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RESUMO

Esta pesquisa se destaca pela andlise e desenvolvimento da operacionalizacdo da
gestao mercadolégica diante da ferramenta do pdés-venda, a qual serda abordada
neste artigo, utilizando como referéncia uma concessiondria automobilistica
multinacional. Para que estratégia seja eficiente, dota-se o gestor mercadolégico de
fungdes que o permite executar tarefas de maneira que possa garantir os resultados
esperados. O pés-venda busca ser um processo de competitividade no tocante aos
parametros de atendimento as necessidades do cliente, priorizando a oportunidade
de fidelizagdo. A fundamentacao tedrica deste artigo foi realizada através de
pesquisa bibliografica e estudo de caso da empresa Ville Renault, de Aragcatuba-SP,
atuante no ramo automotivo comercial.
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ABSTRACT

The importance of this research is highlighted by the analysis and development of
the operationalization of the marketing management, in view of the post-sale tool,
which will be approached in this article, using as reference the multinational
automobile dealer, Ville Renault in the Aracatuba region. In order for this to be
efficient, the marketing manager must be equipped with functions that enable him
or her to perform their tasks in a way that guarantees the expected results. The post-
sale seeks to be a process of competitiveness regarding the parameters to meet
customer needs, prioritizing the opportunity for loyalty. The theoretical basis of this
article was carried out through a bibliographical research and a case study was also
carried out at Ville Renault de Aracatuba-SP, where its branch is the commercial
automotive.
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Em um mercado competitivo, as empresas devem adotar estratégias para
obtencao de vantagens competitivas e que possam, no decorrer da dindmica
evolutiva, se sustentar. Neste contexto, o relacionamento comercial, conjugado a
estratégia de retencdo de clientes, torna-se uma alternativa atrativa.

A gestdo mercadoldgica, quando aplicada de forma correta na empresa,
auxilia na conquista e manuteng¢do de um bom relacionamento com os seus clientes.
No entanto, uma das condi¢des para o éxito de tal estratégia é a ferramenta
comercial de pés-venda, objetivando, no contexto empresarial, a oportunidade da
acdo de fidelizar seus clientes.

O artigo teve como objetivo geral identificar as ferramentas utilizadas na
operacionalizacao da gestdo mercadolégica. E como objetivos especificos, analisar o
desenvolvimento do p6s-venda no processo de uma concessionaria automobilistica
multinacional e apontar as estratégias que a concessionaria Renault de Aragatuba-
SP adota com a ferramenta de p6s-venda.

O pressuposto tedrico da pesquisa é o de que o pos-venda, com base nas
técnicas de gestdo comercial, é importante para facilitar o processo de identificagao
das necessidades do cliente do setor automobilistico e, como resultado esperado, o
aumento do relacionamento. O pds-venda esta diretamente ligado aos indicadores
de satisfacdo em relacdo ao cliente, pois é determinante para o sucesso comercial do
processo da venda, além do desenvolvimento de um contexto de vantagens,
determinadas pela empresa e aceitas pelo comprador, resultando em beneficio para
ambas as partes envolvidas no processo comercial.

A concessionaria deve estar consciente da importancia dos seus clientes e
colaboradores, tratando-os como elementos basicos para o sucesso da ferramenta
pds-venda, percebendo que somente podem crescer se forem capazes de atingir o
retorno dos investimentos. Portanto, programas voltados a criacao de valor para a
tentativa de retencao de clientes, como as atividades pds-vendas, devem responder
as necessidades, muitas delas, especificas de cada cliente, racionalmente visando

sua viabilidade financeira.

Conceito Funcional da Mercadologia
Pode-se definir a gestdo mercadolégica como uma ferramenta administrativa

que planeja, executa e controla o relacionamento de uma empresa com seu



ambiente, tendo como objetivo de satisfazer necessidades e desejos de seus clientes.

A administragdo percebe que as necessidades de clientes sdo mais
fundamentais do que de produtos especificos. (KOTLER, 1967, apud RICHERS, 1972,
p. 36)

Para que a comunicagdo da empresa com o mercado possa ser continua e
compensadora para ambas as partes, serd preciso determinar fun¢des ao gestor
mercadolégico e prové-lo com instrumentos que desempenham suas fungdes e
obrigacdes, sendo elas: a analise, adaptacao, ativacao e avaliacdo. (RICHERS, 1972)

Analise: é o processo continuo de investigacdo das condi¢des e a intensidade
das forcas vigentes no mercado. Através da andlise, o gestor mercadoldgico procura
manter-se informado sobre aquilo que acontece no mercado para tomar suas
decisdes com mais seguranca e flexibilidade, avaliando novas oportunidades do
processo mercadologico.

Adaptacdo: visa ajustar as caracteristicas do produto e/ou servico
adaptando-o e adequando-o as condicdes externas e aos desejos do consumidor,
tanto na apresentacdo tangivel e intangivel do mesmo, para que se aproxime ao
maximo da imagem de qualidade que o comprador avalia para dar-lhe preferéncia.

Ativacdo: é a criacdo de utilidades de tempo e local ao colocar o produto a
disposicdo do cliente, na hora e no lugar em que o mesmo deseja. Assim, procura-se
estabelecer e manter abertas as suas vias de comunica¢ao com o mercado, deve-se
utilizar as mesmas como canais de informac¢do, com o intuito de receber um
feedback dos resultados.

Avaliacdo: sdo metas e resultados baseados em padrdes de controle, com o
intuito de facilitar a fundamentagdo do sistema mercadolégico. Esses padroes de
controle referem-se a definicbes e a normas de eficiéncia estabelecidas pela
geréncia, para medir a performance da equipe de vendas.

Promover a integracdo entre as quatro fun¢des é a fun¢do mais ardua do
gestor mercadologico, pois exige o dominio sobre as mesmas e a capacidade de
conjuga-las na medida certa ou de maneira mais racional, a fim de nao desperdicar
recursos e tirar o maximo de proveito do mercado e encarar a concorréncia.

Segundo Kenyon (1958, apud BARIAIN, 1972, p. 53), [..] a mercadologia
significa a utilizagdo de todos os recursos de uma empresa para obtencdo de lucros

através de um volume adequado de vendas.



Por volta de 1910, nos Estados Unidos, comegou-se a desenvolver-se o
conceito de mercadologia, o qual provocou alteragdes nas fun¢des do gestor de
vendas e na organizacdo da empresa, de um modo geral. Antes do surgimento do
conceito, os gerentes de vendas executavam algumas fungdes, sendo uma delas o
planejamento de vendas, que determinava o nimero de vendedores e as suas
rotinas, principalmente a administragdo dos consultores de vendas e o
recrutamento, treinamentos e o controle em geral. (BARIAIN, 1972)

Nos Estados Unidos, em 1950, surgiu entre as empresas e os circulos
académicos, o que viria a ser chamado de novo conceito mercadoldgico. O processo
acontecia antes da fabricacao do produto, para assegurar a aceitacdo no mercado.
Era necessario analisar as necessidades, tipo de materiais, produtos com
caracteristicas que se adequassem a para satisfacdo do consumidor. Estas analises
visavam diagnosticar as necessidades reais dos consumidores. Tudo isso, sob a
supervisao do gestor mercadolégico.

O processo mercadoldgico visa a aceitacdo do produto ao consumidor final,
pois o0 mesmo ndo termina na venda, sendo necessario oferecer a qualidade no
produto e manter a satisfagdo do cliente.

O consumidor é o centro de operagées da empresa e toda a organizagdo deve
funcionar tendo em vista satisfazé-lo. (BARIANI, 1972, p. 64).

As técnicas e as metodologias da mercadologia procuram conferir as
ferramentas necessarias para conquistar um mercado e posicionar um produto ou

uma marca na mente dos consumidores.

A influéncia da ferramenta pds-vendas para a fidelizacdo dos clientes no setor
automotivo
O atendimento ao cliente surgiu como uma arma competitiva para os anos

90, uma era marcada ndo mais pelo foco no produto e sim no cliente. Com essa
filosofia, as empresas comegaram a incorporar servigos aos produtos e oferecer um
atendimento eficaz aos clientes. (TEIXEIRA, 2006)

Nao basta mais a simples entrega de um produto e/ou servicos, a empresa
deve criar maneiras para que possa dialogar com o consumidor. O atendimento deve
ser o mais preventivo e ndo reativo, a empresa nao deve esperar que o seu cliente a
procure.

Os clientes insatisfeitos com um produto e/ou servico ndo o utilizam



novamente e nem recomendam o mesmo fornecedor. Em muitos casos, ndo se sabe
por que o mesmo saiu insatisfeito. Muitas vezes, pode-se atacar o problema de forma
rapida e atenciosa, tentando trazé-lo de volta.

Segundo Kotler (1999, apud RICHERS, 1972, p.16), [...] qualidade significa ndo
s6 auséncia de defeitos, mas também que o produto oferece a satisfacdo que o cliente
busca.

A empresa deve passar um bom conhecimento e uma gestao clara aos seus
clientes, demonstrando considerar o fator fidelizagado e satisfacao, investimento em
seus colaboradores e também no departamento de marketing.

Com a competitividade do mercado, as empresas estdo sendo forgadas a ter
criatividade diante do atendimento rapido e de qualidade ao seu cliente, fidelizando
e conquistando o mesmo. O fracasso da qualidade pode distanciar o seu cliente e
direciona-lo para a concorréncia.

Segundo Gale (1996, apud TEIXEIRA, 2006, p. 21), [...] o primeiro passo para
alcancar a lideranca em qualidade percebida pelo mercado, é entender o que o leva o
cliente a optar por um produto ou servigo.

Com a concorréncia cada vez mais acirrada, e novas marcas surgindo
constantemente no mercado, é preciso criar solucdes para a empresa se manter.
Assim, o pds-venda consiste em um conjunto de atividades voltadas para conseguir
o cliente, manté-lo, conquista-lo e conseguir trazé-lo de volta, ja que uma compra
efetuada com sucesso sempre traz frutos positivos para a empresa.

As estratégias sdo tracadas de acordo com as metas das empresas e tendo
como foco conseguir alcangar o objetivo final, trazendo beneficios satisfatérios para
empresa, sobretudo, dando énfase na preocupagdo com as opinides de clientes e
fornecedores, sempre verificando os niveis de satisfacdo e a adogdo de uma postura
aberta a possiveis mudancgas. Pode-se implementar praticas para a eficacia do pos-
venda, influenciando a avaliacdo do cliente, com isso, o mesmo decide ser fiel ou nao
aos servigos e produtos, sendo assim, o p6s-venda pode ser decisivo.

Para movimentar ainda mais o setor, as concessiondrias, por exemplo,
buscam solu¢des para que o or¢camento nao fique a mercé apenas da venda de carros
zero quilometro, mas sim, no retorno do cliente para uma manutenc¢ao, compra de

peca ou instalacdo de um acessorio em seu veiculo, assegurando o comprador a



encontrar garantia e confiabilidade. Sendo assim, o individuo passa a dar fluxo a loja
em todos os setores disponiveis.

Todos os planos de vendas dependem da equipe atuante na concessionaria,
procurando entender todas as necessidades para cativar o comprador.

Os clientes esperam que o servigo pds-venda seja um atributo do produto,
tanto quanto a qualidade, o design, seu rendimento e o prego. A satisfacdo que um
produto proporciona nao é relacionada apenas ao produto em si, mas também ao
pacote de servigos que o acompanha. A funcao do pds-venda é garantir esta
satisfacdo, ajudando a fidelizar o cliente e divulgar a boa reputacdo da empresa

também para outros possiveis compradores.

Estudo de Caso: Ville Renault

O Estudo de Caso, na filial de Aracatuba, foi realizado na empresa Ville Rio
Preto Comércio de Veiculos e Pecas Ltda, conhecido como Ville Renault, que esta ha
mais de 10 anos no mercado do setor automotivo. E liderado pelos gestores
Alexandre Bozola e Luciano Olivi, iniciado em abril de 2006.

O objetivo da empresa é trazer o melhor para os seus clientes, a exceléncia
no atendimento e a satisfacio dos mesmos. Com isso, contribuiu para o rapido
crescimento do grupo Ville, dentro da marca Renault.

Com todo o seu desenvolvimento, surgiram novas filiais localizadas em
Votuporanga, Catanduva, Aragatuba e sua matriz em S3o José do Rio Preto. A
empresa visa a venda de veiculos novos e usados, a venda de acessorios, pecas e
dando assisténcia, garantias aos seus clientes.

O crescimento da Ville nao consiste apenas na ampliacao de concessionarias,
ha um intenso trabalho para atender a necessidades dos clientes e colaboradores e,
diariamente, sdo feitos investimentos no capital humano da empresa e em todos os
detalhes para que a qualidade dos produtos e servicos seja constante e cada vez mais

aprimorada.

Pontos Fortes do P6s-Venda

A empresa incentiva seus funciondrios ao crescimento profissional,
proporcionando cursos em diversas modalidades, oferecendo recursos para
melhoria no atendimento ao cliente e aprendizagem de novos métodos para o

avanco da tecnologia, trazendo assim, qualidade no atendimento, na satisfacao dos



cliente e novos conhecimento, tanto para a concessionaria quanto para vida
profissional dos funcionarios.

O consultor do grupo revela que, de fato, muitas montadoras encaram o pos-
venda como uma necessidade e ndo um nicho rentavel de negdcio, fazendo com que
as concessionarias mudem seus pensamentos para atrair cada vez mais todo tipo de
cliente. Ele explica que, hoje, algumas redes mais profissionalizadas ja perceberam
o potencial deste neg6cio, porém ainda falta a capacidade profissional.

A Renault investe em trés tipos de servicos especializados no setor do pos-
venda, sendo eles: atendimento ao cliente; qualidade e servigos especializados.
Apesar do momento dificil do setor automotivo, a concessiondria esta sempre
otimista com a rede de p6s-venda, usufruindo de uma janela de oportunidades.

Uma forma de atrair o cliente é investindo no Renault Minuto, cuja premissa
é fazer atendimentos rapidos sem a necessidade de agendamento prévio. De acordo
com os dados analisados, ja sdo 18 unidades do Renault Minuto no Brasil e a
previsdo é chegar a 25 até o final do ano, baseados em dados do ano de 2016.

Quando o assunto é praticidade e agilidade, a Renault sempre sai na frente.
O servico Renault Minuto, com praticidade e agilidade, oferece uma equipe
altamente especializada para fazer a manuten¢ao de um carro em tempo recorde,
com muita seguranca e precos altamente competitivos. Os servigos checam 21
pontos de seguranca sem qualquer custo. Dentre eles: correia; nivel do liquido de
arrefecimento; 6leo; liquido da direcdo hidraulica; fluido de freios; limpador de
para-brisa; bateria; palhetas; lanternas, luz de setas; luz de ré e de emergéncia;
amortecedores traseiros e dianteiros e pneus.

A concessionaria Ville Renault visa atrair clientes, ganhando credibilidade e
confianga dos mesmos, com a promog¢ao Check-Up Premiado Renault, valida para
pessoas fisicas ou juridicas. Ao realizar um servico ou adquirir pegas e acessorios da
marca, com valor total minimo de R$ 200,00, concorrem a prémios instantineos e a
trés Sandero zero quilometro. A promocgao coincide com o periodo de férias
escolares, em que os clientes tém mais disponibilidade para visitar as

concessionarias para a realizacao de servicos nos carros.



Figura 1: Campanha Promocional

CHECK-UP
PREMIAI%

Q reNnauLT

Fonte: Ville Renault (2017)

Dentro dos padrdes de qualidade vigora um resultado positivo na satisfagdo
do cliente, onde se engloba o0 bom atendimento, a satisfacdo em encontrar o produto
desejado, demonstrar transparéncia e respeitar prazos. Esse controle é realizado
através do Servico de Atendimento ao Cliente SAC, tendo assim, por meio de
pesquisas, um resultado do grau de satisfacdo do cliente com a concessionaria.
Nesse contato, o cliente diz, por meio de nota, sendo que abaixo de 7 entende-se que
¢ um resultado ruim para todo o grupo.

Tendo um resultado abaixo do esperado, ou seja, notas abaixo de 7, cabe a
geréncia analisar os pontos fracos que precisam de atenc¢do, juntamente com a sua
equipe, sugerindo a participagdo com responsabilidades em treinamentos
especificos na qualidade e satisfacdo do cliente, podendo também ser sugerido pelo
gerente reunides semanais com dinamicas diversas.

Os colaboradores melhor treinados estardao mais seguros para um melhor
atendimento ao cliente, tendo como objetivo fazer com que a satisfagio do mesmo

aumente o grau de qualidade da concessionaria.



Figura 2: Percentual da Satisfacdo dos Clientes
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Fonte: Ville Renault (2017)

Figura 3: Gréfico do Impacto da Qualidade
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Fonte: Ville Renault (2017)

No setor de pds-venda, a concessiondria Renault recebeu o prémio de
bicampea Consumidor Moderno de Exceléncia em Servicos ao Cliente, na Categoria
Automodveis, reconhecido como a montadora com o melhor atendimento e
compromisso de qualidade no seu relacionamento e confianca com o cliente

Baseado nos dados analisados da empresa Ville Renault, a concessiondaria
estd sempre disposta a incentivar seus colaboradores com cursos e dinamicas,
adquirindo diversos retornos a longo prazo. Porém, a estrutura oferece um ritmo de
trabalho que poderia ser organizado em um todo, para chegar assim a um

aperfeicoamento satisfatorio.

Conclusao



A partir dos dados analisados, considerou-se que a gestdo mercadolégica é
uma forma de controlar o relacionamento entre os clientes e as empresas, com a
oportunidade de melhorar a satisfagdio dos mesmos. Para isso, o gestor
mercadolégico deve procurar o dominio das suas quatros func¢des, analisar, adaptar,
ativar e avaliar. O administrador mercadoldégico deve conjuga-las nas medidas
certas para que ndo haja desperdicio de recursos e encarar a concorréncia.

Para que tudo isso ocorra, as ferramentas identificadas pela gestdo
mercadolégica, utilizadas no setor de pds-venda, ajudam na fidelizacdo de cliente e
trazem um bom atendimento, surgindo um leque de possibilidades através do
marketing, trazendo a motivacdo para o colaborador e afetando, assim, uma grande
satisfacdo para os clientes.

Por meio do estudo de caso realizado em uma concessionaria automobilistica
nacional, foi encontrado novos conhecimentos e aprimoramentos para o avan¢o na
melhoria do atendimento ao cliente e satisfagdo dos seus profissionais. A Renault
investe em praticidade e agilidade em seus servigos especializados no setor de pds-
venda.

Os objetivos foram alcancados, uma vez que as ferramentas da gestdo
mercadolégica foram utilizadas no desenvolvimento do processo de melhoria da
satisfacdo do cliente, iniciando um padrdo de qualidade junto ao pd6s-venda da
Renault de Aragatuba-SP.

O pressuposto tedrico foi confirmado, respondendo a pergunta problema, no
qual a empresa apresentada no estudo de caso incentiva os seus colaboradores
através de treinamentos, transmitindo conhecimentos que ajudam o mesmo a
identificarem-se com o produto e passarem credibilidade ao cliente. Com o processo
desenvolvido pela empresa, o colaborador consegue identificar com mais facilidade
as necessidades dos clientes, resolvendo seus problemas com agilidade e eficiéncia,
cativando o cliente e passando uma visdo positiva da empresa. Como consequéncia,
tem-se o aumento e a eficacia do relacionamento entre empresa e cliente.

A empresa esta sempre investindo em seus funcionarios, através de cursos e
dinamicas de grupos, objetando retornos a longo prazo, aumentando sua
credibilidade e atraindo clientes com sua confianga.

Uma sugestdo para futura pesquisa seria efetuar uma analise do grau de

interligacdo das fungdes, entre os profissionais no ambiente de trabalho.
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