélio para a elaboracdo do
referencial teérico, mas sim aqueles que contribuiram para a constru¢do de uma linha de
raciocinio critico acerca do tema estudado.
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Com base na leitura da bibliografia de base e na natureza qualitativa da pesquisa tomou-
se a decisdo de adotar como procedimento de pesquisa a realizagcdo de uma entrevista
telefdnica aos gestores dos departamentos pertinentes ao relacionamento com o cliente
ou do departamento que responde por esses gestores, conforme estrutura organizacional
da empresa.

O universo de pesquisa sédo todas as marcas de fabricantes de automoveis leves e
utilitarios, caminhdes, Onibus, implementos, maquinas agricolas, maquinas para
construcdo e motocicletas instaladas no territorio brasileiro e associadas a ANFAVEA,
totalizando um total de vinte e seus marcas de fabricantes e levando em conta a
possibilidade de ndo obter respostas por parte deles.

Tomou-se como base para a presente pesquisa o universo da ANFAVEA pelo fato de
essa ser uma a instituicdo de maior referéncia nacional no ambito da conglomeracéo dos
agentes fabricantes de veiculos automotores nacionais.

5. Resultados

Dentro de cada empresa investigada, questionou-se para o gestor dos departamentos
descritos na Tabela 1 respeito de suas contribuicdes na gestédo de relacionamento com os
clientes.

Tabela 1 — Areas funcionais e departamentos investigados no grupo de empresas universo da

pesquisa
Engenharia do Produto Garantia
Planejamento do Produto Engenharia de Testes
Desenvolvimento de Concessionarias Gerenciamento de Concessionarias
Desenvolvimento de Rede Gerenciamento de Rede
Vendas Comercial
Pés Vendas Servicos ao Cliente
Servicos de Campo Assisténcia Técnica
Marketing Marketing do Produto

Fonte: autoria propria (2020).

Compreende-se, com base na observacdo empirica que em algumas empresas parte
dessas diferentes nomenclaturas fazem parte de um mesmo departamento, ficando em
cargo de um mesmo gestor (Head of Department). A listagem da Tabela 2 objetiva
explanar diferentes nomenclaturas existentes para os departamentos direcionados ao
relacionamento com o cliente.

O universo das empresas investigadas, isto €, os associados a ANFAVEA destinados a
fabricacdo veiculos de passeio leves, veiculo utilitarios, caminhdes, 6nibus, implementos,
magquinas agricolas, maquinas para a industria da construcdo e motocicletas sdo
apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 — Empresas que constituem o universo da Pesquisa

AGCO do Brasil Maquinas e Equipamentos Agricolas Ltda. Agrale S.A.

Audi do Brasil Industria e Comércio de Veiculos Ltda. BMW do Brasil Ltda.
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CAOA Montadora de Veiculos S.A.

Caterpillar Brasil Ltda.

CNH Industrial Brasil Ltda.

DAF Caminhdes Brasil IndUstria Ltda.

FCA Fiat Chrysler Automéveis do Brasil Ltda.

Ford Motor Company Brasil Ltda.

General Motors do Brasil Ltda.

Honda Automéveis do Brasil Ltda.

Jaguar e Land Rover Brasil Industria e Comércio de Veiculos
Ltda.

HPE Automotores do Brasil Ltda.

Hyundai Motor do Brasil Montadora de Automéveis Ltda.

John Deere Brasil Ltda.

Komatsu do Brasil Ltda.

MAN Latin America Industria e Comércio de Veiculos Ltda.

Mercedes-Benz do Brasil Ltda

Nissan do Brasil Automéveis Ltda

Peugeot Citroén do Brasil Automéveis Ltda.

Renault do Brasil S.A.

Scania Latin America Ltda.

Toyota do Brasil Ltda.

Volkswagen do Brasil Industria de Veiculos Automotores Ltda.

Volvo do Brasil Veiculos Ltda.

Fonte: Autoria propria (2020).

Realizou-se a seguinte pergunta de partida para o(s) gestor(es) responsavel(is): quais sao
as praticas de relacionamento e fidelizacdo de clientes realizadas por seu departamento e
gual sdo as contribuicdes dessas praticas para a rede de concessionarios?

Como resultados, obtiveram-se as constatacdes apresentadas na Tabela 3 a qual
relaciona as contribuicbes com os departamentos de onde elas sdo oriundas.

Tabela 3 — Préticas de relacionamento e fidelizag@o de clientes realizadas por fabricantes de veiculos

automotores

Area funcional

Departamento

Praticas realizadas pelos

fabricantes

Contribuicdes as

Concessionarias

. Comercial

. P6s-Vendas

e  Campanhas com
brindes realizadas
juntamente com
fornecedores
. Descontos em

precos de pecas

e  Fidelizagao.
. Incremento das
vendas.
e  Satisfagcdo dos
colaboradores

que é refletida em

especificas melhor
. Descontos em desempenho no
precos de kits de trabalho.
pecas
. Participacdo em
feiras juntamente
com fornecedores
e  Premiagéo aos
melhores
profissionais de pos-
vendas da rede de
concessionarias
. Aumentar a
disponibilidade das
frotas dos clientes
por meio do uso de
sistemas

aprimorados.
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Aplicacédo dos
conceitos de re
manufatura e

recondicionamento.

Promogéo de
programas de
garantia.

Promogéo de
programas de
assisténcia 24
horas.

Realizagao de

treinamentos  para
clientes.
Participagao em
premiagdes do
segmento elevando
o valor da marca.
Engajamento dos
stakeholders nas

estratégias da

companhia.
e Vendas e Aplicacdo da e Retorno da
pesquisa de pesquisa de
satisfagdo com o satisfagdo com o
produto e servigos produto e
(CRM). servicos (CRM).
e  Engajamento dos
stakeholders nas
estratégias da
companhia.
. Marketing . Elaboragéo de . Suporte aos

L]

midias.
Promocéo de feiras
e eventos locais.
Gestao de sistemas
online de apoio as
promogdes.
Gestéo do sistema
fale conosco.
Promogéo de visitas
a fabrica.
Realizagdo de
vendas
governamentais
Promocéo de
programas de
relacionamento com
o cliente baseados
na filosofia de
gualidade da
empresa.

concessionarios
na divulgacéo das
midias.
Suporte aos
concessionarios
em feiras e
eventos.
Feedback aos
concessionarios
em relacdo as
promogdes e a
alimentacao do
sistema fale
€ONosco.
Suporte da
fabrica na
participacdo em
feiras e eventos.
Todo suporte aos

concessionarios
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Engajamento dos
stakeholders nas
estratégias da

companhia.

n

o tocante a Lei

Ferrari.

Servigos ao cliente

e Incorporacao de
recursos
tecnoldgicos aos
processos e ao
portfélio.
Estudos de mercado
em conjunto com 0s
revendedores e
clientes.

Uso da tecnologia e
da inovagéo para
fornecer solugbes

ao cliente.
. Promocgéo de
programas de
manutencgdo
preditiva.
e  Engajamento dos
stakeholders nas
estratégias da

companhia.

Maior indice de

vendas de carros.

Promocgéo de

experiéncias mais

inovadoras e
digitais aos
clientes.
Trabalho em
conjunto com a
rede de
revendedores
para tornar os
clientes bem

sucedidos em

seus campos de

atuacgéo.

Engenharia

Engenharia do Produto
Assisténcia Técnica

. Garantia

e  Pesquisa de
satisfagcdo com
produtos e servigcos
(CRM).
e  Politicas de
precificacéo de
produtos e servigos.
e Langcamento de
novos produtos.
e  Uso de simulagdo
numérica para
aprimorar o
desenvolvimento de

produtos.

Feedback da
entrevista com o
cliente (check-
list).
Obtencéo de
maiores indices
de atratividade no

negaocio.

Governanga

Corporativa

. Conformidade

. Sistema de gestéo

corporativa dos
processos.

. Sistema de gestéao

especifica dos
processos.

e  Sistemas de normas

e conduta.

. Estrutura do codigo

de ética, sigilo de

informacdes e

padréo de conduta

formal.

Sistema de
gestao
corporativa dos
processos.
Sistema de
gestao especifica
dos processos.
Sistemas de
normas e
conduta.
Estrutura do
caodigo de ética,

sigilo de
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informacdes e
padréao de

conduta formal.

. Comunicacéo . Comunicacéo e . Zelar pela reputacao e  Auxilio na
Marketing da empresa aproximacdao dos
e  Apoiar a companhia stakeholders, ou
na busca por seja, dos
resultados participes do
sustentaveis processo.

e  Avancos na jornada
digital.
. Engajamento dos
stakeholders nas
estratégias da

companhia.

Fonte: Autoria propria (2020).

6. Conclusodes

Com base no estudo realizado se pdde observar que as fabricantes nacionais de veiculos
automotores realizam préticas de relacionamento com os clientes principalmente por meio
das seguintes maneiras: promocéo de campanhas promocionais, condu¢édo de pesquisas
de relacionamento com clientes e elaboracéo de politicas de precificacao.

As consequentes contribuicdes para a rede de concessionarios sdo evidenciadas por
meio da fidelizacdo de clientes, incremento das vendas de produtos e servigos e feedback
da pesquisa de satisfagdo com produtos e servicos que podem resultar em melhorias
operacionais.

Ficou evidente que a gestdo do relacionamento com clientes (ou, do inglés, Customer
Relationship Management — CRM) tem se tornado uma atividade essencial na busca por
melhoria continua na prestacao de servigos realizados por fabricantes e concessionarios.
Esse gerenciamento busca, por meio de sistemas de coletas de dados e informacoes,
identificar a satisfacdo do cliente com aspectos do servigo, tais como, tempo de duragéo
do servico, pontualidade no inicio e na entrega do servico, custo e qualidade, este ultimo
englobando aspectos técnicos do produto, tais como, satisfacio com motor, caixa,

consumo, etc.
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