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Num mundo em mudanga, com indmeras
escolhas, excesso de solicitacoes e inovagao
desenfreada, a fidelizagao as marcas
automoveis estd a ser posta a prova.







EDITORIAL DE PAUL MILCENT,
CEO DO BANCO BNP PARIBAS PERSONAL FINANCE

PORTUGUESES FIEIS A MARCA?
SIM... MAS POUCO!

Pelo 12° ano consecutivo, 0 BNP Paribas Personal Finance orgulha-se de partilhar o estudo Observador Cetelem de-
dicado ao setor Automdvel. Este ano, os resultados sao particularmente interessantes porque, apesar de ser de conhe-
cimento comum que em qualquer atividade comercial a conquista de quota de mercado custa seis vezes mais a uma
marca do que a fidelizacao dos seus clientes, percebemos que no mundo automadvel este é um aspeto cada vez mais
sensivel e premente. Tendencialmente, a escolha de um automdvel tem um forte vinculo sentimental. Os pormenores
podem fazer a diferenca, e 0s construtores automadveis avangcam com ofertas comerciais altamente competitivas,
opcoes tecnoldgicas e mecanicas de Ultima geragdo, precos e oportunidades de negécio cada vez mais irrecusaveis.

Este estudo que Observador Cetelem tem o prazer de langar pretende questionar algumas premissas, em especial
junto dos automobilistas portugueses. A priori, estes parecem estar conquistados. Quando mudam de carro, pensam
primeiro na marca do veiculo do qual s&o proprietarios. A fidelidade a marca depende de aspetos como a confianga,
0s precos praticados ou a solidez do fabricante. Os condutores nacionais mostram-se atentos aos impactos ambien-
tais das novas motorizages e ndo descuram novas formas de aquisicao de veiculos. No entanto, a taxa de fidelidade
as marcas dos automobilistas portugueses € bastante baixa quando comparada com os restantes mercados ana-
lisados no estudo. Afinal, como podemos caraterizar o condutor portugués quanto a sua fidelizagao? Acredito que
encontrara neste estudo a resposta.

Além da importancia da fidelizagao no setor, 0s numeros do Observador Cetelem indicam que em 2018 o0 mercado
automdvel em Portugal continuara a crescer, mas abrandara o ritmo. Depois da euforia do Ultimo ano, em que a pro-
cura por veiculos novos seguiu as tendéncias de crescimento da economia nacional, os préximos doze meses serao
de maior acalmia. Ainda assim, a evolugdo é positiva e situar-se-a acima dos trés pontos percentuais, apenas ultra-
passada por Itdlia e Franga, e muito acima da média europeia, cuja previsdo para a venda de veiculos em primeira
mMao aponta para a estagnagao.

Em suma, e face a esta realidade, a arte de fidelizar é ainda mais desafiante: Para as marcas, que procuram estreitar
lacos junto dos condutores; mas que também pretendem aumentar a quota, e que para isso apresentam uma mirfade
de vantagens e propostas. Mas também para os condutores, que vém a oferta aumentar exponencialmente, em
quantidade e qualidade.

Para os portugueses, que por habito se assumem estdveis nas suas escolhas, serd interessante perceber se conti-
nuarao fiéis... mas pouco?

Boa leitura.

METODOLOGIA

As andlises econémicas e de marketing, bem como as previsoes, foram realizadas em colaboracdo com a empresa de estudos e consultoria C-Ways
(www.c-ways.com).

As entrevistas no terreno foram conduzidas pela Kantar TNS, entre 28 de agosto e 21 de setembro de 2017, na Africa do Sul, Alemanha, Bélgica,
Brasil, China, Espanha, Estados Unidos, Franca, Italia, Japdo, México, Poldnia, Portugal, Reino Unido e Turquia. No total, foram inquiridos pela CAWI
mais de 10.600 proprietarios de uma viatura pessoal comprada nova ou usada nos Ultimos cinco anos. Estes individuos, com idades compreendidas
entre 18 e 65 anos, foram retirados de uma amostra nacional representativa de cada pafs. A representatividade da amostra € assegurada pelo
método de quotas (sexo, idade).

TAXA DE FIDELIZACAO

Consideramos como taxa de fidelizacao a parte dos compradores de veiculos novos de uma marca que permanecem na marca no momento da sua
troca. Ex.: se 100 proprietdrios de veiculos Ford trocarem a sua viatura e 50 comprarem de novo um Ford, a taxa de fidelizacdo da Ford serd de 50%.
CODIGOS DE PAiS

Africa do Sul (ZA), Alemanha (DE), Brasil (BR), Bélgica (BE), China (CN), Espanha (ES), Estados Unidos da América (US), Franca (FR), It4lia (IT), Japao (JP),
México (MX), Poldnia (PL), Portugal (PT), Reino Unido (UK), e Turquia (TR).
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FIDELIZACAO
AUTOPROCLAMADA

A fidelizacao € um tema muito sensivel, que coloca em jogo
questdes de amor-proprio, de respeito a palavra dada, quase
de moral, fazendo com que, muitas vezes, um ser humano se
considere mais fiel do que o seu congénere. O setor automaovel nao
escapa a esta regra tacita. Deste modo, por tras desta fidelizacao,
que se exprime sobretudo na primeira pessoa, escondem-se
sobretudo variagdes geracionais, geograficas e economicas, ricas
em ensinamentos.
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UMA CERTA IDEIA

DA SUA FIDELIZACAO

Houve um tempo em que os condutores e as suas familias eram adeptos de
uma s6 marca. «Eramos» Ford, Volkswagen ou Citroén, de modo resoluto
e definitivo, por vezes ao longo de geracdes.

l Resolutamente conjugado no passado
No passado, a constancia era a regra, a mudanca a
excecdo. Os entrevistados pelo Observador Cetelem
do Automdvel 2018 parecem lembrar-se disso. Dois
tercos declaram que os seus pais estavam fide-
lizados as marcas automéveis. 95% dos chineses
afirmam-no - mas anteriormente tinham tanta
escolha de marcas? - enquanto os britanicos e 0s
japoneses sdo apenas 55% e 51% a recordarem a
fidelizagao dos seus pais (Fig. 1).

Considera que seus pais sao ou eram fiéis

as marcas de carros?
Soma de «muito fiéis» e «bastante fiéis»
Fonte: O Observador Cetelem

Os resultados permanecem sensivelmente na mesma
quando se trata de avaliar a prépria fidelizacao no
passado. 64% das pessoas questionadas declaram
que também eram fidelizadas (Fig. 2). Os entrevis-
tados de nove paises pensam inclusivamente terem
sido mais fidelizados do que os seus pais.

@ Média de 15 paises 65%
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No passado, diria que eramos fiéis as marcas

de auténomos?
Soma de «muito fiéis» e «bastante fiéis»
Fonte: O Observador Cetelem

@ Média de 15 paises 64%
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| A sombra de uma duvida

A tentacdo da mudanca terd entdo aparecido mais
tarde. Nos mercados fechados até agora, o acesso
a marcas internacionais facilitou, através de uma
vaga de publicidade e de promogdes cada vez mais
sedutoras, a exacerbacdo da concorréncia. Com
efeito, os automobilistas parecem ter consciéncia
de um arrefecimento da fidelidade passada. Mais
de 70% pensam que 0s compradores sao menos
fidelizados do que antes. A China destaca-se uma
vez mais; 57% dos entrevistados consideram que as
pessoas sao menos fiéis do que no passado (Fig. 3).

O futuro parece igualmente ter menos constancia.
Quando se projetam na fidelizacao automdvel dos
seus filhos, apenas 53% dos automobilistas imagi-
nam que estes serao mais fiéis (Fig. 4). Todos os
pafses ocidentais antecipam que a sua descendén-
cia se ird aproximar ou ultrapassar a fasquia dos
50% a conservar a mesma marca. Apenas uma vez
mais 0s chineses, e em menor escala 0s polacos,
preveem atitudes mais estdveis nas geragoes futu-
ras (88% e 67%).
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Hoje em dia, as pessoas sao menos fiéis
as marcas de automdveis do que no passado.
Soma de «de acordo» e «totalmente de acordo» @ Média de 15 paises 77 7%

Fonte: O Observador Cetelem
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Os seus filhos siao ou serao fiéis as marcas
de automoveis? @ Média de 15 paises 53%

Soma de «muito fiéis» e «bastante fiéis»
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52%

Fonte: O Observador Cetelem
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Uma convicgao pessoal

muito forte
Pelo contrério, quando perguntamos aos automabi-
listas se sao fiéis as marcas automadveis, 78% afir-
mam-no alto e a bom som (Fig. 5). Os chineses e
o0s portugueses culminam com 98 e 90% de fideli-
zacdo. Em 5 outros paises, mais de 80% revelam-se
ligados a sua marca. Os britanicos e os japoneses
fazem quase figura de instabilidade, com «apenas»
69% e 58% de fidelizacao declarada.

Esta incrivel lealdade declarada €, alids, bem
assumida. Apenas 8% das pessoas questionadas

se revelam menos fidelizadas aos automdveis do
que noutros dominios de consumo (Fig. 6). Em 32%
dos casos, a fidelizacao automaével é superior a de
outros produtos. Mais de 40% dos Turcos e dos
Sul-Africanos tém esta opiniao, e € mesmo 0 caso
de 1 em cada 2 chineses. Estes valores fazem pen-
sar que a viatura continua a ser, apesar de tudo,
um objeto a parte. Se as paixdes existem, podemaos
afirmar sem nos enganarmos que a escolha de uma
marca automdvel ndo se decide num impulso de
momento. E muitas vezes fruto de uma decisao lon-
gamente refletida. Entdo porque voltamos?

Em geral, em relagao as marcas dos seus veiculos, qual o seu grau de fidelidade?

Soma de «muito fiel» e «bastante fiel»
Fonte: O Observador Cetelem
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I Declaragdes de amor

quase eterno!

Efetivamente, quando o questiondrio se torna um
pouco mais preciso, as convicgOes reforcam-se.
As inteng6es de compra da mesma marca sao
ainda de 77% para o conjunto dos paises (Fig. 7).
Em muitos casos, a fidelizagdo é reforcada com
o0 tempo. Britanicos, espanhdis, americanos, bra-
sileiros, mexicanos e japoneses declaram que serdo

mais fiéis na sua préxima troca de veiculo. Na Bél-
gica, em Italia, na Poldnia, na Turquia e na Africa
do Sul, as préximas inteng6es sao mais modera-
das e aproximam-se das declaragdes gerais. Nao é
dificil encontrar entre os portugueses, os chineses,
o0s alemaes e os franceses a antecipacdo de uma
lealdade em baixa no momento da préxima pas-
sagem pelo concessiondrio.

Diria que é mais leal a uma marca de carro do que uma marca de eletrodomésticos

ou telemoével?
Fonte: O Observador Cetelem
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No futuro, ao mudar de veiculo, considera

comprar a mesma marca? . @ Média de 15 paises 77%
Soma de «Sim, certamente» e «Sim, provavelmente»
Fonte: O Observador Cetelem
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PERFIS DOS FIDELIZADOS

as quem sao verdadeiramente estes

fidelizados autoproclamados?

l A incidéncia dos rendimentos

Em termos geograficos, encontramo-los nos paises
com menores rendimentos ou que passaram por
profundas crises econdmicas: México, Brasil,
Africa do Sul, Itélia, Espanha e Portugal (Fig. 8).
Nestes paises, sdo as pessoas com 0s rendimen-
tos mais modestos que se declaram mais fideliza-
das as marcas. Esta conclusdo é surpreendente, na
medida em que os clientes que mais frequentam o
mercado de usados sdo 0s que revelam uma fide-
lizacdo sensivelmente menos elevada.

Se considerarmos o conjunto dos paises do estudo,
sdao os rendimentos superiores que apresentam
uma maior constancia.

Do mesmo modo, as familias chinesas e japone-
sas sao mais fidelizadas quando tém recursos mais
significativos (China: 98% vs. 52%; Japao: 69% vs.
52%). Uma atitude que, nestes dois locais fortes do
automdvel, pode ser explicada desta vez por uma

preponderancia liquida do mercado dos veiculos
novos, notoriamente mais fidelizadora.

J igualdade de géneros

Na questdo de fidelizagcdo, os homens e as
mulheres partilham a mesma atitude, perto
de 78% (Fig. 9). As polacas (89%) e as alemas
(86 %) sdo significativamente mais fidelizadas do
que os seus homdlogos masculinos (77% nos dois
casos). Pelo contrério, um japonés afirma ser mais
fidelizado que que o seu alter ego feminino (63%
vs. 52%)

l Uma juventude constante

A fidelizagdo j4 nao espera pelo avancar da idade.
Quanto mais novos, mais se declaram fidelizados (Fig.
10). Um resultado surpreendente quando dizemos
que os compradores do primeiro automdvel estao
mais inclinados a experimentar no mercado de
usados, menos marcado pela fidelizagado. Refutando
a constatagdo anterior, vemos as geragdes futuras a
comportarem-se como inconstantes inveterados.
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Em geral, em relagao as marcas dos seus veiculos,
G qual o seu grau de fidelidade?
Soma de «muito fiel» e «bastante fiel» por

categoria socioprofissional
Fonte: O Observador Cetelem
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Soma de «muito fiis» (&) medti de 15 paises 52% 1 77% | 72%
e «bastante fiéis» por idade

. 18-29 anos . 30-49 anos . 50 anos ou mais
98g7
94
91
90 89
87 87
85 85
84g3
80 80 8l 80 81
79 78 s
75 76 76 76 75 s 76
72 78 7> 73 73 72
70 70 70
64
€3 62
5758

DE S BR CN

082000 FCCONEE




O Observador
Cetelem 2018

l Uma marca nacional bastante neutra
No setor automével o conceito de marcas nacionais
estd ha muito ultrapassado. As marcas automaéveis
globalizadas fazem do planeta o seu terreno de
jogo. Apesar dos excessos da globalizagdo, 1 auto-
mobilista em cada 2 declara ndo estar particu-
larmente ligado as marcas automdveis do seu
pafs, nem ao facto de a producao ser ali locali-
zada (Fig. 11). Na Bélgica e em Portugal, onde nao
existem marcas locais e pouca atividade de monta-
gem, logicamente apenas 29% se preocupam com

isso. No Japao, na China, nos EUA e em Franca,
fortes na producao de automdveis, onde as tenta-
cOes e os discursos protecionistas predominam, 0s
entrevistados sdo 0s mais preocupados com as suas
fabricas (respetivamente 71%, 71%, 60% e 58%).
Surpreendentemente, outros paises com lagos
fortes com a histéria da indUstria automdvel, tais
como a Alemanha, Itdlia, Reino Unido e Espanha,
parecem nao ligar muito as suas marcas e linhas
de montagem nacionais. Brexit ou nao Brexit, ape-
nas 40% dos Britanicos estao atentos a producdo
local.

Sente-se apegado as marcas de automoveis produzidas no seu pais?
Soma de «concorda fortemente» e «concorda um pouco»

Fonte: O Observador Cetelem
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Os novos modos de aquisicao e de

utilizacao nao sao mais determinantes
A acreditar nos entrevistados, a entrada de
automaoveis acessiveis na era dos servicos nao
deverd modificar profundamente os comportamen-
tos de fidelizagao. Se as ofertas de leasing, locacdo
de longa ou média duracdo, com ou sem obriga-
cdo de compra, conhecidas ha muito tempo pelos
Anglo-Saxdes, enfrentam um sucesso crescente,
ndo parecem modificar radicalmente a fidelizagao
dos automabilistas. 55% pensam que vao aumen-
tar efetivamente a fidelizacao, sendo os chineses
e os polacos de novo os mais convictos de que se
manterao fiéis (75% e 63%) (Fig. 12).

Em Franga, a fidelizacdo no ambito das férmulas
de locagao com opgao de compra foi avaliada em
90%, gerando um aumento de 30 pontos na taxa
de fidelizacdo a uma marcal

De modo mais global, os automobilistas jd nao
acreditam que a generalizagao dos servicos, como
a locagao pontual, carsharing e a co-viatura, trard
de fidelizacao. Apenas 4 em cada 10 estimam que
isto incitard a uma menor fidelizagdo (Fig. 13).
Apenas a Turquia revela uma ligeira maioria neste
sentido (51%). E na Alemanha que consideram que
nada vai mudar (28%), com a Franga a posicio-
nar-se na média (43%).

Considera que com a proliferagao de ofertas de locagdo, a lealdade as marcas de

automoveis aumentara?

Soma de «concorda fortemente» e «concorda um pouco»

Fonte: O Observador Cetelem
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partilha de carro e de boleia, o que eliminara a nogao de fidelidade a uma marca?
Soma de «concorda fortemente» e «concorda um pouco»
Fonte: O Observador Cetelem

@ Vocé acha que em breve as pessoas nao comprarao mais um carro, mas usarao servigos de
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UMA REALIDADE,
MUITAS VARIANTES

No automdvel, como em todas as outras coisas, a fidelizacao
€ muitas vezes posta a prova pela novidade, pela diferenca e
pela vontade de mudanca. Neste contexto, 0s consumidores
sao confrontados com tentacdes dificeis de resistir que sao
temperadas pelo facto de este ser um bem que representa um
custo elevado, o que conduz a uma reflexdo por vezes longa
e profunda. Para os fidelizar as marcas tém de se manter em
permanente inovacao e primar por uma qualidade de servico
irrepreensivel, sendo que estao em jogo todos os players: da
construcao a distribuicao.
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FIDELIZADQS, SIM, MAS...

As intencdes sao uma coisa,
a realidade é outra.

Intengdes que nao comprometem

verdadeiramente
Apenas 34% dos inquiridos compraram uma viatura
da mesma marca no momento em que fizeram a
Oltima troca (Fig. 14). Sabemos que a mudanga regu-
lar dos clientes no dominio do consumo aumenta,
mas a diferenca entre as declaragées e a realidade
¢é enorme, ascende a 44 pontos em média para o
conjunto dos pafses abrangidos. E em Portugal e na

China, onde as fidelizagdes verificadas sao de ape-
nas 21% e 34%, que estas diferencas entre a fideli-
zacdo declarada e a verificada sdo mais elevadas,
com 69 e 64 pontos. Seguem-se a Poldnia, a Itdlia e
a Espanha, igualmente com taxas de fidelizagao real
muito baixas. Os Japoneses sdo 0s Unicos a demons-
trar coeréncia entre as suas palavras e 0s atos, com
uma diferenca de 8 pontos apenas, seguindo-se 0s
Britanicos, com 26 pontos.

0 seu carro é a mesma marca que a anterior?

Soma de «Sim>» por pais
Fonte: O Observador Cetelem
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Fatores objetivos que explicam

as diferengas constatadas
Contudo, impdem-se muitas reservas. O inquérito
do Observador Cetelem Automdvel limita a idade
da sua amostra a 65 anos. Na verdade, a fideliza-
¢do as marcas aumenta verdadeiramente com a
idade (Fig.15). A integracao dos clientes com mais
de 65 anos que trocam de viatura - sao numero-
s0s - aumentaria significativamente as taxas de
fidelizacdo observadas. Além disso, o estudo ava-
lia a fidelizagdo dos clientes que trocam de veiculo
entre novos e usados. Sabemos que os primeiros
sdo bem mais fidelizados do que os segundos. No
perimetro dos 15 paises em questdo, 10 pontos
separam as duas categorias (Fig. 16).

Os valores de fidelizagdo que constituem o objetivo do
Observador Cetelem Automdvel séo assim ligeiramente
diferentes da realidade. Deste modo, de acordo com
as fontes dos inquéritos dos construtores. Em 2016 as
taxas de fidelizacao dos compradores de veiculos novos,
incluindo todas as idades, elevam-se a 55% no Reino
Unido, 34% em Itdlia e 25% em Espanha, e menos de
50% na Europa. A fidelizacdo real é incontestavelmente
fraca e muito afastada de ideias que possamos ter.

1 Os inquéritos dos construtores indicam sobretudo as taxas de fidelizagéo de 2016, incluindo todas as idades, superiores a 50% em Franga e na Alemanha.

| Locais fortes a cabega

Se nos concentrarmos apenas nos valores da fideliza-
cao verificada entre os compradores de viaturas novas,
Japao, Reino Unido, Estados Unidos da América, Ale-
manha e Franca estdo no topo (respetivamente 54%,
51%, 47%, 39% e 38%)1, sendo os locais fortes para
0 automadvel, onde a producao detém um lugar pre-
ponderante.

Poderemos ficar surpreendidos por nao encontrar-
mos a Espanha e a Itdlia neste conjunto. O primeiro
pais ndo tem verdadeiramente uma marca, dado
que a Seat passou ha muito tempo para a alcada
alema. Em relacdo ao segundo, falamos agora de
uma marca italo-americana quando referimos o
Grupo Fiat Chrysler Automabile. Sem contar que
a concentracao das vendas num modelo Unico, o
Fiat 500, mesmo dividido por varias carrogarias,
nao contribui com a diversidade e a grandeza da
gama suficientes para supor a recuperagdo das taxas
nacionais de fidelizac&o.

A taxa real de fidelizagcdo na China também pode
surpreender, ndo s6 porque 98% dos Chineses se
dizem fidelizados, mas também porque o pais é o
primeiro produtor mundial. No entanto, por maior
que seja, 0 mercado automdvel chinés sg existe
hé& pouco mais de 10 anos. Limitado até ha pouco
tempo as marcas estatais, explodiu a favor e em
beneficio das marcas estrangeiras. Além disso, as
marcas chinesas evoluiram e progrediram cada vez
mais depressa. Melhor colocadas no mercado do
que 0s seus concorrentes estrangeiros, seduzem
mantendo os clientes gracas a uma relagao pre-
co-qualidade em progresso continuo. A tendéncia
dos Ultimos dois ou trés anos esteve claramente em
alta em termos das suas quotas de mercado, 0 que
pesa inevitavelmente na reducdo da taxa de fide-
lizacdo. Entre 2015 e os dias de hoje, a quota de
mercado das marcas chinesas ganhou mais de 5
pontos, encontrando-se agora em mais de 43%. Era
apenas de 27% em 2013.

@)



UMA REALIDADE MUITAS VARIANTES

MOTIVOS PARA SER FIDELIZADO

Esta diferenga entre as intencdes e a realidade torna ainda mais pertinente
a vontade de compreender o que alimenta a fidelizagao.

Marca-modelo - uma dupla

indissociavel
Mais de 55% dos automobilistas destacam, mais
do que qualquer outro motivo, a confianca na
marca, sendo a satisfagdo quanto ao modelo
invocada a seguir por 48% (Fig. 17). Se mais de
2 brasileiros, alemaes e portugueses em cada
3 defendem a confianga, os polacos, sul-africa-
nos e britanicos valorizam a escolha do modelo
anterior. O Japéo e a Turquia distinguem-se pelas
taxas sensivelmente inferiores a média, sendo
inclusivamente a satisfacdo com o modelo ante-
rior muito fraca no Japdo (22%) (Fig. 18). Estes
dois critérios sublinham uma espécie de evidén-
cia comercial: nada supera uma marca e modelos
que seduzem para satisfazer os clientes.

l 0 peso do concessionario

Terceiro motivo para estar fidelizado: a satisfagdo
com o seu concessionario. Uma vez mais, a légica
parece implacdvel para assegurar a confianga dos
compradores de um bem de longa duracdo que

pesa financeiramente. Quando o concessiondrio
que representa a marca desempenha o seu papel,
tudo funciona. Os fidelizados permanecem e 0s
hesitantes ndo mudam. E na Bélgica, em Franca,
na Alemanha, no Japao e nos Estados Unidos que
o impacto do distribuidor é mais sensivel.

J Uma realidade econémica

A nocédo do preco e da oferta comercial inte-
ressante aparece apenas, podemos dizer, na
quarta posicdo. Nao é menos determinante no
processo de fidelizagdo. Se considerarmos em
absoluto os motivos da fidelizagdo, sem mudar
de veiculo pretendido, a dimensdo econémica
¢ capital. Concretiza-se pelo desejo de uma
garantia alargada (1°), de um servigo de qua-
lidade (2°), de um programa de fidelizagdo
com vantagens em termos de manutencao e
reparacao (3°) e propostas de viaturas menos
dispendiosas (4°).
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Porque escolheu comprar um veiculo da mesma marca que o anterior?

Perimetro 15 paises, vdrias respostas possiveis
Fonte: O Observador Cetelem

Satisfeito com o Confio na marca Satisfeito com o meu
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UMA REALIDADE MUITAS VARIANTES

MOTIVOS PARA NAO SER FIEL

N ao faltam motivos
para nao ser fiel.

Jiraoutro lugar

O primeiro critério verdadeiro da nao-fidelizacao
¢ a concorréncia, que seduz através da utilizagao
de comunicacdes das marcas nos meios classi-
cos e também digitais (26 %) (Fig. 19). O segundo
motivo invocado aproxima-se do anterior (23%).
E a curiosidade de mudar, de descobrir uma nova
marca. O segundo motivo ex-dqueo da ndo-fide-

Porque nao escolheu comprar um veiculo

da mesma marca que o anterior?

lizagdo, a oferta mais interessante de uma outra
marca, regista bastantes opinioes. Como reflexo
das razdes de fidelizacdo, o terceiro motivo reside
na insatisfagdo relacionada com o modelo ante-
rior (16%). Estes resultados demonstram que
a fidelizacdo é conquistada pela confianca na
marca, sendo diminuida pela atragdo por outras
marcas.

Perimetro 15 paises, varias respostas possiveis

Fonte: O Observador Cetelem
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A marca do meu
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interessante
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' Diferengcas marcantes

Boas noticias, as marcas nao estao banalizadas.
Poderfamos ser tentados a acreditar que podiam
ser sacrificadas no altar da multiplicidade das
ofertas e dos clichés reconhecidos que as consi-
deram idénticas, ou quase. Ndo é assim. Perto de
80% dos alemaes, portugueses, chineses e sul-afri-

canos estdo convencidos que as marcas nao sao
iguais (Fig. 20). Qualquer que seja o pals, parecem
beneficiar ainda de uma verdadeira razao de ser,
e tém ainda uma palavra a dizer. No contexto de
uma concorréncia feroz, tanto em termos de preco
como de gamas, é um sinal muito encorajador para
os defensores das marcas.

Considera que todas as marcas de automéveis valem a pena?

Soma de «concorda fortemente» e «concorda um pouco»

Fonte: O Observador Cetelem
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UMA REALIDADE MUITAS VARIANTES

J Uma inconsisténcia reivindicada

0 automobilista que pretende mudar de veiculo
parece vago, dado que 3 em cada 4 afirmam
estar dispostos a adquirir uma viatura que nunca
conduziram (Fig. 21). Um facto necessario quase
unanime entre os paises, sendo 0s japoneses,
norte-americanos, turcos e sul-africanos os mais
prudentes (65% em média). Confinado primeiro
ao pequeno ecrd, o zapping parece ter conquis-
tado muitos seguidores. No consumo, falamos da
inconsisténcia de Arlequim, o servo italiano do
século XVIII vulnerdvel a todos os desejos e infi-
delidades.

Fonte: O Observador Cetelem

2
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e 80%
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74% 7% N 7%
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| Tentagoes multiplas

A multiplicidade de marcas e as inumeras
escolhas também fazem virar as cabecas. Os
espanhdis (78%), italianos (77%), brasileiros
(71%), mexicanos (72%) e turcos (72%) sdo os
mais propensos a mudanca, declarando que
existem muitas marcas por descobrir para
permanecem fidelizados (Fig. 22). O rigor alemao
e a sua aversdo ao risco da mudanca fazem com
que, a par dos chineses, se mantenham mais
fiéis (respetivamente 49% e 51%).

Esta pronto para comprar um carro de uma marca que nunca conduziu?
Soma de «concorda fortemente» e «concorda um pouco»

@ Média de 15 paises 73%

82%
77% W 77%
66% .
|
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Ha muitas marcas de carros para descobrir para se manter fiel?

Soma de «concorda fortemente» e «concorda um pouco»
Fonte: O Observador Cetelem
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UMA REALIDADE MUITAS VARIANTES

l Nao deixar passar nada

Pelo contrario, os alemaes e o0s chineses aproxi-
mam-se mais das outras nagdes quando colocamos
a pergunta sobre a experiéncia automével. O medo
de passar ao lado de qualquer coisa que seja melhor,
mais nova e disruptiva faz com que 72% dos ques-
tionados digam que ndo poderao permanecer fideli-
zados perante tantas mudangas, nomeadamente em
matéria da qualidade das ofertas, da tecnologia dos
veiculos e dos servicos das marcas (Fig. 23).

I Descobrir um novo horizonte
automoével

Ceder a tentacdo nao se limita apenas a estes aspe-
tos. Desde 2010, o Observador Cetelem Automadvel
consagrado ao low cost demonstrou que as expeta-
tivas de determinados consumidores foram substi-
tuidas por mais funcionalidades e menos estatuto.

Em 2014, ao falarmos de «transportes em comum
do futuro», foram destacadas as utilizagdes par-
tilhadas, o recurso a locagéo pontual ou de longa
duracdo. Trés europeus em cada 4 elegem a co-via-
tura e a partilha automdvel num horizonte de 10
anos, associando o automdvel a uma utilizacdo de
liberdade, independéncia e autonomia

Os modos de consumo evoluem, 0s recursos ao
crédito estdo cada vez mais presentes, permi-
tindo uma multiplicagdo das experiéncias, que
alimentam o risco para as marcas de verem 0s
seus clientes escaparem para a concorréncia. De
facto, perto de 2 automobilistas em cada 3 decla-
ram poder aproveitar a oportunidade da oferta de
locagdo (Fig. 24) ou de co-viatura para comprar um
vefculo de outra marca. Neste dominio, apenas 0s
aleméaes se mostram menos aventureiros (Fig. 25).

Considera que a qualidade das ofertas, a tecnologia dos veiculos
e os servigos das marcas de automéveis mudam demais para que

possa permanecer fiel no tempo?

Soma de «concorda fortemente» e «concorda um pouco»

Fonte: O Observador Cetelem
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A utilizagao de um veiculo de locagao poderia
incentiva-lo a comprar uma marca de automéveis
que vocé nao teria pensado em comprar?

Soma de «concorda fortemente» e «concorda um pouco» @ Média de 15 paises 61%
Fonte: O Observador Cetelem
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A utilizagao de carpool poderia encoraja-lo
a comprar uma marca de carro que vocé hao
teria pensado comprar?

Soma de «concorda fortemente» e «concorda um pouco»
Fonte: O Observador Cetelem
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UMA REALIDADE MUITAS VARIANTES

l Sem direito a errar

Se 0s automobilistas se deixam tentar voluntaria-
mente pela novidade, demonstram-se intransigentes
em caso de dececdo (Fig. 26). 83% dos inquiridos
indicam que nao ha correcdo possivel se perderam
a confianca numa marca. Por detrds desta una-
nimidade, os japoneses e os alemaes nio deixam
lugar ao perdao (respetivamente 28% e 26%). Dois
paises muito proximos das suas marcas nacionais e
que conheceram recentemente varios «despistes».
Entretanto, a acreditar nomeadamente nos dados

dos mercados apés o Dieselgate, a realidade parece
tornar a apanhar o nosso automobilista, e os discur-
sos perentdrios reduzem-se. Notamos também que
estes valores sdo concordantes com os de outros
estudos sobre produtos de consumo corrente ou,
em 90% dos casos, as pessoas questionadas dizem
ndo estar fidelizadas apds o insucesso da primeira
experiéncia/encontro. Os resultados sdo ainda mais
inquietantes quando sabemos que, para 1 des-
contente declarado, contamos com 26 insatisfeitos
silenciosos.
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Tem ou teve um carro de uma marca que o dececionou
e no qual perdeu definitivamente a confianca?
Soma de «concorda fortemente» e «concorda um pouco»

Fonte: O Observador Cetelem
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3

A ARTE E A MANEIRA
DE FIDELIZAR

A mudanca é um dos fendmenos mais caracteristicos do mundo.
Os individuos sdo totalmente voluveis, mudam constantemente,
Sao pouco fieis mas em matéria automovel, como em qualquer
setor econdmico, existem igualmente vias mais eficazes que
outras, «receitas» diferentes para conservar a confianca e
preferéncia da clientela. Solucoes simples ou sofisticadas que
auguram um futuro brilhante.



A ARTE E A MANEIRA DE FIDELIZAR

IR ATE AO ESSENCIAL:
UMA VIATURA PARA TODOS

ver se trate de conquistar ou de fidelizar, a oferta deve responder, antes
Qde mais, as necessidades e expetativas da procura. A marca deve inspirar
confianca, nomeadamente pela qualidade dos seus modelos, servigos e atuagao
no mercado mas também permitir aos clientes e potenciais clientes em fase
de renovacao que encontrem a sua satisfacao na escolha que Lhes é proposta.

l Um bom modelo com bom prego

Aeste titulo, a dimensao da gama e a sua diversidade,
em termos de posicionamento, de prego, de design
ou de motorizagao, tém um papel determinante para
fidelizar um cliente, cujas necessidades e vontades
mudam regularmente. Em cada fase do ciclo de vida
(mudanca de casa, nascimento de filhos, mudanca de
trabalho...), as necessidades dos consumidores evo-
luem. E mesmo que o primeiro reflexo do cliente seja
virar-se para a sua marca, é necessario ainda que
esta proponha o modelo de que precisa, com 0 prego
adequado. Assistimos igualmente ao investimento

e concorréncia das marcas premium alemas. Nos
segmentos cada vez mais compactos (BMW Série 1
e Mini, Audi A3-Al e a nova Classe A) para ganhar
e conservar novos clientes.

l Multiplicar as marcas

Para aumentar as suas hipdteses de acompanhar
as necessidades variaveis da procura, sem ter de
multiplicar o nimero de modelos a comercializar,
0s construtores optaram por alargar a sua oferta
de marcas para aquisicdo (o grupo Volkswagen
conta com 8, apenas no dominio automovel) ou
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Numa circunstancia de veiculo de substituicao,
o0 seu carro é da mesma marca que a anterior?
Soma de «concorda fortemente» e «concorda um pouco»

Fonte: O Observador Cetelem
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Berlina Break Monovolume

criando novas marcas destinadas a satisfazer
melhor as necessidades Premium (DS para a PSA
Peugeot-Citroen) ou mais funcionais (Dacia para a
Renault-Nissan).

fuma plataforma, varios veiculos

Em conjunto com as necessidades, as vontades
também mudam, e a acumulacdo de marcas nao
é suficiente para continuar a agradar. E necessério
animar regularmente as gamas com modelos com-
pletamente novos ou «restyling» de antigos mode-
los. Para conjugar a renovagao permanente e o
desempenho econémico, os industriais encontra-
ram o segredo: as plataformas. Linhas de producao
Unicas, onde podem ser produzidos varios modelos
com carrocarias diferentes, sem ter de multiplicar
0s investimentos em equipamentos industriais e
linhas de montagem.

Combispace

4x4 - SUV

Outro
(Utilitario/ carrinha...)

Coupé -
cabriolet

l Novos modelos, nova moda

Como imaginar atualmente, por exemplo, manter
uma taxa de fidelizacao elevada sem propor na sua
gama os famosos SUV ou Cross-over, que se tornaram
em poucos anos na coqueluche dos automobilistas?

A mudanca de design de um veiculo é uma zona
de alto risco para as marcas. Apenas 25% dos
renovadores que mudam de viatura e de design ao
mesmo tempo permanecerao fidelizados a mesma
marca, contra 40% dos que optam por nao mudar
a design (Fig. 27).
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| saber com que contar

A mudanca € entretanto efetuada com uma certa
continuidade. Quando se trata de mudar de veiculo,
os clientes apoiam-se em determinados valores
neste turbilhdo de novidades. Fiabilidade (38%),
tipo de motorizagdo (35%) e design (31%) com-
pbem ainda o triptico destes valores procurados
pelos automobilistas questionados (Fig. 28). Nota-
mos que os italianos, os portugueses, os turcos, 0s
mexicanos e os franceses se mostram mais ligados
a motorizacao.

Se tivesse que mudar de veiculo, quais sao as trés caracteristicas
do veiculo atual que desejaria manter?

Perimetro 15 paises, vdrias respostas possiveis
Fonte . O Observador Cetelem

0 tipo de A confiabilidade do Tipo da carrogaria Caracteristicas de
motorizagao, a modelo desempenho e poténcia

energia

A marca @ 0 perfodo de garantia @ 0 ndmero de lugares

As caracteristicas opcionais 0 tamanho do tronco @ 0 equipamento interior @
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SER EXEMPLAR

Agradar é bom, ser exemplar é melhor. 71% das pessoas inquiridas indicam
que a fidelizacao as marcas postas em causa devido aos escandalos

ambientais vai diminuir.

Em cada pais, a pontuacdo é relativamente
préxima desta média, sendo os franceses os que
demonstram ser mais indulgentes (62%) (Fig. 29).
Este julgamento é severo, mesmo um pouco
mais do que parece no inquérito do Observa-
dor 2017. 56% dos inquiridos conservam uma
percecdo negativa das marcas em questao.

I Declaragoes temperadas
pela realidade

Uma vez mais, a realidade vem temperar estas
declaracdes. De 2015 até ao final de 2016, as aces
da Volkswagen perderam 63%, mas entre 2015 e

o primeiro semestre de 2017, as suas quotas de
mercado recuaram apenas cerca de 3 pontos na
Alemanha. A inflexao ficou limitada a 2 pontos na
Europa, onde a Volkswagen continua a estar em
primeiro lugar. E de longe. Todas as outras marcas,
igualmente preocupadas com o escandalo, apresen-
taram aumentos de volumes e de quotas de mer-
cado durante o mesmo periodo. O Dieselgate e o
seu conjunto de comunicagdes de contricao terao
deixado marcas... no intervalo de um estudo.

Considera que a lealdade as marcas de automéveis
envolvidas nos escandalos ambientais ou em acordos
anticoncorrenciais vai diminuir?

Soma de «concorda fortemente» e «concorda um pouco>»
Fonte: O Observador Cetelem
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| Reagdes enérgicas

Também é verdade que a reacdo das marcas é nor-
malmente rdpida e poderosa. Por predefinicao, em
termos do ambiente, a Volkswagen contra-atacou.
0 grupo anunciou um investimento de 20 milhares
de milhdes de euros para comercializar, até 2025,
nada menos de 80 modelos elétricos, para atingir
25% das suas futuras vendas gragas a esta ener-
gia. Este percurso redentor com veiculos virtuo-
samente ecolégicos, onde todos os construtores
estao mais ou menos envolvidos, custara caro, mas
sera recompensador. 3 automobilistas em cada 4

afirmam estarem atentos aos esfor¢os dos pro-
dutos pelas marcas em relagdo ao respeito pelo
ambiente, sendo os chineses os mais vigilantes,
devido a poluicdo urbana (95%) (Fig. 30). Tanto
mais assim serd uma vez que os modelos alterna-
tivos propostos nao sacrificardo nada a fiabilidade
ou ao design, permanecendo competitivos. A Tesla,
que jd ganhou as apostas em termos de design e
de qualidade, tentara demonstrar isto com o seu
proximo modelo 3. Esta viatura elétrica arrisca ori-
ginar uma onda de infidelizagao.

Estd atento aos efeitos da marca do seu carro

para respeitar melhor o meio ambiente?
Soma de «concorda fortemente» e «concorda um pouco»

Fonte: O Observador Cetelem
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FAZER SEMPRE MAIS

s construtores e as marcas tém muito a fazer no plano da concecao e
da animacao de produtos, que terao de ser de suportados através de
acoes de promogao e de comunicagao, mas estes esforgos sao reconhecidos?

| Marcas a altura

Para 70% dos inquiridos, as marcas fazem o que
€ preciso para os fidelizar (Fig. 31). Mesmo entre
franceses e os alemaes, que acreditam menos
nesse esforco, sdo 60% a afirmé-lo. A vista das
taxas de fidelizacdo efetivas, podemos contudo
perguntar se as marcas fazem realmente o que
¢ preciso. O défice de fidelizacdo observado no

inquérito e nos concessiondrios considera a rede e
os distribuidores que intervém em todas as fases
da experiéncia automovel (recolha de informagéao
antes da compra, conselho de venda, servico p6s-
venda de manutencdo e reparacgao...)? Intervém,
pelo menos tradicionalmente, no seu papel na
tendéncia de diminuigdo a montante e a jusante
do tunel de vendas.

Considera que os fabricantes e vendedores de automéveis

fazem o que é preciso para fidelizar os clientes?
Soma de «concorda fortemente» e «concorda um pouco»

Fonte: O Observador Cetelem
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A ARTE E A MANEIRA DE FIDELIZAR

Considera que os negociantes e mecanicos fazem
0 que é preciso para reter os seus clientes?
Soma de «concorda fortemente» e «concorda um pouco»

@ Média de 15 paises 69%

Fonte: O Observador Cetelem
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l Um papel que evolui

0 estudo Google Cars online 2016 indicou-nos
que os compradores ndo realizam mais do que 1,3
ensaios no concessionario, contra 2,6 em 2010. As
redes sociais, 0 video online e os féruns de especia-
listas substituem cada vez mais o ensaio dinamico.
E depois da compra, as redes de marcas sofrem a
concarréncia dos centros automdveis e de outros
especialistas em reparacdo rdpida, que travam
uma guerra de pregos para atrair clientes, com
veiculos no periodo de garantia ou néo.

E sabemos que a fidelizacdo é duas vezes mais
importante para um cliente que frequenta a rede
de distribuicdo da marca para a sua manutencao e
reparacgdo. Nos Estados Unidos, as marcas remune-
ram 0s seus concessionarios em fungdo ndo sé dos
volumes vendidos, mas também do seu desem-
penho de fidelizagao. £ assim necessario criar uma
verdadeira relacao de confianca de longa duracao.
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l Profissionais que reagem

0 inquérito conduzido pelo Observador Cetelem
Automével 2018 demonstra que 69% dos inquiridos
declaram que os concessionarios/revendedores
fazem também o que é necessario para assegu-
rar a sua fidelizacdo (Fig. 32). Souberam inovar
perante as evolucdes do comeércio: novos servigos
(locagéo de curta duragao, entrega ao domicilio,
clubes de clientes com vantagens e servigos exclu-
sivos...), salas de exposicao renovadas, percursos
para ensaio com configuradores em realidade vir-
tual... As comunicagdes comerciais tornaram-se
mais precisas, com acompanhamentos e contactos
regulares e diretos (telefone, correio postal ou ele-
tronicos), nomeadamente através das redes sociais.
Os sites e as plataformas de venda online ligados
ao concessionario duplicaram os dos construtores.
0 comércio transforma-se com a sociedade e com
os clientes. Mas se estas acoes sdo bem reais, nao
constituem uma garantia de sedugdo. 64% dos
automobilistas iniciam o seu percurso sem terem
a minima ideia da marca que vao comprar (estudo
Google Cars online 2016).
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USAR DIFERENTES ALAVANCAS

ons produtos, uma boa rede...

0 que mais para seduzir e fidelizar?

l Evidentemente o preco

Aférmula pode parecer trivial, mas a fidelizacéo é
também uma questao de prego. Quando pedimos
aos automobilistas que classifiquem os seus crité-
rios de fidelizagéo, o prego ocupa o topo das indi-
cacdes, com 47% das escolhas, a frente da robustez
dos modelos e da confianca na marca (Fig. 33).
Este critério numero 1 é referido por mais de 1
inquirido em cada 2 na Africa do Sul, Estados
Unidos da América, Brasil, Turquia e também Ale-
manha, onde as familias referem frequentemente...
0 prego para comprar uma viatura.

Sabendo que o orcamento dos transportes €, um
pouco por todo 0 mundo, o segundo elemento das

despesas, ap6s a habitacao, ndo admira que o fator
preco seja decisivo no momento da compra. Além
disso, a sofisticacao dos veiculos, a fiscalidade, os
custos de utilizagdo (combustivel, manutengao,
seguro, estacionamento...) estdo hd muito tempo
numa tendéncia de subida mais regular do que o
poder de compra.

Com o low cost, o prolongamento da duragao da posse
e da vida dos veiculos, o recurso ao mercado de oca-
sido é um dos sinais mais tangfveis desta procura de
eficiéncia econdmica, nomeadamente através de tran-
sagdes entre particulares, que permitem escapar aos
custos de distribuigdo. E neste plano, a distribuicao
pode beneficiar das reservas de progresso disponiveis.

Quais sao os critérios mais importantes para se
permanecer fiel a uma marca de automoveis?
Perimetro 15 paises, varias respostas possiveis

Fonte : O Observador Cetelem
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0 veiculo de ocasiao, uma primeira

oportunidade para fidelizar
O comércio dos veiculos de ocasidao tem sido,
durante muito tempo, 0 parente pobre do negécio
automovel. Atualmente, os VO recentes, cada vez
mais numerosos gragas aos veiculos de locacao
com contratos terminados, conquistaram um lugar
de destaque. Mas os mais antigos - além de 3 a
5 anos - sdo muitas vezes abandonados no uni-
verso do CtoC (Consumidor a Consumidor ou parti-
cular a particular), e o essencial destas transagoes
é tratado por plataformas online. E certo que este
mercado apresenta algumas dificuldades (repara-
cao de veiculos, risco acrescido de avarias...), mas
¢ também a porta de entrada principal no mer-
cado automovel para o0s jovens e para as categorias
de menores rendimentos. E um dia, estes clientes
poderdo mudar para o mercado dos novos guar-
dando uma boa recordagéo fidelizadora da sua
primeira marca e/ou do seu primeiro vendedor.

Locagao de longa duragao,

relacao de longa duragao
Se reduzir os pregos parece uma garantia de fide-
lizagdo, ndo é facil de fazer. A tentacdo da promo-

cdo desenfreada é grande, mas o desconto nao faz
tudo. Dado que os clientes procuram uma econo-
mia global, a otimizagao do custo total de posse
de longa duragdo e a capacidade de o gerir em
seguranca. E com este controlo apertado do orga-
mento em termos de consumo automdvel conse-
guido, parece que a férmula magica existe. Uma
férmula fidelizadora. Tem o nome de «leasing» ou
ainda de locagdo com opgédo de compra ou aluguer
de longa duragéo.

0 apelo crescente das familias por esta formula,
e mais ainda pela que oferece opgao de com-
pra, parece demonstra-lo. Mudam para a econo-
mia do crédito, como as empresas fizeram antes
deles. Desenvolve-se no mercado dos novos e, a
acreditar nos anuncios de diferentes marcas, 0s
usados serdo os proximos. Ao nao estarem mais
presentes, as familias locatdrias serdo agora mais
regulares e previsiveis no mercado. Trata-se de
uma boa oportunidade de fidelizacdo. O estudo
C-Ways realizado em Franga em 2017 demonstra
que a taxa de fidelizacdo a marca dos locatarios
no final do contrato é 27 pontos superior a dos
proprietérios classicos.
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Este panorama de fundo do crédito automdvel
parece ter-se tornado numa aventura obrigatéria.
Todas as marcas oferecem hoje esta opgédo a
vdrios niveis. Um caso extremo é o da Polestar,
nova marca 100% elétrica do grupo Volvo, que
apresentou o seu primeiro modelo, cuja enco-
menda serd efetuada exclusivamente no ambito
de um crédito de dois ou trés anos.

Além da visibilidade orcamental, dos pacotes
de servicos integrados e da possibilidade de ter
sempre um veiculo recente, as formulas de leasing
respondem a sede de mudanca dos automobilis-
tas. Perto de % renovam o seu contrato de locacédo
de um veiculo novo antes do seu termo. Mudar de
viatura, sim, mas nao de marca.

de uma marca de automével?

Fonte : O Observador Cetelem

Sites de internet, revistas ou outros

Boca-a-boca
(pelos parentes e conhecidos)

| comentarios préximos

Quando se trata de se informarem, 0s automobi-
listas contornam voluntariamente as marcas em
prol de uma informagao proveniente de um terceiro
«neutro». 53% dos automobilistas recorrem aos
seus familiares e aos seus conhecidos para recebe-
rem um comentdrio sobre a marca (Fig. 34). Depois
a opinido é refinada e afirma-se junto das pessoas
que conhecem e que testam. 40% consultam depois
a Internet, as revistas ou 0s meios especializados.
Os féruns tém uma palavra a dizer para 37% das
pessoas inquiridas, a recomendacdo do vendedor
e os sites das marcas aparecem de seguida (31%).
Como sublinhou o Observador Cetelem Consumo
2017, «Acabou o tempo da palavra Unica. Surge
agora uma abordagem informativa de vdrios canais
que faz nascer a confianca através do confronto
de ideias».

Em que fontes de informagées confia na escolha

Perimetro 15 paises, vdrias respostas possiveis
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As avaliaces de outros
consumidores em féruns/ blogs

Sites dos fabricantes
de automoveis

meios especializados

A opinido do vendedor/ mecanico
de garagem no ponto de venda
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Dos meios de comunicacao ao

boca-a-boca
Estes resultados demonstram que a experiéncia e a
verdade tém precedéncia. As marcas e 0S conces-
sionarios devem atuar no terreno do consumidor,
ir ao encontro as suas fontes, informa-lo e, sempre
que possivel, seduzi-lo utilizando depois o efeito de
ricachete. £ indispensavel multiplicar-se no uni-
verso digital, nos foruns e rede sociais, para dar a
conhecer a gama, as ofertas e as iniciativas.

A forma mais bem-sucedida desta animagao
social reside provavelmente nas comunidades de
clientes ou de aficionados por uma marca e pelo
seu universo. My Audi, Me Connect - Mercedes,
My Renault, My Peugeot sdo algumas comunidades
online de iniciativa das marcas, que permitem aos
clientes estarem em contacto com a marca... reci-
procamente. Estes contactos digitais potencial-
mente quase permanentes constituem um meio
fundamental nesta era do nascimento do veiculo
conectado.

Representa certamente um investimento, tanto
econémico como humano, mas € necessario para
contribuir continuamente com um conteddo infor-
mativo e experimental renovado, e assegurar a
animacdo da comunidade... Os efeitos virais e o
beneficio destas comunicagdes sdo extremamente
positivos para a fidelizagdo. Para atingir o maior
numero e aproveitar os efeitos, mesmo indiretos,
o omni-canal tornou-se norma.

| o fator humano

Com os registos dos dados dos veiculos (localiza-
cao, circulacao, utilizacdo de consumiveis, avarias
eminentes...) transmitidos para a marca, distribui-
dores ou reparadores, os futuros veiculos ligados
permitirdo contactos potencialmente permanentes.
Contactos que se poderdo tornar contextuais e per-
sonalizados em relacdo a manutencao, a evolucao
do valor do vefculo, ofertas promocionais... Sinal da
importancia capital destes dados, o seu direito de

acesso e de utilizagdo é atualmente objeto de um
batalha regulamentar.

A marca ou o profissional de distribuicdo automdvel
ndo deve assim perder a esperanca do seu papel
no mundo fisico. A Google ensinou-nos que, em
2017, 75% dos compradores chineses, americanos e
alemaes estao prontos para comprar a sua viatura na
Internet. Mas se nao o fizerem é sobretudo devido a
impossibilidade de estabelecer um contacto humano
direto com o vendedor, para negociar um prego, uma
opgao ou servico ligado.

Deste modo, isto ndo desagrada aos defensores do
comeércio automovel totalmente desmaterializado;
87% dos automobilistas estabelecem um laco direto
entre a fidelizagdo e a qualidade de servigo do
concessionario, mas também com a sua proximi-
dade geografica (72%) (Fig. 35). O desenvolvimento
da rede, locais de escolha e uma zona de capta-
cdo controlada permanecem elementos essenciais.

Quais dos seguintes elementos sao
importantes para garantir sva fidelidade
a marca de um automoével?

Perimetro 15 palses, varias

respostas possfveis
Fonte : O Observador Cetelem

Um revendedor perto da Servigos de mobilidade
minha casa/ local de como a locagdo de
trabalho diferentes veiculos para
férias, ocasides
especials.

Uma qualidade de
servico irrepreensivel
do revendedor
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l Agoes de longa duragao

Produto de «vida longa», o automdvel, a par
com a sua posse e com a sua utilizagdo, obriga
a varios pontos de contacto entre uma marca e 0
seu cliente, particularmente através do distribui-
dor. Desde o ato de compra e do financiamento,
passando pela manutengéo e reparagdes, nédo fal-
tam ocasides para transformar as compras/manu-
tencOes em experiéncias positivas, gratificantes
e motivadoras para o consumidor. Estas sdo as
alavancas para compreender e influenciar o seu
cliente, para o tranquilizar, para o deixar com a

melhor das disposices. Estas agdes, por pouco que
sejam implementadas de modo subtil e oportuno,
nao serdo vistas como solicitacdes excessivas ou
publicidade invasiva. E certo que sio necessarios
investimentos humanos, meios fisicos e comuni-
cacgdo para chegar a este resultado. Mas a receita
deve ser aplicada, o marketing estabeleceu ha
muito tempo que, para garantir quotas de mer-
cado, 0 ato de conquista custa seis vezes mais a
uma marca do que o ato de fidelizacéo...
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| Proximidade e mobilidade

A proximidade do cliente sera também mais deci-
sivo do que a implementagéo de servigos ligados
de mobilidade. Se atualmente os grandes centros
urbanos pululam de solugdes e de alternativas de
mobilidade (transportes em comum, partilha de
automadveis e bicicletas, VTC...), as campanhas e
as zonas periurbanas estao largamente despro-
vidas. Os distribuidores que se souberam trans-
formar para oferecer mobilidade, por exemplo,

transformando parte do seu stock de VO ou VN
numa frota de locacado de ultra curta duragédo ou
partilha automével, ganhardo mais do que ape-
nas os beneficios do comércio de mobilidade. Irdo
assegurar a sua notoriedade junto de potenciais
compradores futuros que, tendo beneficiado dos
seus servigos e da sua confianga, chegardo ao dia
em que as suas necessidades e meios permitirao
adquirir uma viatura. Fidelizados mesmo antes da
sua primeira compral
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Sintese do panorama internacional:
fidelizacao, uma conquista sem fim
que se merece e se cultiva
Muitas vezes construida com virtude, a fidelizagdo
¢ um valor pouco relativo, tendo as profissdes de fé
e a realidade uma geometria varidvel. De facto, no
dominio automdvel, somos cada vez menos fideli-
zados. E bem menos do que pretendemos.

Os clientes apreciam e aproveitam cada vez mais
as possibilidades de mudar, para melhor ou para
diferente, de descaobrir, de experimentar.. O com-
promisso com a marca reduziu com o exercicio
de uma liberdade de escolha com limites sempre
ultrapassados pela atuagdo da concorréncia.

Se a infidelizacdo ndo resulta necessariamente de
uma insatisfacdo - é por vezes apenas o resultado
de uma vontade ou de uma necessidade de expe-
rimentagédo- a fidelizacao estd normalmente asso-
ciada a satisfacdo. Fazemos claramente prova de
constancia na escolha das marcas, dos produtos e
dos profissionais que nos satisfazem, que sabem
ganhar e cultivar a nossa confianga. Somos ao que
0U a quem nos transmite confianca. Somos fide-
lizados a quem ¢ fiel as suas promessas de qua-
lidade e fiabilidade dos produtos e dos servigos.
A quem € assiduo e preciso na sua comunicagao.
A quem merece. Acima de tudo, a fidelizagao e a
confianga ndo tém a mesma etimologia fides, que
significa fé?

E para ser merecida, a fidelizacdo deve ser culti-
vada em todas as fases do consumo automaovel:
antes, durante e depois da compra. Estar sempre
ao nivel das expetativas e das necessidades dos
clientes que mudam de viatura é uma questdo
de todas as profissdes relacionadas com o0s
automoveis, da marca ao distribuidor, desenha-
dores, engenheiros, maquetistas, comunicadores,
comerciais... desde a concecao até a colocagao no
mercado, todos devem contribuir para o resultado.

E, neste ponto, as marcas e os distribuidores
deverdo progredir ainda mais. Entdo porque néao
existem, por exemplo, programas de fidelizagdo
automdvel como existem noutros setores? Com-
parando com o transporte aéreo, o Luxo ou o pron-
to-a-vestir - as rubricas de despesas importantes
- vemos que 0 automadvel recompensa menos a
fidelizacdo. Exclusivamente no plano econémico,
quando o transporte aéreo e o luxo oferecem des-
contos de aproximadamente 10% do orcamento
anual gasto, 0 automdvel dificilmente oferece 1%...
nada que motive ou retenha um cliente.

Se a mudanca é um comportamento de consumo,
a fidelizagao é um valor. Para la chegar, mais do
que uma politica de marketing ou comercial, o
objetivo da fidelizagao deve ser uma filosofia.
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No ambito do estudo Observador Cetelem sobre a fidelidade
foram inquiridos automobilistas em 15 paises, na Europa e no
mundo, entre eles Portugal. Sobre 0 nosso pafs, ja muito sabemos
chegados a este capitulo, no entanto hd ainda resultados que nos
permitem ficar a saber mais sobre a fidelidade passada, presente e
futura dos automobilistas nacionais.
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ENTRE FALAR E FAZER,
HA MUITO QUE DIZER

Mulher ou homem, com idade entre os 30 e 49
anos, e da classe média: é este o perfil do consu-
midor portugués fiel as marcas automoveis. Nao
€, no entanto, um grande feito, se tivermos em
consideracao de que estamos a falar de resultados
na ordem dos 20% de inquiridos em que é pos-
sivel apurar uma fidelidade real, ou seja, de que
manteve a mesma marca quando mudou de via-
tura. J4 a fidelidade prometida, ou decla-
rada, obtém um resultado bastante diferente.

Fidelidade, quem sou eu?

Mulheres o e CSP+
21% 19%
Homens @ 21% 22% ® CSP-
19%
22%
]
>50 anos ® 18-29 anos
°
30-49 anos
Fidelidade real Média de
auma marca 15 paises

L @ 21% @ 34% )

E que ideia fazemos da nossa fidelidade?

Se fosse hoje, 90% dos inquiridos afirmar-se-iam
fiéis a uma marca. Parece ser essa a percecao
que temos de nés préprios, de acordo com 0s
resultados do inquérito. E 0 que consideramos
da nossa fidelidade hoje é, ainda assim, bastante
melhor da existente no passado e do que dize-
mos sobre a importancia que 0s Nossos pais e
filhos déo a fidelizagdo.

Ideia dos inquiridos sobre a sva
fidelidade: passado, presente, futuro

Fidelidade dos meus pais

& 65%

Fidelidade no passado

& 64%

Fidelidade hoje

@ 7%

Fidelidade dos meus filhos

@ s3%
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Razoes para sermos ou nao fiéis
Quando observamos as conclusdes deste estudo
percebemos que as razdes apresentadas pelos por-
tugueses para terem ou ndo permanecido fiéis a
sua marca automdvel sdo vdrias e variam relativa-
mente a dos restantes europeus.

Apenas 1 em cada 5 portugueses renova o seu vei-
culo na mesma marca. E a pontuacdo mais baixa
dos 15 paises. A confianca na marca encoraja a
sua fidelidade, mas a multiplicidade da oferta
no mercado de carros particulares estd a desviar
0 automobilista portugués das suas intengoes
estabelecidas tendo por base a confiabilidade.

A confiangca na marca €, desta forma, um aspecto
que parece determinante para os automobilis-
tas portugueses se manterem fiéis. Esta € a Unica
razdo manifestada por mais de metade dos inqui-
ridos. Com menor importancia, a satisfagdo com a
sua viatura atual é relevante para 47% dos consu-
midores.

Em sentido contrdrio, para justificar porque
mudaram de marca quando adquiriram um novo
automdvel encontramos como razdes com maior
expressao terem recebido uma oferta mais inte-
ressante (28%) e ter sido conquistado por outro
modelo (23%).

Porque me mantive fiel na gltima compra?
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Porque nao me mantive fiel na dltima compra?
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curiosidade
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Insights para agoes de fidelizagao
Neste Observador partilhamos também um
conjunto de insights transmitidos pelos consu-
midores sobre os fatores que os motivariam a
permanecerem fiéis a uma determinada insignia.

Um dado pertinente neste enquadra-
mento é o preco (48%), mas também a avaliagdo
que fazem sobre a solidez e robustez das viaturas
de uma determinada marca (45%).

0 que faria com que nao
permanecesse fiel?

Confianca na marca

Preco

Solidez, robustez

Satisfagdo com o modelo atual

Estilo/ Design

(s2)

Sdo ainda elementos importantes para garantir
a fidelidade a marca de um carro um periodo de
garantia mais longo, o programa de fidelidade com
manutencao e reparagdo e a qualidade de servico
irrepreensivel do revendedor . Testar outras
experiéncias é a principal justificacdo para mudar

, sendo que na troca os automobilistas pri-
mam por manter algumas caracteristicas das suas
viaturas, como o tipo de combustivel

0 que faria com que nao
permanecesse fiel?

®

Descobrir
novas marcas

Novas
mobilidades

Testar outras
experiéncias
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Se tivesse de mudar de veiculo, quais as trés caracteristicas do seu veiculo atuval
que deseja manter?

@ ®
1
2 4

A confiabilidade do 0 tipo de A classe de carro Caracteristicas de
modelo combustivel: diesel, desempenho e poténcia

gasolina, hibrido,
elétrico
0 ndmero de lugares Opcdes 0 tamanho da bagageira
A facilidade
A marca 18% 0 perfodo de garantia 14% de manobra, e de 17%
- . estacionamento -

e

Quais dos seguintes elementos sao importantes para garantir sva fidelidade a
marca de um carro?

Periodo de garantia ~ Programa de fidelidade — Qualidade de servico  Conselhos com base no Propostas para veiculos
mais longo com manutengao e irrepreensivel do acompanhamento mais baratos
reparagao revendedor/ mecanico personalizado dos meus
hdbitos e necessidades
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| Fontes de informacio
Na relacdo de confianca que existe entre uma marca
e 0s seus clientes, a proximidade e a intimidade
desempenham um papel capital quando os consu-
midores procuram informagdes.

Quando equacionamos escolher uma marca,
confiamos, em primeiro lugar na opinido e
conselhos das pessoas que fazem parte do nosso
circulo préximo (fig. 42).

Por outro lado, confiamos nas observagdes e
opiniées expressas online pelos outros consu-
midores (45%). Complementando estes diferentes
pontos de vista, os sites e revistas de meios
especializados sdo, para rematar, de informacao
apreciadas.

" Em que fontes de informagao confia quando escolhe uma marca de automéveis?
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Ambiente de fidelizagdo no mercado portugués
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ANEXOS

§ 0 mercado de veiculos particulares novos, VPN

Variagao Variagao
i 2017 vs 2016 2018 vs 2017
Franga ............................. 1917226 2015177 2120000 2200000 3,8%
Italia 1575923 1824968 2000000 9,6% 2080000 4,0%
Espanha 1041276 1147007 1230000 7.2% 1250000 16%
Portugal 178496 207345 224000 8,0% 231000 31%
Bélgica-Luxemburgo 579205 590080 608000 30% 608000 0,0%
Reino-Unido 2633503 2692786 2572000 -4,5% 2445000 -49%
Alemanha 3206042 3351607 3425000 2,2% 3460000 1,0%
Holanda 449393 382825 435000 13,6% 410000 -5,7%
Polénia 354972 416123 480000 15,4% 460000 -4,2%
Républica Checa 230857 259693 260000 01% 250000 -3,8%
Eslovaquia 77968 88165 94000 6,6% 91000 -32%
Hungria 77171 96552 103000 6,7% 105000 19%
Total 13 paises 12322032 13072328 13551000 37% 13590000 0,3%
Europa 28 + EFTA® 14202024 15160239 15750000 3,9% 15790000 0,3%
Japdo 4215889 4146459 3850000 -7,1% 3920000 1,8%
Estados Unidos® 17351362 17865773 17500000 -2,0% 17150000 -2,0%
China 21146320 24376902 24950000 2,4% 25575000 2,5%
Brasil 2122657 1676722 1840000 97% 2025000 10,1%
Turquia 725596 i 756938 735000 -29% 715000 -27%

* Estimativas do Observador Cetelem do Automdvel

1) Europa 28 (exceto Malta) + Noruega Suica e Islandia
(2) Estados Unidos: light-trucks incluidos

Fontes : OICA, ACEA, Observador Cetelem do Automdvel

) 0 mercado de veiculos ligeiros novos, VIN

Variagao Variagao

% H
2017 | 2018 vs 2017

2018*

| 2017 vs2016 |

Mundo 87011000 : 91950000 : 94530000 : 2,8% : 96400000 2,0%

* Estimativas do Observador Cetelem do Automdvel
Fonte: Observador Cetelem do Automdvel
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| Matriculas de veiculos particulares novos na europa* em 2017

18% Outros Franca 13%
N\

3% Holand

4% Bélgica-Luxemburgo Italia 13%

Total Europa*
15750 000

Espanha Qo
Reino Unido —_—pamha 8%

16%
~__ Polénia 3%

Alemanha 22%

* Europa 27 (exceto Malta) + Noruega Suica e Islandia
Fonte : ACEA, Observador Cetelem do Automdvel

| Taxa de compra das familias em 8 paises
0 calculo é efetuado apenas com as matriculas destinadas as familias

Matriculas
totais VPN
em 2017

Taxa
i decompra
i das familias

Matriculas Nomero
particulares | de familias

Quota das
empresas

Quota dos
articulare:

Franca 2120000 48,0% 52,0% 1017600 28920400 3,5%
Italia 2000000 56,0% 44,0% 1120000 25788600 4,3%
Espanha 1230000 49,5% 50,5% 608850 18376000 3,3%
Portugal 224000 46,0% 54,0% 103040 4082700 2,5%
Alemanha 3425000 35,0% 65,0% 1198750 40257800 3,0%
Reino Unido 2572000 44,7 % 553% 1149684 28218500 4,1%
Bélgica-Luxemburgo 608000 47,4% 52,6% 288192 4848200 59%
TOTAL 12 179 000 45,0% 55,0% 5480 550 150 492 200 36%

Fonte : ACEA, Observador Cetelem do Automdvel



ANEXOS

| As principais marcas na europa

Quota de Quota de Quota de Quota de

mercado mercado mercado mercado
9 meses 2016 em% ; 9 meses 2017 em% 9 meses 2016 em% ; 9 meses 2017 em%

VOLKSWAGEN : 11,4% 10,9% VOLVO CAR CORP. : 1,9% 1,9%
RENAULT 7.1% 7.2% MAZDA 1,6% 15%
FORD CTo% L 6% MINI 15% 14%
PEUGEOT L s9% L 80% suzuK 12% 14%
MERCEDES 5,7% 5,9% OPEL/VAUXHALL 00% 12%
AUDI 57% 5,6% LAND ROVER 11% 1,0%
FIAT 52% 5,5% HONDA 11% 0,9%
BMW 5,5% 5.4% MITSUBISHI 08% 0,7%
M 6.7% 5,0% Jeep 0,7% 0,7%
TOYOTA 38% 41% SMART 07% 0,7%
CITROEN 38% 38% ALFAROMEO 0,4% 0,6%
NISSAN 37% 3,8% PORSCHE 0,5% 0,5%
SKODA 3.4% 3,5% JAGUAR 0,5% 0,5%
HYUNDAI 32% 3,1% LANCIA/CHRYSLER 0,5% 0,4%
KA L 28% 1 29% 0s 05% 03%
DACIA 2.4% 2,6% LEXUS 0,3% 03%
SEAT C23% L 26% LADA 00% 00%
Fonte : ACEA

| As principais 3 marcas na europa
Quota de mercado nos primeiros nove meses
de 2017

10,9%

7,2% 6,7%

Renault vw Ford
Fonte : ACEA

§ Os principais 3 grupos na europa
Quota de mercado nos primeiros nove meses
de 2017

23%

11,4%
° 9,8%

PSA VW Renault



OBSERVADOR CETELEM

Criado em 1985, 0 Observador Cetelem é uma publicagao de estu-
dos sobre consumo e comércio mundial - em setores tao distintos
como distribuicdo, automaével, entre outros -, que sdo fontes de
informagcdes e ideias ao servico dos agentes econémicos.

A publicacdo existe em 12 paises da Europa - Alemanha, Bélgica,
Eslovaquia, Espanha, Franga, Hungria, Itdlia, Poldnia, Portugal,
Republica Checa, Roménia -, na Turquia (mercado automdvel),
na RUssia, no México, na Africa do Sul e também no Brasil.

Os estudos realizados pelo Observador Cetelem tém como base
a consulta regular aos consumidores, os drbitros do mercado.
Anualmente, sdo questionadas milhares de pessoas, através
de amostras representativas das populacées nacionais. Poste-
riormente, sdo divulgados os resultados das andlises qualitativas
e quantitativas em cada pafs.

oobservador.pt | @obs_cetelem_pt.
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