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Resumo
Fernandes, Matheus. Como se diferenciar no mercado de autopecas
frente aos desafios contempordneos e o0s novos habitos de
consumo. Rio de Janeiro, 2020. 55p. Trabalho de conclusdo de
curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade

Catdlica do Rio de Janeiro.

A loja de autopecas e mecanica automotiva Auto Center 101,
fundada em 1984, enfrentou momentos variados desde de sua
inauguragao. Atualmente, enfrenta o desafio de se manter ativa e
economicamente viavel em um mercado extremamente pulverizado e
cada vez mais competitivo. Principalmente apds a insercdo de novas
tecnologias e uso em massa das redes sociais, operando como uma
possivel ameaca para o negocio.

A crise mundial instaurada em 2020 em func¢éo do novo Coronavirus
(COVID-19) e os impactos socioecondmicos provocados de forma
colateral, resultou em um novo divisor de aguas para setores e
organizacfes, obrigando todos a refletirem sobre mudancas ou até
mesmo repensar o modelo de negdcios de suas companhias.

As entrevistas realizadas com membros da organizacao; clientes;
publico-alvo e especialistas, aliadas a analise das mudancas
mercadologicas, buscaram o entendimento a respeito dos novos habitos
de consumo e as previsdes pis-pandemia.

O estudo teve como objetivo principal, o desenvolvimento de
estratégias de marketing que ampliem a atual rede de clientes e o
desenvolvimento da percepcdo de valor pelo consumidor sobre os
servicos oferecidos. Deste modo, permitindo que a organizacdo tenha
félego para suportar as pressdes atuais e retomar um crescimento

organico.



As estratégias propostas buscaram a concordancia com as
limitacGes organizacionais e financeiras da organizagéo, tendo um alto
potencial de mudanca na relacdo com seus clientes e publico-alvo,

principalmente se aplicadas em conjunto e de forma integrada.

Palavras-chave:
Autopecas, consumidor, publico-alvo, marketing, Auto Center 101,

mecanica automotiva, percepc¢ao de valor.



Abstract
Fernandes, Matheus. How to differentiate in auto parts market in face
of contemporary challenges and new consumer habits. Rio de
Janeiro, 2020, 55p. Course Completion Work — Administration
Department. Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

The auto shop and mechanics store Auto Center 101, founded in
1984, has already faced different moments since its inauguration.
Currently, it faces the challenge of remaining active in an extremely and
increasingly competitive market. Especially after the introduction of new
technologies and use of social medias, operating as a possible threat to
the business.

The global crisis that began in 2020 due to the new Coronavirus
(COVID-19) and the socioeconomic impacts, as collateral damage,
becomes a new watershed for sectors and organizations, forcing each
company to reflect on changes or even rethink their business model.

Interviews with members of the organization; customers; target
audience and sector specialists, with the analysis of market changes,
sought to understand the new consumption habits and their post-
pandemic forecasts.

The study had as the main objective, the development of marketing
strategies that expand the current network of customers and develop the
perception of value by the consumer. Allowing the company to have a
breath to withstand the external pressures and return to organic growth.

The proposed strategies are in accordance with the organization’s
limitations, with a high potential to modify the relationship with its
customers and target audience, especially if applied together and in an

integrated manner.

Key-words:

Auto parts, consumer, target audience, marketing, Auto Center 101,

auto mechanics, value perception
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1. Introducéo

Os hébitos de consumo estdo em constante transformacédo e
evolucdo. Contudo estamos vivenciando um periodo de ruptura,
impulsionado pelo advento de novas tecnologias, relacionadas ao uso da
internet e suas novas ferramentas de comunicacao interpessoal e social.
Organizagdes de todos os tipos, tamanhos e setores possuem o desafio
de compreender tais mudancas e adaptar-se a nova realidade de seus
consumidores.

O estudo de caso a seguir visa analisar a situacdo da Auto Center
101. Empresa do setor de autopecas e servicos automotivos que busca
ampliar sua visibilidade e principalmente sua rede de clientes ativos, na
tentativa de retomar um padrdo de crescimento e se manter

economicamente saudavel.

Figura 1 — Logomarca

Fonte: Prépria

Fundada em 1984 pelos s6cios Humberto Ferreira e Henri Krees,
com a primeira unidade localizada no bairro do Catete, Rio de Janeiro, ha
36 anos em operacdo. A empresa ja enfrentou momentos variados ao
longo dos anos, incluindo crises e periodos de crescimento e
prosperidade.

Em meados dos anos 2000, Henri abandonou a sociedade apés um
periodo conturbado e falta de sintonia entre os sécios. Humberto passou
a ter sua filha como sdcia, porém a administracdo da companhia e as

tomadas de decisao se tornaram monocraticas.



Com duas unidades em operacdo desde meados dos anos 90, foi
obrigado a reduzir sua capacidade de atendimento apds a crise
econbmica de 2008. Na tentativa de reduzir custos e despesas, além de
concentrar seus melhores profissionais e todo o estoque em uma unica
unidade. A partir de entdo, a Auto Center 101 passou a operar apenas
através da unidade situada no bairro de Botafogo, Rio de Janeiro,
abandonando a unidade do Catete (estabelecimento original da empresa).

Situada em um bairro nobre da zona sul carioca e regido
popularmente conhecida pela alta oferta dos mais variados tipos de
servicos automotivos e consequentemente, composta por diversos
concorrentes. A Auto Center 101 se diferencia e possui reconhecimento
pela qualidade de seus servicos e produtos, possuindo um oOtimo
relacionamento com fornecedores e clientes.

A companhia possui expertise para atender veiculos nacionais e
importados, dos mais variados anos de fabricacdo e tipos de tecnologia.
Seu portfolio é variado e contempla servicos como: mecanica geral;
elétrica; pintura e lanternagem, instalacdo de escapamentos e silenciosos

entre outros.
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Figura 2 — Colaborador realizando servico de instalacdo de escapamento

Fonte: Prépria



Durante seus 36 anos, a Auto Center 101 nunca realizou ac¢des de
marketing ou propaganda. Sua rede de clientes € alimentada através de
indicacdes e recomendacdes diretas, a popular boca a boca, sem que
haja um sistema de manutencdo de clientes ou uma estratégia
estruturada de marketing para captacao de novos.

A falta de disposicao para introduzir-se a novas tecnologias criou um
vao entre 0s processos internos e os disponiveis no mercado. Esta
defasagem comecou a ficar evidente nos udltimos anos, onde a
organizacdo passou a lutar para se manter no mercado. Situacdo que
pode ser agradava devido a crise instaurada no primeiro semestre de
2020 em funcédo do novo COVID-19.

Diante disso, este estudo seguira através da analise da situacédo da
organizacdo e dos fatores externos a fim de estabelecer as melhores
praticas e soluc¢des, compativeis com a realidade da empresa. Visando
como objetivo principal o crescimento da rede de clientes, a construgao e
exposicdo da marca e a retomada do crescimento para niveis

minimamente saudaveis.



1.1. Objetivos da pesquisa

O objetivo central da pesquisa consiste na estruturacéo e divulgacéo
de estratégias de marketing que aumentem a rede de clientes da Auto
Center 101, juntamente com o aprimoramento da percepcédo de valor do
consumidor sobre os servicos prestados e seu grau de confianca e
interacdo com a marca.

Tal estratégia devera considerar as limitacdes da organizacdo, assim
como suas forgas e fraguezas, simultaneamente com os fatores externos
€ 0 momento socioecondémico atual.

Para tal, sdo propostos o0s objetivos a seguir:

A perspectiva do consumidor sobre o servigo oferecido;

Identificar os principais desafios e entraves organizacionais;

Principais canais de comunicagdo com o consumidor;

Como construir uma relacéo de confianca com o cliente;

1.2. Delimitagcéo do estudo

Para essa pesquisa, foram utlizadas informacBes primarias a
respeito da Auto Center 101 e dados secundarios extraidos de fontes
relevantes que relatem a situacdo do mercado automotivo e de autopecas
no municipio do Rio de Janeiro.

As informacdes a respeito da empresa estudada foram coletadas a
partir de entrevistas realizadas durante o primeiro semestre de 2020.
Contemplando as perspectivas de clientes, colaboradores; geréncia,

especialistas do setor e potenciais clientes.

1.3.Relevancia do estudo

Comportamento do consumidor é o extenso processo realizado por
um individuo ou grupo que seleciona, utiliza e descarta um produto,
servico, ideias ou experiéncia que busca satisfazer uma necessidade ou
desejo. Este processo € dividido em pré-compra; compra e pds-compra.
(Solomon, 2016)



Portanto, a decisdo final do individuo ou grupo depende de como
sua atitude € formada ou modificada (pré-compra), como os fatores
situacionais no momento da compra influenciam (compra) e se a compra
realizada o satisfez e voltara a repetir a acao (pés-compra).

Este estudo possui relevancia para a Auto Center 101, empresas do
setor e demais integrantes do mercado de autopecas e servigos
automotivos. Nesse contexto, buscou-se compreender a relevancia do
marketing e as acdes de comunicacdo, e como a organizacdo pode
explorar as diversas formas de diferenciagéo frente sua concorréncia.

Além de analisar como as mudancas advindas da revolugdo
tecnoldgica, e o uso de midias sociais modificaram os habitos de compra
e a percepcao do consumidor sobre as organizacdes. Explorando esse

novo modelo de forma positiva e agregadora para as organizagoes.



2. Contextualizacao

Através do capitulo de contextualizagcdo serdo apresentados 0s
dados referentes ao setor de atuacdo da companhia, a situacao
socioeconbmica atual e os as mudancas no processo de compra e

relacdo com os consumidores apos a revolucao digital.

2.1. O setor de autopecas e reparacao veicular no Brasil e no Rio
de Janeiro

O setor de autopecas no Brasil é representado, principalmente, pelo
Sindicato Nacional da Industria de Componentes para Veiculos
Automotores (SINDIPECAS) e pela Associacao Brasileira da Industria de
Autopecas (ABIPECAS). Segundo as entidades, o primeiro semestre de
2019 representou um aumento de 7% nas vendas, em comparagdo com o
mesmo periodo do ano anterior. Este segmento esta inserido como parte
setor automotivo, que representa aproximadamente 22% do PIB industrial
do pais, segundo o Ministério da Economia.

Para uma melhor contextualizacdo e representacédo dos dados para
0 contexto da organizacao estudada, serdo usados os dados fornecidos
pelo Sindicato da Industria de Reparacdo de Veiculos e Acessérios do
Estado do Rio de Janeiro (SINDIREPA) em conjunto com a Federacao
das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN), através do Anuério
da Industria de Reparacdo Automotiva 2019 (SINDIREPA, 2019).

Conforme o Grafico 1 abaixo, o Rio de Janeiro possui uma frota de
6.831.646 veiculos, e apresenta um crescimento anual desde de 2011,

onde no periodo de 2018 para 2019 este aumento foi de 4,69%.



Gréfico 1 - - Evolucao da frota no Rio de Janeiro
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O Grafico 2 representa a idade da frota de veiculos do estado e sua
taxa de renovacédo. Metade da frota possui pelo menos 2 anos ou mais de
uso e circulagéo, representando um grande mercado consumidor, de mais
de trés milhBes de veiculos a serem atendidos pelas empresas de
reparacao.

Adota-se o critério de analisar veiculos com apenas dois anos ou
mais de fabricacéo, pois veiculos novos e semi-novos estdo no periodo
de garantia de fabrica. Sendo cobertos pelos servicos oferecidos pelas

montadoras e concenssionarias.
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Gréfico 2 — Idade da frota no Estado do Rio de Janeiro
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Fonte: Ministério da Infraestrutra, DENATRAN (SINDIREPA, 2019)

A seguir, a Tabela 1 divide a frota total do estado pelos municipios,
2.863.827 veiculos no Rio de Janeiro. Como a empresa estudada apenas
atende o mercado de automoveis, sera utilizada a mesma proporcao
fornecida para os numeros gerias do Estado, sendo assim, o nimero total
de automoveis considerados para o Municipio do Rio de Janeiro € de
1.916.787 unidades.

Relacionando este numero aos dados do Gréfico 2, onde veiculos
com dois anos ou mais representam 48%, chega-se ao numero final de
920.057. Este numero pode ser considerado como a representacdo do

mercado consumidor possivel para a organiza¢ao estudada.



Tabela 1 — Frota do Estado do Rio de Janeiro por municipio

) POPULACAD FROTA VEICULODS 2018 FROTA VEICULOS 2019*

MUNICIPIOS :

CENSO 2010 % DOR) POR MUNICIPIO PER CAPTA* POR MUNICIPIO PER CAPTA*
Rio de Jaraira 6.320.448 39.5% 2B27 5160 0,45 2BE3B27.0 0,45
Saa Gongalo 999,728 B3% 311.441,0 031 BT 0 032
Dugue de Caxdas a55.048 53% 276.685,0 032 281.8920 033
MNova Iguagu T06.257 5.0% 255.280,0 032 2605180 033
MNiterdi 487 562 3.0% 2682510 0,55 2705220 0,55
Ballord Roxo 469.332 20% 112.060.0 0,24 114.4720 0,24
Campos dos Godacares 463.731 25% 2196730 0,47 2223700 0,48
580 Jodo de Meariti 458673 20% 146.661.0 032 150.281.0 033
Petrapalis 205917 1.9% 161.741.0 0,55 164.480.0 0,56
Volta Redonda 257.803 1.6% 137.147.0 0,53 1328350 052
Mage 227332 1.4% 72.545,0 032 T4.162.0 033
Itaborai MB.008 1.4% B84.888,0 0,33 BE.523.0 0,40
hacaa 206.728 1.3% 1112270 0,54 112.505.0 0,54

Fonte: Ministério da Infraestrutra, DENATRAN (SINDIREPA, 2019)

2.2. A Internet como canal de marketing e venda

Segundo a Associacdo Brasileira de Comércio Eletrbnico
(ABCOMM, 2020) o setor tinha uma previsdo de crescimento de 18% em
2020, seguido de um crescimento médio de 14,6% para os trés anos
seguintes. Previsfes estas realizadas antes do setor ser impactado pela
crise do Coronavirus. Entretanto, estes numeros reforcam a mudanca
global que jA vem ocorrendo desde dos primeiros anos da revolucao
digital, onde os canais digitais passaram a ganhar destaque como novos
meios de venda e comunicacao entre empresas e consumidores.

Hoje, este canal e suas inUmeras ferramentas sdo o presente e 0
futuro das organizacdes. Criando um movimento de novas tendéncias,
gue obrigam as empresas a se alinharem, inclusive jA sendo analisado
por alguns como algo obrigatério, deixando de ser um fator de
diferenciagao.

A plataforma Think With Google, uma espécie de blog com dicas e
artigos criados pela equipe interna do google em 2019, destacou as
principais tendécias para os proximos anos em termos de marketing
digital. Como a criagdo de omnichannels; aprimoramento da experiéncia
mobile; uso de chatbots; servigcos por voz; realidade aumentada e data-
driven.

Todas as ferramentas, atuais ou futuras, possuem o0 proposito

principal de melhorar e personalizar a experiéncia do consumidor. Seja
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em seu primeiro contato com a marca, ainda como parte do publico-alvo,
ou no momento da compra ou até mesmo do pés-compra.

As empresas podem ser dividas em trés grupos, onde o primeiro é
composto pela “inovadoras”, aquelas que estdo a frente e sdo as
pioneiras no langcamento de novas ferramentas ou estratégias. O
Segundo, composto pela grande maioria, que passam a utilizar as novas
tecnologias quando estas ja estdo mais difundidas. Isso se deve muito
pelo capacidade de investimento disponivel, que nédo permite o
desenvolvimento e pesquisa, assumindo a estratégia de aguardar pela
aceitacdo do publico consumidor e pelo barateamento dos custos de
implantacao.

O ultimo grupo é formado pelas empresas que ndo adotam as novas
ferramentas. Para estas, a tendéncia é a perca de espaco e contato com
0 seu consumidor, resultando na dimuni¢do das vendas e de faturamento.
A longo prazo, o destino de uma empresa deste grupo ndo costuma ser

promissor.
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3. Diagnéstico da situacao

Neste capitulo serdo apresentadas as informacgbes internas
referentes a organizagdo alvo do estudo. A partir desse diagndstico, sera
possivel realizar uma comparacdo mais direta com o0 mercado e
posteriormente identificar os pontos de melhoria.

3.1. Localizacdo e ambiente

A Unica unidade em operacao da Auto Center 101 atualmente esta
situada no bairro de Botafogo, na Zona Sul da cidade. Segundo o ultimo
censo realizado pelo (IBGE,2010), a regido da Zona e Sul e Centro
possuia 1.303.785 habitantes com renda per capita de R$ 3.014,00,
caracterizando como um bairro de classe alta.

O bairro de Botafogo possui localizacéo privilegiada, sendo de facil
acesso para toda a regido da Zona Sul e Centro, além de algumas areas
da Zona Oeste e Zona Norte. A regido onde esta inserida a Auto Center
101 é uma zona tradicional de lojas de autopecas e servi¢cos automotivos,
sendo conhecida como um polo para este tipo de atividade, atraindo
muitos consumidores.

A Loja se destaca da concorréncia pelo seu tamanho e seu amplo
portfélio de servicos. Diferentemente da maior parte de seus
concorrentes, que possuem espacos limitados e especializados em
apenas um tipo de servico automotivo, como por exemplo pintura;
mecanica; embelezamento estético; borracharia ou capotaria.

Quanto ao espaco fisico do estabelecimento, considerado amplo e
com capacidade para atender entre 10 a 12 veiculos simultaneamente,
nao possui um local apropriado para os clientes, como uma sala de
espera ou recepcgdo. Aléem de ter um aspecto um tanto quanto antigo, em
funcdo de ndo ter recebido grandes reformas nos ultimos anos, e por
vezes uma aparéncia de sujo, devido aos materiais utilizados no
processo. Um ambiente fisico tipico do conhecimento popular de o que
seria uma oficina mecénica de anos atras.

Outra peculiaridade da loja, sdo seus estoques, principalmente de
escapamentos e pecas do sistema de exaustdo pendurados ao longo das
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paredes da loja. Ao mesmo tempo que essa é considerada uma “marca
registrada” e possa ajudar na identidade e até mesmo na identificagdo do
estabelecimento em meio a concorréncia local. Tal fato € outro fator que

nao ajuda na limpeza do ambiente, pois acumula muita poeira e sujeira.

Figura 3 — Visdo interna da 12 metade da loja

Figura 4 - Visao interna da 2% metade da loja
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3.2. Desempenho e indicadores financeiros

A Auto Center 101 é uma companhia inscrita no Simples Nacional e,
portanto, ndo possui obrigatoriedade legal de apresentar relatorios
contabeis padronizados. Como forma de controle e visualizacdo da
situacdo de sua situacdo contdbil, é utilizado um relatério simples de
receitas e despesas.

Utilizando os relatorios anuais dos ultimos trés anos, buscaremos
entender a situagéo financeira atual da companhia a fim de identificar o
poder de investimento disponivel para uso nas recomendacdes finais a
serem feitas a organizacao.

Primeiramente, iremos analisar 0s custos e despesas presentes na
operacdo. No Grafico 3 pode-se verificar as principais contas, assim como
a tendéncia ao longo do periodo. Percebe-se uma diminui¢éo significativa
das trés principais contas: compra de mercadoria; despesas com pessoal
e despesas administrativas, resultando em uma reducdo ano a ano das
despesas totais. Em 2019 o total foi de R$ 416.236,02, frente ao total de
R$ 548.402,54 de 2017, representando uma reducédo de 24,10% ao longo

do periodo.

Custos e Despesas
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Gréfico 3 — Custos e despesas

Fonte: Prépria
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Para 0 mesmo periodo, a companhia apresentou as seguintes
receitas anuais: R$ 668.488,99 em 2017; R$ 455.258,29 em 2018 e R$
374.683,80 em 2019. Assim como visualizado com os custos e despesas,
houve significativa reducdo da receita anual. Entre 2017 e 2019 a queda
foi de 43,95%.

Esta queda brusca de débitos e créditos indica que a companhia
esta sofrendo uma reducédo das atividades econémicas. Além da reducéo
do nivel de producdo, em 2019 a empresa vivenciou a pior situacao
dentro do periodo, onde os custos e despesas totais superaram o nivel de
receita.

Com isso, em 2019 a Auto Center 101 fechou o ano de forma

negativa, conforme demonstra o Grafico 4.
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Gréfico 4 — Receitas x Despesas

Fonte: Prépria

3.3.Marketing e redes sociais

A Auto Center 101, durante toda sua operacao teve um histérico de
baixo investimento em marketing, sendo o boca a boca o principal meio
de divulgacéo utilizado pela empresa. Segundo (Solomon, 2016), este

processo costuma ter maior influéncia sobre os consumidores do que
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propagandas formais, pois apresentam a experiéncia passada de um

consumidor, transmitindo mais confianca e credibilidade. Entretanto, este

processo é falho, pois depende da acdo de terceiros, além de poder agir

de forma negativa. Afinal, tudo depende da experiéncia daquele cliente

em especifico e como ele avalia o servi¢o de forma geral.
Utilizando o conceito de Mix de Marketing (Kotler & Keller, 2006),

posteriormente aprimorado por Neil Borden, criando um conjunto de sete

variaveis que compdem o marketing de servicos. Analisando a empresa

através dos “7 P’s”, temos as seguintes conclusoes:

Produto: Este item engloba os produtos e servicos ofertados e
possui grande importancia para a organizacdo. Primando
sempre por uma qualidade superior a apresentada pela
concorréncia, criando uma exigéncia interna alta e
considerado como fator de diferenciacao;

Preco: Por vezes mais elevado do que os praticados pelo
restante do mercado local, porém é essencial para a
estratégia de se diferenciar através da qualidade final dos
servicos. Outro fator esta relacionado a concorréncia desleal,
que pratica precos mais baixos por ndo cumprir com todas as
suas obrigacdes organizacionais;

Praca: Utilizacdo apenas do ponto fisico com boa localizagao.
Mas poderia ser impulsionado se fosse combinado com
outros “P’s”. A organizacao nao utiliza qualquer tipo de praca
virtual, seja para venda ou para divulgacdo da marca;
Promocgdo: Nao existe estratégia de promocdo por parte da
organizacdo. Esta é feita através da rede de clientes pela
boca a boca;

Prova fisica: Conforme evidenciado no item 3.1. ndo existe
estratégia para esse “P”. Por vezes pode ser considerado um
ponto negativo para a organizagdo, reduzindo a atratividade

da loja para novos clientes;
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Processos: A companhia possui processos bem definidos,
porém de forma informal. Nao ha qualquer tipo de treinamento
ou atualizacdo dos processos; e

Pessoas: Tao importante quanto o produto, a equipe da Auto
Center 101 é considerada uma das principais forcas da
organizagcdo, seja pelo profissionalismo nos servigos
prestados ou na tratativa com os clientes. Tornando-se um
diferencial ao final de todo o processo e principalmente na

perspectiva dos clientes.
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4. Pesquisa de Campo

Neste capitulo serdo apresentadas as entrevistas realizadas durante
a fase de pesquisa de campo, com: clientes, gestor, colaboradores,

especialistas do setor e membros do mercado consumidor.

4.1. Entrevista com Clientes

As pesquisas com os clientes da Auto Center 101 foram realizadas
por meio de questionarios individuais, com objetivo de identificar o perfil e
as preferéncias de consumo e nivel de atendimento.

Com isso, buscou-se compreender os diferenciais competitivos da
organizagdo e os itens a serem revistos e reavaliados, com base nas

experiéncias de clientes ativos.

4.1.1. Entrevista com Cliente 1

Heitor Vignoli de 52 anos € cliente da Auto Center 101 ha
aproximadamente 13 anos. Segundo o entrevistado, possui “confianca
total” nos funcionarios e na administracdo, pois sempre prezam pela
transparéncia e forma correta de agir. Além da competéncia nos
diagnésticos e execucdo dos servicos aliado ao fator preco e as
facilidades de pagamento.

O tratamento prestado durante os servicos e a disposicdo em ajudar
€ considerado outro diferencial para Heitor. “Se eventualmente nao
dispuserem de equipamento para algum servico especifico, existem
parcerias com outras oficinas locais que resolvem”.

Antes de se tornar cliente efetivo da loja, costumava realizar
pesquisas de comparacdo de preco e qualidade em outros locais e
também através da internet. Este deixou de ser um habito, pois procura
diretamente a Auto Center 101, além de recomenda-la a outras pessoas.

A loja agrada por sua boa localizagdo, em uma érea central da zona
sul, porém a falta de uma “Area de Espera” onde o cliente possa aguardar

com algum conforto enquanto aguarda a execucao dos servicos deixa a
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desejar. Principalmente no verédo, onde o a temperatura ambiente da loja
fica ainda mais elevada e chega a causar certo desconforto.

Quando perguntado sobre uma possivel ampliacdo dos canais de
comunicacao, esta foi bem aceita.

“Opcoes de contato através de e-mail e/ou redes sociais sdo sempre
bem-vindas, ainda mais nos tempos atuais, que exigem mais agilidade
nas relacdes entre empresas e clientes”.

Suas preferéncias pessoais seriam e-mail e WhatsApp, com
disposicdo para receber avisos; promoc¢des além de contetdos extras
como dicas e curiosidades.

“Este tipo de conteldo gera um estreitamento do relacionamento
cliente-oficina, deixando o nome da oficina sempre vivo na cabeca. Este
tipo de conteudo pode ser ainda mais interessante para os casos de

clientes novos ou recém-chegados”™.

4.1.2. Entrevista com Cliente 2

Patricia Peres de 40 anos é cliente da loja ha 7 anos. Apés algumas
péssimas experiéncias em outros estabelecimentos, principalmente
guanto ao quesito atendimento, como falta de paciéncia e respeito por
parte dos funcionarios e até mesmo “deboche”.

Segundo a entrevistada, na Auto Center 101 foi exatamente o
oposto. Sempre com um 6timo atendimento e apresentacdo de opcdes
variadas, aliado a qualidade excelente dos produtos e servi¢cos, a cliente
diz ter “confianca total” na empresa. Costuma indicar o estabelecimento
para conhecidos, principalmente para mulheres, em funcdo do respeito e
do trato da equipe com o cliente.

Mesmo tendo uma 6tima relacdo, Patricia ainda mantém o habito de
realizar cotagbes e busca por precos em outras lojas ou através da
internet. Porém, “sempre acabo fazendo na Auto Center”. Mesmo ja tendo
conseguido valores inferiores, sdo em locais distantes ou que n&o foram
capazes de transmitir a mesma confiancga.

A cliente se mostrou aberta a contatos por meio de redes sociais ou

e-mail, mas néo forneceu suas preferéncias ou sugestoes.
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4.1.3. Entrevista com Cliente 3

Bruna Simdes, 26 anos e aproximadamente trés como cliente da
Auto Center 101. Conheceu a empresa através de indicacdo e depois de
realizar os primeiros servi¢gos, passou a utilizd-la como op¢do nimero um.
Deixou de fazer comparacées com outras lojas, apenas verifica o valor
das pecas através da internet, para verificar a compatibilidade com os
precos do mercado.

Demonstra grande confianca na equipe e na organizagcdo, pois
sempre cumprem com 0S orgamentos prévios, sem surpresas ou gastos
extras. Além do que, tudo o que precisa ser feito € detalhadamente
explicado, e o servico s6 é iniciado apds a autorizacdo da cliente.
Algumas vezes mais de uma opcao é oferecida, ficando a critério do
cliente a escolha, conforme sua necessidade e recursos.

Para Bruna, o espaco fisico da loja precisa de melhorias. A falta de
um local mais limpo e organizado para o cliente esperar e realizar as
operacdes de pagamento. A entrada e saida da loja as vezes é um pouco
conturbada, por conta da rua movimentada em que fica situada, porém
este problema é reduzido devido a ajuda e atencdo prestada pelos
funcionarios durante as manobras.

Apesar de acreditar que uma maior interacdo e divulgacdo dos
servicos e resultados via internet traga beneficios para a loja, ndo se

considera o publico alvo deste tipo de conteudo.

4.1.4 Entrevista com Cliente 4

George Rodrigues, 72 anos e 10 anos como cliente da Auto Center
101, considera-se um cliente conservador e n&o costuma mudar de
prestador de servicos, salvo eventuais emergéncias. Entretanto, antes de
se tornar cliente da loja, costumava sofrer com uma alta rotacdo de
estabelecimentos em fungéo de experiéncias ruins.

Sua confianga nos servigos prestados pela Auto Center 101 foi
crescendo gradativamente, em funcdo da qualidade e respeito aos prazos

estabelecidos. Os precos praticados e facilidade de pagamento, também
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contribuiram ao longo do tempo para a fidelizacdo. Adicionalmente,
George ainda citou outros pontos positivos como diferenciais da Auto
Center 101: Uso de equipamentos e pecas de procedéncia e com
certificacdo; paciéncia e disponibilidade para explicar os problemas
identificados e as possiveis formas de corregéo.

Quanto ao local do estabelecimento, possui uma logistica fécil,
situado proximo a sua residéncia e com acesso facil e seguro, e mesmo
estando situado em uma regido com muita concorréncia, para quem
trabalha de forma correta pode ser algo muito bom, pois sempre existe
potenciais clientes rondando a regido. Segundo George, o desafio é ser
notado em meio aos demais.

Sobre o ambiente interno, George avalia-o como consideravelmente
espacoso e razoavelmente limpo, porém as pecas que ficam expostas
podem incomodar certos clientes e podem passar uma visdo nao muito
convidativa. A falta de uma sala de espera também pode ser um
incbmodo para aqueles que estdo aguardando a realizacdo de um servico
mais rapido.

Sobre abordagens e interagdes via canais virtuais, George nao se
considera pertencente a esse grupo e seria um pouco indiferente, porém
ressalta que esta € uma acao que precisa ser cuidadosamente estudada.
Dependendo do tipo de abordagem ela pode ser uma surpresa positiva e
fomentar a relagdo com os clientes, contudo, existe o outro lado da faca,
se feita de forma incorreta ou excessiva, pode acabar irritando a pessoa.
Mesmo achando que ndo se encaixa nesse tipo de cliente, admite que a
internet pode ser uma 6tima ferramenta para quem sabe usar com

sabedoria.

4.1.5. Entrevista com Cliente 5

Marco Antonio Solé morador da Barra da Tijuca, € cliente da Auto
Center 101 ha 15 anos. Ao longo deste periodo, ja realizou diversos
servicos de diferentes espécies, de pequenos reparos a pintura total do
veiculo. O atendimento e a confianga transmitida por toda a equipe sé@o o

diferencial para Marco, além da diversidade de servigos oferecidos.



21

Apesar da loja estar situada em um local de facil acesso e nunca ter
apresentado problemas para deixar o veiculo no momento da chegada, o
espaco fisico foi alvo de criticas: “Nao ha um espago para recepgao ou
espera em casos de servicos mais curtos”.,

Marco acredita que a criacdo de um site para a empresa € de
extrema importancia para destaca-la e criar diferenciacdo dos seus
concorrentes. As redes sociais também sao importantes, mas devem
estar relacionadas com o site, com este tendo um papel central.

A criacdo de paginas em midias como Facebook; Instagram e
Youtube foram as sugestdes dadas pelo entrevistado para a criacdo de
conteudo e aproximacdo com novos clientes. Mas estes devem ser bem
pensados e trabalhados, para prender a atencéo e gerar valor.

O uso do WhatsApp e e-mail podem ser atribuidos para uso com
clientes, como forma de acompanhamento preventivo de manutencgdes e
divulgacdo de promocdes, ou durante a execucdo de servicos. Porém,
precisa ser algo mais direcionado para o cliente especifico, pois se ele
ndo estiver precisando ou ndo for compativel com seu perfil pode ser inutil
ou até mesmo irrita-lo.

Por fim, o cliente informou que dada a confian¢ca que ja possui na
empresa, ndo costuma fazer pesquisas em outros locais ou pela internet,
mas acredita que essas questdes podem ser importantes para outros

consumidores nao tao “fiéis”.

4.2 Entrevista com Gestao e Colaboradores

Assim como realizado com os clientes, as entrevistas com o0s
colaboradores e gestor se deram de forma individual e com abertura para
gue pudesse expor suas opinides da forma que melhor desejasse. Foram
entrevistados o0 soOcio proprietario e dois funcionarios do setor de
mecanica.

Estas entrevistas visaram identificar como a organizacdo se enxerga
e suas expectativas frente aos novos desafios e oportunidades, assim
como uma autorreflexdo sobre o que poderia ser realizado, dado as

limitagcOes da organizagéo.
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4.2.1.Entrevista com Humberto Ferreira

Humberto Ferreira, imigrante portugués, € o atual s6cio majoritario
da Auto Center 101. Chegou ao Brasil com 19 anos e de imediato iniciou
no ramo automotivo como eletricista de automdéveis. Sua primeira atuacao
foi na oficina de seu irmdo mais velho, que ja estava estabelecido no
Brasil ha alguns anos e possuia seu proprio negocio.

Apoés anos trabalhando ao lado do irmé&o, Humberto decidiu seguir
seu préprio rumo e abriu sua primeira oficina. Se ainda tivesse em
operacéo, esta teria 45 anos aproximadamente.

10 anos depois, abriu sua segunda unidade, onde é atualmente a
sede da Auto Center 101 em Botafogo. A atual Auto Center 101 iniciou
suas atividades com o que hoje representa metade de seu espaco fisico,
realizando a expanséo anos depois.

Aos olhos de Humberto existem dois grandes diferenciais da
empresa para seus concorrentes proximos, a primeira seria a qualidade
do servigo prestado e o atendimento ao cliente.

O segundo é 0 enorme estoque que a empresa possui, com pegas
possiveis de atender todos os veiculos que sao fabricados no Brasil e
outros modelos importados.

Este grande estoque é facilmente evidenciado ao longo da area de
prestacao de servico, ficando a mostra e de facil visualizacao inclusive de
fora do estabelecimento. A maior parte remete aos servicos relacionados
ao sistema de escape dos veiculos, por serem pecas grandes e
normalmente especificas e variando de acordo com a marca; modelo; ano
e motorizacéo do veiculo.

Seus concorrentes possuem estoques bem menores e trabalham
com fabricantes de qualidade inferior. Segundo Humberto, esta estratégia
de seus concorrentes ndo é eficaz e ja resultou no fechamento de duas
delas, diminuindo a competicéo local por este tipo de servico para apenas
trés estabelecimentos.

Perguntado sobre o que modificaria na loja se tivesse 0s recursos

necessarios, Humberto cogitou uma expansdo da carteira de produtos.
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Adicionando servigos de borracharia e alinhamento de rodas. Segundo
ele, o espaco hoje ocioso da loja permitiria essa inclusdo. Sobre a equipe
em si, ndo mencionou alteracdes significativas e também néo indicou
possiveis especializacdes para os funcionarios.

Com relagdo ao numero de clientes, demonstrou bastante
preocupacdo e informou que nos ultimos anos 0s nameros vém caindo
cada vez mais. Relembrando o inicio da companhia, disse que para
determinado tipo de servigco precisava-se de 3 ou 4 funcionarios para
atender a demanda, hoje um é suficiente e ainda existe ociosidade.

Em sua opinido essa reducdo se deu principalmente pela
modernizacdo da frota de veiculos, onde exige uma manutencdo com
periodicidade mais estendida, e ainda acdo das fabricantes em ac¢bes de
garantias prolongadas. Outro ponto foi o aumento da concorréncia,
fazendo com que a demanda de servi¢os se dispersasse mais.

Esta concorréncia que por muitas vezes foi descrita como desleal,
pois séo lojas que ndo estdo em acordo com todas as suas obrigacoes,
onde algumas ndo possuem sequer licenca de atuacdo no ramo. A partir
disto, praticam precos mais baixos, que para um certo tipo de consumidor,
€ 0 que importa e os atrai. Este foi descrito como o maior desafio atual da
organizacao.

Perguntado sobre como acredita ser a melhor forma de atrair novos
clientes, o uso de “propagandas” foi a resposta imediata, porém sem
entrar em detalhes ou especificar estratégias e canais. Evidenciando que
a organizacdo nao possui um plano para tal.

Outra opcao seria realizar uma grande reforma no espaco fisico da
loja, entretanto foram citados os problemas relacionados a essa opcao.
Como a loja possui contrato de aluguel, Humberto acredita que ao investir
em uma reforma automaticamente causaria uma reagdo no locatario,
aumentando o valor do aluguel do espaco. Pois, uma reforma significativa
resultaria em um comprometimento de longo prazo com o espago.

Sobre um espaco destinado aos clientes, principalmente enquanto
aguardam a realizacdo do servico, Humberto acredita que teria pouca

utilidade. “Os servi¢os sao realizados de forma rapida, ou entdo o cliente
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apenas deixa o veiculo e volta para buscar outro dia”. Também, acredita

que ndo h& um espaco fisico adequado para tal serventia.

4.2.2 Entrevista com Daniel de Souza

Daniel € mecanico com 21 anos de experiéncia, iniciou sua vida
profissional diretamente na Auto Center 101. Se afastou da organizagao
por um breve periodo em que retornou para sua cidade natal, mas desde
de que voltou a residir no Rio de Janeiro, ja completa 10 anos
ininterruptos junto a organizagao.

Durante suas duas passagens, nunca recebeu um treinamento
formal de técnicas de venda ou relacionamento com o cliente, seus
conhecimentos foram sendo adquiridos ao longo do tempo e de forma
pratica, principalmente com o suporte do Sr. Humberto e outros
funcionarios mais experientes.

Para o colaborador, a qualidade dos servi¢os prestados é o grande
diferencial da loja, principalmente em comparacdo com as outras lojas
presentes na regido. Automaticamente estd qualidade se torna o motivo
de retorno e também de indica¢des por parte dos clientes.

Segundo Daniel a empresa nado investe nada em propaganda. O
nome da empresa foi e ainda é formado através da rede formada pelos
proprios clientes e suas ag¢6es informais de divulgacéo e indicacao.

Quando perguntado se teria alguma mudanca a ser sugerida para a
geréncia, a partir de um olhar de funcionario, o colaborador ndo soube
identificar algo latente. Em sua resposta ele considerou que os muitos
anos de convivio da equipe e o clima “leve” permitiam que os funcionarios
realizassem suas atividades de forma tranquila e com confianca.

De forma oposta e solicitado a pensar como um cliente, Daniel
acredita que a gqualidade e forma de atendimento resulta em uma boa
relacdo de confianga com a maioria dos clientes. Mesmo nos casos em
que o cliente permanece relutante, a equipe sempre tentar se mostrar
disponivel a sanar davidas e aberta a negociacdes, na tentativa de

convencer e tranquilizar o cliente.
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O espaco fisico foi levemente citado como uma possivel questdo. A
loja possui um processo onde o cliente sé € avisado quando o servico
esta totalmente finalizado, afim de evitar transtornos, porém em casos de
servicos mais rapidos, muitos clientes optam por se isentarem da loja por
ndo haver um espaco fisico propicio para a espera.

Daniel acredita ser possivel aumentar o numero de clientes, e para
isso deve ser desenvolvida uma estratégia de divulgacdo, com foco na
apresentacao dos resultados obtidos em servigos realizados.

A internet seria a melhor forma, mas admitiu que € uma ferramenta
que nao recebe estimulo de uso por parte da geréncia, e hoje, ndo existe
em seu quadro de funcionarios alguém que saiba realizar esse tipo de
operacao.

Mesmo ja tendo um publico criado a partir das indica¢des, Daniel
acredita que € possivel atrair clientes de fora desse ciclo e admite ja ter
visto outras empresas do ramo adotando esse tipo de estratégia. Como a
empresa nao possui qualquer tipo de entrada digital, hoje a internet

representa uma espécie de perda.

4.2 3.Entrevista com Juarez Caetano

Juarez é funcionario da Auto Center 101 ha 17 anos e responsavel
pelos servicos de escapamentos e silenciosos. Seu primeiro contato com
a organizagdo foi na extinta unidade do Catete e posteriormente
transferido para a loja de Botafogo. Com mais de 30 anos de experiéncia
com servicos automotivos, tendo passado por outras quatro lojas do ramo
antes da Auto Center 101.

Seu aprendizado foi na pratica e com a ajuda de colegas e gestores.
N&o possui cursos técnicos ou treinamentos direcionados para o
atendimento ao consumidor.

Como funcionario, o diferencial da organizacdo é realizar suas
atividades de forma correta e prezando por ter uma equipe fixa de
funcionarios, com todos regularizados e em acordo com as obrigacfes
trabalhistas. Em experiéncias passadas, teve contato com organizagdes

gue nao realizavam as mesmas praticas, 0 que causava uma certa
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incerteza nos colaboradores e um clima hostil, entre os funcionarios e
com a geréncia.

Juarez cré que o diferencial da loja para os clientes € a qualidade do
servico, ja que o indice de retorno dos clientes é bastante alto.
Perguntado sobre o que ele achava que causava a referida qualidade o
colaborador citou os anos de casa. “Todos aqui ja tém muitos anos de
casa e sabem como o Sr. Humberto e o cliente gosta do servigo feito. ”

Aliado a isso, a especializacdo dos funcionarios também foi citada.
“Cada um tem sua funcdo, o cliente chega e dependendo do tipo de
servico ja sabemos quem é o responsavel por atender e fazer”.

Novamente citou as experiéncias em outras organizacfes como
comparativo, onde em outros lugares todos eram espécie de “faz tudo”.
Segundo Juarez, na Auto Center 101 como cada um € responsavel por
um tipo especifico de servico, essa especializagcdo permite um foco
melhor e até mesmo aprimorar as técnicas, mesmo que ndo haja um
treinamento formal.

Sobre as possiveis mudancas a serem realizadas com o objetivo de
trazer resultados positivos para a organizacao, foram citadas duas ideias,
mas o proprio entrevistado acredita que ndo serdo aceitas pela geréncia.
Ambas envolvem novos canais via internet. Sendo a primeira a divulgacao
da empresa através das redes sociais, mostrando o tipo de servicos
realizados e seus resultados.

A segunda sugestdo seria uma espécie de iniciacdo da empresa no
ecommerce. Juarez acredita que a opcéo por um estoque grande, como &
feito, € necessario devido a alta diferenciacdo de pecas entre marcas e
modelos, entretanto, existem algumas pecas em estoque que nao
possuem saida.

“Séo pecas especificas de carros que hoje em dia ndo se vé muito.
Carros antigos, mais classicos. Talvez anunciando na internet, podemos
achar alguém que tenha esses carros e queira a peca, porque sem isso o

dono nunca vai saber que temos pecas para o carro dele”.
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4.3.Entrevista com Especialista

As entrevistas a seguir realizadas com representantes do setor tem
como principal intuito balizar as projecdes do setor para 0s prOxXimos anos
e verificar como a organizagcdo estudada esta inserida e seus pontos de

convergéncia e divergéncia com o mercado.

4.3.1.Entrevista com Claudio Henrique Soares

Claudio possui 25 anos de experiéncia no setor automotivo, sendo
10 a frente de servicos de manutencdo, especificamente suspenséo e
direcdo e o0 restante no segmento de venda de autopecas. Teve
passagem por trés organizacoes, sendo elas: Rio Drive Pecas e Servi¢os
ltda. onde atuou como gerente comercial, Hidrauar Pecgas e Servigos Ltda.
atuando na mesma funcdo e CRA Componentes para Reparagéo
Automotiva Ltda como diretor comercial.

Sua avaliacdo sobre os ultimos cinco anos do setor ndo se mostrou
positiva. Claudio acredita que os principais desafios ndo foram bem
concluidos e o setor sofre muito com a falta de treinamento da méo de
obra e investimentos para acompanhar a evolugdo da induastria
automotiva, principalmente as inovacdes apresentadas pelas grandes
marcas e montadoras.

A escassez de pecas de qualidade ou entdo sua substituicdo por
pecas de origem duvidosa também é um problema.

“O mercado esta inundado de pecas chinesas e mdo de obra de
baixa qualidade, onde sdo economicamente interessantes e acabam por
derrubar companhias, até mesmo de grande porte, nacionais ou com
outras origens que ja estavam estabelecidas no Brasil”.

Um terceiro fator seria a informalidade. Grande parte do setor,
principalmente o de maior contato e atendimento ao consumidor final &
informal e ndo existe qualquer tipo de fiscalizacdo para garantir uma a
gualidade, comprometendo a competitividade do setor por um todo.

Para o futuro, em termos de condi¢cdes de mercado, Claudio ndo vé
muita mudanca, ja que seria necessario um incentivo do governo a

producdo nacional e um aumento da fiscalizacédo sobre pecas falsificadas
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e as atividades informais. Entretanto, dificilmente sera feito pois
possivelmente resultaria em desemprego, uma medida que qualquer
governante ou politico rejeita.

A crise do Coronavirus ajudou a complicar uma situacdo que ja
estava dificil. JA nas primeiras semanas de distanciamento social e
comeércio fechado, parte do setor j& enfrenta certa dificuldade financeira
em funcéo da reducdo da producédo e faturamento. O segmento € inteiro
voltado para a mobilidade e circulacdo de pessoas e veiculos, com a
quarentena, essa reducdo representara perdas que ainda ndo podem ser
mensuradas. Infelizmente € um setor que em uma crise como essa nao
possui muitas alternativas.

Claudio aponta que antes mesmo da crise do Coronavirus, o setor ja
estava passando por mudancas significativas na forma de
comercializacao dos produtos. O que antes era formada por uma extensa
cadeia, com fabricantes; distribuidores; autopecas e oficinas esta se
tornando um contato mais direto. Muitos fabricantes jA buscam atingir o
consumidor final de forma direta, principalmente através dos canais
online.

Diante desta mudanca, Claudio acredita que as empresas do setor,
principalmente as “B to C”, devem focar na especializagdo. Seja no tipo
de servico ou por marca, se concentrando em um estoque menor de
pecas e com maior giro, assim como treinamentos e equipamentos
especializados.

Treinamentos e capacitacdo também é um dos principais pontos
negativos do setor. Os altos custos e encargos fazem com que se tenha
uma grande rotatividade de trabalhadores e alta taxa de informalidade.
Por isso os gestores ndo costumam investir na formagdo de seus
colaboradores, fazendo com que se tenha cada vez menos méo de obra
gualificada.

A ma fama das empresas também €& muito prejudicial para o
mercado como um todo. E quase um senso comum se ter desconfianca
com servicos automotivos, onde o cliente acredita que esta sendo
enganado pelo prestador. Claudio foi um, entre muitos, que abandonou a

area de servicos devido essa desconfianca. Segundo ele, € um desafio
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diario se provar honesto e competente em funcado de uma fama criada por
outras empresas desleais.

‘E um mercado muito especifico e técnico, onde a maioria dos
consumidores ndo entende sobre o produto que esta comprando ou o
servico que precisa realizar, e acaba generalizando e rotulando todo o
setor”.

Outro problema é a nova estratégia adotada pelas montadoras,
oferecendo um servico pés-compra mais completo, com um pacote de
revisdes ja pré-definidas. De certa forma, isso supre a desconfianga do
consumidor comum e sufoca ainda mais as reparadoras independentes.

A empresa de Claudio esta tentando acompanhar essas mudancas
do setor e modificando sua forma de atuacdo. A CRA é fabricante de
pecas de reparacdao e bombas hidraulicas, sua atuacdo se dava através
de seus pontos de distribuicdo localizados nas principais capitais do pais,
atendendo lojas de autopecas e reparadores. Recentemente deram inicio
as vendas online, através de canais como o Mercado Livre, afim de
atender a demanda presente em regides antes pouco exploradas e sem a
presenca de reparadores especializados.

Além das vendas online, os canais digitais também sao utilizados
para a veicular promoc¢des e conteldos para seus seguidores e clientes,

assim como a tentativa de contato com potenciais clientes.

4.3.2. Entrevista com Sergio Fabiano

Sergio Fabiano, engenheiro mecéanico, possui 25 anos de
experiéncia no setor automotivo, tendo passado por diversos tipos de
organizagdes, com propoésitos distintos. Iniciou sua carreira atraves da
atuacdo em uma oficina mecénica familiar e empresas de reparacédo. Sua
principal passagem deu-se na Cesvi Brasil, centro de pesquisa e
consultoria, tendo permanecido na organizacdo por 13 anos. Obteve
passagens profissionais por seguradoras e empresas especializadas em
treinamentos para o setor automotivo, como a TTI Global, até por fim ser

empregado na certificadora IQA, atual empregador.
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A IQA é uma organizacdo que visa examinar, estudar e certificar
organizagOes, equipamentos e materiais do setor automotivo. Para as
empresas de reparacdo e venda de autopecas existem diferentes tipos de
certificacdes possiveis. Seus certificados provocam melhorias estruturais
e organizacionais, com seus resultados evidentes e como forma de
diferenciacao para seu consumidor.

Segundo Sergio, 0 setor vinha se recuperando de um prolongado
periodo de crise iniciada em 2015 e no final de 2019 comecou a mostrar
sinais de melhoras para os proximos periodos. Entretanto, com a crise
criada por conta pandemia mundial, este cenario se inverteu. A primeira
crise iniciada em 2015 teve dois momentos para o setor de reparacéo
automotiva.

Inicialmente, em funcdo da queda das vendas de veiculos novos o
setor apresentou um crescimento, pois representou um aumento da
demanda por servicos de reparacdo. Devido ao prolongamento da crise e
diminuicdo do poder de compra do consumidor, o setor também passou a
ser afetado negativamente.

A rapida evolugdo das tecnologias empregadas nas fabricas e
grandes montadoras também representou um desafio para o setor. As
novas tecnologias agregadas em veiculos novos passou a avancar mais
rapido que o fluxo de informacdo e treinamento por parte dos
reparadores, além de ter custos elevados de aquisi¢ao.

Para os proximos anos, mas ressaltando que a crise atual
provavelmente ira impactar na velocidade da tendéncia, ja que sua
previsdo para 2020 € uma retracdo de 37%, o principal desafio seria se
familiarizar e ficar a par das tecnologias envolvidas na construcdo de
veiculos elétricos.

Em meio a pandemia o setor esta operando com cerca 40% a 50%
de seu volume normal, isto porque algumas parcelas estdo sendo
consideradas como servicos essenciais. Além da diminuicdo das
atividades, uma grande parcela dos consumidores esta evitando enviar
seus veiculos por questdes médicas e de higiene, além das incertezas

econdbmicas.
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As empresas tém procurado nos ultimos anos se adequar as novas
necessidades dos clientes, porém ainda € um ponto de disparidade se
comparado a outros mercados. Com isso, essa mudanca ja pode ser
identificada como uma diferenciacéo por parte da organizacdo que o fizer.
Melhoria nos processos de atendimento; implantacdo de processos
digitais e informatizagdo dos processos sdo as principais opc¢des, além da
comunicacdo digital com os consumidores e sistema informativo em
tempo real.

Diferentemente da opinido fornecida por Claudio, Sergio n&o cré que
0 setor possui uma ma fama diante de seu mercado consumidor. Sua
visdo € de que esta gama de servicos integra os chamados “servigos
essenciais” e sao fundamentais para a manutencao da rede logistica e
meios de transporte. O que poderia ser melhorado seria o relacionamento

e comunicagdo com os clientes.

4.4. Entrevista com Publico-Alvo

As entrevistas com publico alvo foram realizadas de forma online e
através de questionario aberto, com 15 moradores da cidade do Rio de
Janeiro e atuais clientes de lojas de autopecas e servi¢cos automotivos.

O questionério teve por objetivo principal balizar as respostas dos
atuais clientes da Auto Center 101 e verificar quais pontos de paridade e
diferenciacdo a organizacao possui frente ao seu publico alvo.

Dentre os entrevistados, 70% disseram ja possuir uma loja ou
prestador de confianca, onde dentro desse grupo especifico, 76%
disseram ter conhecido o local através de indicacbes de conhecidos.
Sobre informagbes advindas de canais digitais, 0os entrevistados que se
utilizam do meio costumam buscar principalmente para produtos, e 70%
ja adquiriram pecas e acessorios atraves de lojas online.

Questionados sobre fontes de indicagao, as respostas foram opostas
para recomendacdes advindas de conhecidos ou através de midias
sociais. Enquanto a resposta de todos os entrevistados foi similar e
possivelmente iriam utilizar servicos recomendados por amigos e

parentes.
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Por outro lado, empresas que se utilizam de marketing digital ou
interagem com seus clientes através de redes sociais, ndo possuem a
certeza de conquistar um novo cliente. 70% dos entrevistados respondeu
que as chances de utilizar os servicos de uma empresa que conheceu
pela internet seria média ou baixa. Um dos entrevistados ainda
complementou sua resposta da seguinte forma:

“Fotos bonitas e bom ferramental, qualquer empresa com dinheiro
consegue fazer. Entregar qualidade no servico e saber o que esta
fazendo é o diferencial”.

A confianga no servico permanece sendo um grande diferencial no
momento de escolha do cliente. Os canais digitais podem ser utilizados
como ferramenta acessoéria, mas através das respostas, percebe-se que

para este setor, ndo poder ser o Unico meio.
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5. Anédlise

5.1.Consequéncias mercadoldgicas

Em 2020, a pandemia decretada pelo surgimento e disseminacao do
novo virus COVID-19 (Coronavirus), resultou em uma grande crise
mundial, assolando todos 0s paises e setores socioecondmicos.

No Brasil, os primeiros casos foram confirmados no final de
fevereiro, obrigando todas as esferas governamentais a iniciarem uma
série de medidas para reduzir o contagio social. A principal delas foi a
determinacdo de que apenas servigcos essenciais pudessem continuar
operando e obrigando o fechamento do comércio e empresas, assim
como a reducao dos transportes.

O objetivo do pacote de medidas foi de reduzir a interacdo social,
diminuindo a velocidade de contagio do virus, que mesmo assim, ja
contabilizava quase trinta mil mortes no Brasil ao final de maio.
Entretanto, estas medidas tiveram como efeito colateral uma grave
recessao econdbmica, onde ainda ndo € possivel mensurar sua amplitude
e extenséo por completo.

Além da reducédo da producdo e da atividade econémica em todos
0os setores da economia, as reacdes da bolsa ao cenario mundial,
provocaram perdas que podem vir a levar anos para se recuperar.
Segundo a OCDE (Organizacdo para a Cooperagcdo e Desenvolvimento
Econdmico), as previsbes para 0 crescimento econdomico dos principais
paises sofreram fortes quedas e devem terminar 2020 no negativo, abaixo
das porcentagens de 2019.

As bolsas em todo o mundo sofreram fortes quedas em curtos
periodos de tempo, conforme o grafico 5 abaixo. A IBOVESPA sofreu
cinco Circuit Breakers em apenas duas semanas, intensificando ainda

mais os impactos e ampliando os danos da crise econémica.



34

Gréfico 5 — Impacto do coronavirus nas principais bolsas mundiais
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Fonte: BBC Brasil, 2020

Segundo a Nota Informativa emitida em 11 de marco de 2020 pelo
Ministério da Economia e a Secretaria Especial da Fazenda, a economia
brasileira podera ser afetada principalmente através dos seguintes canais:
reducdo do nivel de exportacdes; queda no preco das commodities;
interrupcdo da cadeia produtiva de diversos setores; queda no preco de
ativos e reducao das condicdes financeiras e reducédo no fluxo de pessoas
e mercadorias.

Como resultado destas quedas, as projecdes realizadas para o PIB
brasileiro em 2020 seriam de queda 0,10% a 0,66%, nos cenarios mais
otimista e pessimista respectivamente. Contudo, com o agravamento da
crise e a manutencdo das medidas que evitem interacdo social esses

nameros podem ser revistos e indicarem retracdes ainda mais fortes.
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Tabela 2 — Possiveis cenarios de impacto do coronavirus no PIB brasileiro em
2020 (em pontos percentuais — margo 2020).

Cenario Base: crescimento de 2,4% segundo projec¢des de Jan/2020.

Fonte: (Ministério da Economia, 2020)
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Segundo (Solomon,2016), comportamento do consumidor € o

processo continuo e abrangente onde um individuo ou grupo selecionam,

compram e utilizam certo produto ou servico afim de satisfazer uma

necessidade ou desejo. Cada pessoa realiza suas escolhas e agbes de

forma individualizada, entretanto normalmente existem similaridades entre

0 comportamento de individuos de um mesmo grupo ou dimenséo.

Esse agrupamento € o primeiro passo no estudo a respeito do

mercado consumidor de um produto ou servico e seu comportamento.

Aliado a teoria de Maslow, onde as necessidades dos consumidores sao

hierarquizadas de acordo com seu nivel de prioridade, conforme Figura 5

abaixo.
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Figura 5 — PirAmide de Necessidades de Maslow

Q)

Aplicando tais teorias a realidade da Auto Center 101, € possivel
descrever seu publico consumidor e o nivel de necessidade em que se
encontram diante dos produtos e servicos oferecidos pela organizacéo.
Para a organizacao estudada, as principais divisdes demograficas seriam
a de renda e classe social e a geogréfica, porém ndo é um impedimento
explorar outras como género; idade e estilo de vida como forma de
diferenciacao.

Com relacdo a piramide de Maslow, o0s servicos automotivos e
autopecas podem estar presentes em dois niveis. O primeiro seria a
“seguranga”’, onde os clientes procuram este tipo de servico para
aumentar a sensacdo de seguranca e protecdo com seu veiculo. Ou seja,
seriam 0s servicos de revisdo ou reparos afim de evitar que o veiculo
corra o risco de apresentar problemas ou fadiga durante seu uso.

O segundo degrau seria o de “estima” ou “egocentrismo”, onde os
servigos e pecas desejas pelo cliente sdo usados para satisfacao pessoal.
O veiculo ndo possui um problema que impeca seu funcionamento de
forma segura, mas seu proprietario deseja realizar mudancas para
satisfazer uma realizacdo pessoal ou status. Ambos os tipos de clientes
podem ser atendidos pela Auto Center 101, entretanto deve-se identificar
a motivacgao individual de cada um para uma abordagem adequada.

Analisando os resultados das pesquisas de campo com os clientes e

publico-alvo, fica evidente que para esse setor a etapa de tomada de
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decisdo ¢é realizada majoritariamente de forma cognitiva. Os
consumidores realizam pesquisas de mercado e comparam pregos e
condicles, antes de prosseguirem para a compra, mesmo ja tendo um
certo conhecimento sobre o mercado.

DecisOes tomadas de forma habitual ou afetiva podem ocorrer, mas
sao menos recorrentes e normalmente refletem uma relagédo consumidor-
empresa ja existente. Portanto, apés o reconhecimento do problema ou
necessidade, o comportamento habitual € a busca por informacbes e

avaliacao das alternativas antes da escolha de fato.

5.3.Experiéncia do servico e ambiente fisico

A experiéncia do cliente pode ser mensurada a partir de seu nivel de
satisfacdo com o servico prestado, com este estando diretamente
relacionado com 0s processos de compra e pds-compra. Como em sua
maioria 0s servi¢cos prestados pela empresa estudada também incluem a
venda de produtos, esta avaliagdo sobre 0 momento de compra pode ser
mascarada pelo pos.

Atualmente, a experiéncia durante a prestacdo do servico e 0
espaco fisico da Auto Center 101 sdo descritos como elementos que
desagregam e ndo sao compativeis com a qualidade descrita pelos
clientes sobre o atendimento da equipe ou qualidade do servico final.

Conforme apresentado nas entrevistas, os clientes preferem se
ausentar da loja durante a realizacdo do servico, indicando que a
experiéncia no local ndo € minimamente aceita, atrapalhando ou
impedindo a realizagdo de estimulos junto ao cliente no ponto de venda.

A dimensdo do espaco fisico talvez seja o unico fator positivo da
Auto Center 101. A falta de um ambiente especifico para a estadia de
clientes e uma loja pouco arejada; limpa e até mesmo sem decoracdo
podem ser fatores que contribuem para uma percep¢ao ruim e uma
sensacao temporal maior por parte do cliente.

A atmosfera da loja ndo permite que o cliente tenha uma imerséo
completa sobre a complexidade dos servigos contribuindo para que ao

final do processo, o valor agregado que a empresa busca inserir em seus
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servi¢cos néo seja percebido. A Figura 6 apresenta a atual fachada da loja,
demonstrando esta falta de preocupacédo e uso adequado do espago

fisico disponivel como fator de atratividade.
=\ TS, e

h.

Figura 6 — Visdo externa da fachada da loja completa

5.4.Fidelidade e relacdo com a concorréncia

De forma oposta ao item anterior, a fidelidade dos clientes atuais
pode ser descrita como a principal forca da Auto Center 101. Seus
consumidores possuem anos de relacionamento com a organizagcdo e
experiéncia positiva, criando uma relagao de fidelidade e confianga entre
os elos.

Esta relacdo construida ao longo do tempo oferece uma espécie de
seguranca para a organizagao, pois ndo existe uma perda significativa de
clientes para outros concorrentes. Além de ter uma rede de consumidores
que atrai e agrega novas pessoas.

O desafio da Auto Center 101 nesse quesito é conseguir conquistar
0s possiveis clientes insatisfeitos com outras lojas ou que ndo possuem
um prestador de servicos de confianca. Entretanto, atualmente a
organizagdo nao possui uma estratégia ou investimento especifico para
essa finalidade.

Diante da queda significativa do nimero de clientes em funcdo de
fatores mercadoldgicos, e consequentemente a queda do faturamento

anual, a organizacdo ndo pode mais depender apenas da comunicacao
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boca a boca. Este tipo de estratégia, ou falta de uma, ndo possui mais o
mesmo efeito que anos atrds permitia a organizagdo ter um crescimento

saudavel sem investimento.
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6. Proposta de solucao

ApoOs a andlise detalhada das condigbes externas e internas da
organizagéo e os principais desafios e oportunidades, seréo apresentadas
a seguir as propostas de melhoria e diferenciacdo para a Auto Center
101.

6.1.0portunidades de melhoria e estratégias de diferenciacao

Diante das respostas obtidas com as entrevistas ficou evidente que
a Auto Center 101 possui diversas forgas, contudo ndo os explora de
forma adequada, os tornando itens de diferenciacdo. Portanto, as
sugestbes aqui apresentadas terdo como objetivos centrais o
desenvolvimento da Auto Center 101 como marca e sua disseminacao
através do mercado e publico-alvo.

A seguir, serdo listadas, de forma individual, as principais estratégias
para que a organizagdo alcance os objetivos pretendidos a retome a

meédio prazo um nivel de crescimento saudavel.

6.1.1. Melhoria do espaco fisico

A primeira sugestao remete a principal critica realizada pelos atuais
clientes da empresa, com diversos relatos negativos referentes a falta de
importancia dada ao espaco e a experiéncia do cliente dentro da loja.
Através das entrevistas nao foi possivel verificar se este item é um
possivel motivo para a evaséo e perda de clientes, porém, de todo modo
pode-se afirmar que ndo é um item agregador.

Com isso, recomenda-se uma revitalizacdo do espaco fisico, sem a
necessidade de grandes obras ou mudancas estruturais. A¢des simples
de pintura e reconstrucdo de areas afetadas pelo tempo, somadas € uma
nova politica de limpeza peridédica e melhor iluminacdo do ambiente ja
modificaram o local e a percepc¢ao do cliente.

Diferentemente do que a gestdo afirmou, a loja possui um grande
espaco livre, que hoje € ocupado de forma pouco proveitosa com estoque

(parte dele n&o possui mais valor de mercado); ferramentas e
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equipamentos sem uso; carcagas de veiculos e outros itens acumulados
sem utilidade aparente.

Portanto, a revitalizacdo do espaco, citado anteriormente, aliado a
diminuicdo do estoque, a ser abordado no item 6.1.2, possibilitariam 0 uso
do espaco de forma mais eficiente. Além de liberar espaco para a pratica
das atividades finais, € possivel a construcéo de uma sala de espera para
os clientes.

Um ambiente exclusivo com iluminacdo e refrigeracdo adequada,
com decoragdo e itens que diminuam a sensagdo de espera. Esta
mudanca alteraria a sensagdo do consumidor no local e abre a
possibilidade de ofertar produtos e servicos extras. Como por exemplo, a
exposicao de produtos para embelezamento automotivo ou destinados ao
cuidado preventivo dos componentes mecanicos.

Complementarmente, € necessdaria uma mudanca externa da
aparéncia da loja. Uma nova fachada e novo letreiro é essencial para que
a imagem da marca se fortaleca e seja de féacil visibilidade para os
clientes em potencial que costumam frequentar a regiéo.

Desta forma a Auto Center 101 ter4 um ponto de vendas moderno e
atrativo, sendo a primeira estratégia de diferenciacdo frente seus

concorrentes locais.

6.1.2.Especializacao

Lojas e oficinas “multitarefa” eram muito comuns durante as décadas
de 80 e 90, mas vem perdendo espaco ao longo do Século XXI. Sua
decadéncia deu espacgo para 0s servigos especializados e o0 modelo “just
in time”, que hoje ja representam grande parcela do setor de reparacdo
automotiva.

As especializacbes podem ocorrer de formas variadas, com a mais
comum sendo a por tipo de servico. A empresa possui um portfolio
reduzido de servigos, porém os realiza com perfeicdo e possuem alta
demanda. Outro formato é a especializacdo por marca ou origem.
Diversas lojas s6 trabalham com veiculos de uma Unica marca, pais ou

regiao.
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Para a Auto Center 101 recomenda-se uma avaliacdo sobre os
diversos servicos ofertados atualmente, em um esfor¢o de reducdo da
carteira, focando apenas nos mais rentaveis e importantes para a
organizacdo. Desta forma, tem-se uma reducdo dos custos fixos e
investimentos em material e estoque.

Esta estratégia obrigara uma revisdo sobre a politica de estocagem,
gue hoje é considerado excessivo para a rotatividade que a loja possui.
Historicamente o custo com mercadorias adquiridas € um dos principais
fatores para um desempenho financeiro ruim da organizag&do, pois as
pecas adquiridas ficam muito tempo no estoque antes de serem vendidas.
Por vezes, o custo de compra somado ao custo de manutencao supera o

valor de venda.

6.1.3.Fidelizacdo e boca a boca

Durante seus anos de mercado a Auto Center 101 dependeu
exclusivamente da comunicagédo boca a boca realizada por seus clientes,
comprovando a qualidade de seus servicos e atendimento. Por mais que
este tipo de acéo, se realizada de forma agregadora, possa ser benéfica
para a organizacdo, a mesma ndo possui controle sobre os resultados.

Deste modo e como forma de tentar estimular tal pratica, sugere-se
um programa de fidelizacdo de “mao dupla”. O novo cliente que realizar
um servico ou compra na loja em fungcéo da recomendacao de um cliente
ja cadastrado ganhara uma porcentagem (5% a 10%) de desconto em
seu pagamento se informar o cliente “indicador”. Este podera ser checado
através do sistema de controle de clientes a ser descrito no ltem 6.2,
através do CPF ou placa do veiculo.

Da mesma forma, o cliente que realizou a indicagdo também
ganhara um desconto no proximo servi¢co, com porcentagem menor ao do
novo cliente. O cliente que completar 10 indica¢cdes concretas, ganhara
um servigo pré-determinado inteiramente gratis.

Esta acdo busca manter ativa a comunicacdo boca a boca, de forma
estimulada, aumentando as chances de sucesso. Aliado ha um controle

organizacional sobre a atividade, pois desta forma, a Auto Center 101
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podera monitorar como ocorre sua rede de indicacdes; sua velocidade e

sua eficacia na conquista de novos clientes.

6.2. Comunicacdao integrada

Conforme amplamente divulgado ao longo do estudo, atualmente a
companhia em questdo ndo possui qualquer tipo de estratégia de
comunicacdo e marketing, criando uma defasagem entre a empresa e 0
mercado. Essa mudanca sera a mais importante e mais custosa para a
organizagdo, mas sem ela as estratégias listadas nos itens anteriores nédo
conseguirdo ter o desempenho e alcance possivel. Esta mudanca sera
além de tudo uma multiplicadora para as demais.

O fato da equipe atual ndo ter um responsavel que saiba trabalhar
com o novo formato de comunicacdo obrigard a contratacéo de servigcos
terceirizados constantes. A equipe da Auto Center 101 serd responséavel
pelo controle e alimentacao do sistema online de gerenciamento.

O Sistema On Motor é ideal para as atividades da organizacao, pois
€ um sistema de gerenciamento que permite que a empresa opte pelo
nivel de solucdo desejada. Da versdo mais basica e barata a mais

completa, integrando todos os modulos que uma oficina poderia precisar.

Lonmotor

Figura 7: Sistema proposto para cadastro de clientes e demais atividades

Fonte: On Motor

Para a parte de comunicacdo, o sistema € essencial para o
cadastramento de clientes; produtos e ordens de servi¢o, funcionando
como base de dados e sistema CRM integrados. Seu acesso online e facil
utilizacao permite que a equipe atual da empresa o utilize.

Aliado ao sistema On Motor, ou outro similar que possua as mesmas
ferramentas, recomenda-se a contratagdo de uma consultoria

especializada em midias sociais e branding.
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A empresa contratada ficara responsavel pela criacdo e manutengao
de um site, assim como o0 gerenciamento de SEO, que servira como 0
ponto de aglutinacdo para as acfes realizadas através das redes sociais
e e-mail. Juntamente com o site, serdo desenvolvidas as estratégias de
branding e criacdo de artes graficas.

Contudo, a comunicacao com clientes e publico-alvo se dara através
de forma majoritaria pelas midias sociais. Estas serdo criadas e
estimuladas com publicacbes que exponha o dia a dia da empresa, as
atividades e servicos realizados, além de conteudos extras.

Com essa presencga online e uma interatividade constante através
das redes, espera-se que a empresa crie uma identidade online e estreite
os lacos com seu publico-alvo em uma estratégia de “ser vista para ser
lembrada”. Sua presencga online e sua nova comunicagéo integrada ira
atrair a atencdo do publico-alvo, resultando em um aumento organico da
carteira de clientes e impulsionando as demais propostas apresentadas.

Paralelamente ao novo sistema de comunicacdo integrada,
recomenda-se a contratacdo da consultoria “Boas praticas de qualidade
em servigos automotivos” oferecida pelo SEBRAE, destinado a micro e
pequenas empresas do setor. Outra possibilidade seriam as certificacfes
emitidas pela IQA, auxiliando no planejamento e execucdo das
mudancas, ampliando seu raio de atuacao para toda a organizacao e com

auxilio de profissionais experientes.
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7. Concluséao

O trabalho apresentado buscou levantar informagbes e analisar a
realidade da Auto Center 101, organizacdo destinada a prestacao de
servicos automotivos e venda de autopecas, localizada na Zona Sul do
Rio de Janeiro. O estudo de dados secundarios, aliado os dados
primarios da organizagdo e as entrevistas realizadas com diferentes
agentes possibilitou chegar a conclusdes variadas a respeito da empresa.

A Auto Center 101 estd localizada em uma regido tradicional e
conhecida por ser um polo do setor automotivo, com a presenca de
diversos concorrentes e parceiros. Devido a regido em que esta
localizada e o preco médio dos servicos oferecidos, pode-se dizer que o
publico-alvo da organizacdo sao as classes A e B.

Sua proximidade com 0s concorrentes, que muitas das vezes
possuem politicas e estratégias desleais, cria um ambiente de competicao
e disputa acirrada por preco e clientes. A empresa estudada possui como
principais pontos de diferenciacédo sua qualidade de produtos e servicos e
o atendimento ao consumidor, o que pode representar um preco mais
elevado em comparacao direta com seus concorrentes.

Nos ultimos anos a organizacdo apresentou quedas significativas em
seu faturamento anual e nivel de producdo. Esse resultado esta
diretamente relacionado com o aumento da competitividade apds o uso
de novas tecnologias que encurtaram as distancias e permitiram a
disseminacdo de informacdes de forma mais rapida e completa. Aliado a
falta de estratégias de marketing e politicas de captacdo de novos
clientes.

Buscando diminuir a defasagem da organizacao frente a tecnologias
utilizadas pelo mercado e o aumento do seu nivel de comunicagdo com o
publico-alvo e a prospeccéo de novos clientes. Foram propostas possiveis
solugdes de melhoria, compativeis com a realidade da organizacado, e
com custos razoavelmente baixos, frente ao ganho esperado no curto e

meédio prazo.
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