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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo verificar como esta o atendimento de pds-venda de
uma concessiondria de motocicletas em Aracaju, capital do Estado de Sergipe. Durante
muito tempo, muitas empresas permaneceram na pratica Unica de produzir e vender.
Mas, atualmente a realidade pede um comportamento diferenciado, para se destacar
diante da concorréncia. E preciso estar atento para as novas necessidades e manter
um relacionamento concreto com o cliente. Para tanto, seréo realizados estudos junto a
clientes da empresa. Serdo ouvidas reclamacdes, sugestdes e algumas duvidas desses
consumidores, por meio de formulario e entrevista. Também ser&o estudadas as formas
aplicadas no atual atendimento de po6s-venda do estabelecimento, e comparadas com
0s mais modernos modelos de marketing de relacionamento apontados por estudos
recentes. Ao final do trabalho ter-se-4& um perfil de atendimento de pds-venda no
estabelecimento.

Palavras-chave: marketing relacionamento. Ps-venda concessionaria. Sergipe.
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1 - INTRODUCAO

A importancia de uma prestacao de servicos ou de oferecer um produto
de qualidade ganha forca em um cenario de crise, no qual se encontra a
economia brasileira. Em um contexto como este, € fundamental que as empresas
figuem em alerta para evitar a evaséo ou perda de clientes.

Sendo assim, uma politica de pés-venda efetiva se apresenta como a
principal ferramenta para esta finalidade. Em certos casos, como em
concessionaria de veiculos, isso se torna ainda mais evidente, posto a oferta
variada que oferece o mercado de marcas e modelos dos mais diversos
possiveis.

Nas seguintes paginas poderdo ser observados alguns dos problemas e
sugestbes de solucdes para uma das concessionarias de motocicletas que
atuam no mercado sergipano.

Alguns dos relatos dos consumidores poderdo ilustrar se ha
necessidades de mudancas no atendimento do pds-venda ou intensificacdo do

gue ja existe na atualidade.

1.1 — Contextualizagcdo e Problematizacéao

Mesmo antes do conceito cientifico de Marketing de Relacionamento,
muitas empresas ja se utilizavam de propostas para chamar a atencdo de
clientes. Isso em um mercado infinitamente menos competitivo que o atual.

Em uma época em que o escambo era a moeda entre os “comerciantes”,
também era preciso mostrar que seu “produto” era melhor do que o do
“concorrente”. Uma espécie de marketing primitivo que ja ensaiava alguns dos

modelos utilizados na atualidade.



A moeda, propriamente dita, chegou para mudar o sistema, e iniciar de
vez um estudo elaborado de técnicas que favorecessem a distribuicdo de
determinado produto ou servigo.

Nessa época, em que se iniciou o comércio como algo mais parecido do
gque existe na atualidade, o poder de negociacao era diretamente proporcional
ao de divulgacao do que se queria negociar. Em outras palavras, vendia mais
guem divulgasse mais e melhor.

Grosso modo, assim surgiu a necessidade de utilizacdo de marketing
para 0s negoécios. E mais: a utilizacdo desta ferramenta para garantir a
sobrevivéncia em um mundo cada vez mais competitivo.

Na atualidade, o marketing ganha novos contornos e uma importancia
ainda maior. Tanto que ele foi subdividido em varios outros processos, todos de
importancia semelhante. O Pds-Marketing ou Marketing de Relacionamento &
um desses, 0 qual sera objeto de discussao aqui.

Apbs este trabalho, sera oferecido ao mercado um panorama de como
estd o atendimento de pds-venda para os clientes da empresa alvo desta
pesquisa. Um indicador do que precisa ser mudado ou intensificado diante do
cliente.

A loja, situada na zona Oeste da Capital Sergipana, oferece motocicletas
de uma fabricante japonesa, que, especificamente em Sergipe, tem como
concorrente direta uma cadeia de lojas, bem maior, que representa outra marca,

também japonesa, e que € lider de vendas no segmento.

1.2 — Objetivos

1.2.1 - Objetivo geral

Analisar o processo de atendimento no pos-venda de uma
concessiondaria de motocicletas em Aracaju-SE.

1.2.2 - Objetivos especificos

+ Descrever o processo de pos-vendas em uma concessionaria de
motocicletas

» Identificar os fatores importantes para um atendimento em pos-
vendas na concessionaria



* Identificar os principais gargalos no atendimento prestado
atualmente pela concessionaria

» Sugerir melhorias no processo de atendimento

1.3 - Justificativa

E um erro imaginar que o cliente sempre volta, em busca da tradicéo de
uma marca. A fidelidade dele nem sempre esté ligada a um nome, ou ao conceito
que a marca oferece. Nas palavras de ABREU (1996) “a luta da empresa deve
ser ndo apenas para aumentar o numero de clientes, mas para aumentar as
vendas por clientes, pois o valor real de um cliente permanece durante toda sua
vida”.

Desse modo, o que vai definir se uma empresa vai prosperar, ou esta
fadada ao fechamento, é a manutencdo do cliente. E preciso utilizar todos os
esforcos de uma corporacao neste sentido.

Ao observar os crescentes numeros de reclamacdes em 6rgaos
responsaveis pela defesa do consumidor, € possivel criar um panorama onde
muitas empresas ndo estabelecem esse padrdo de atendimento, posto que na
maioria desses casos se referem ao servico de pés-venda.

Pouquissimos consumidores procuram um 0rgdo de defesa, como a
Procuradoria do Consumidor, Procon, o6rgdo publico responséavel pela
fiscalizacdo dos direitos do consumidor, para reclamar que ndo recebeu
atendimento adequado para a venda. Mas, muitas reclamam da falta de
atendimento no pos-venda.

Atender as expectativas dos clientes no servico de pés-venda é apenas
um dos motivadores para uma empresa desenvolver um trabalho de marketing
de relacionamento. O outro € questdo de sobrevivéncia da prépria empresa,
diante da concorréncia acirrada, principalmente no ramo automotivo, por causa
da globalizagéo.

Notadamente em Sergipe houve a entrada de grandes multinacionais
concorrentes da empresa alvo deste estudo. Contudo, o atendimento continua o
mesmo.

Por ser uma autorizada da marca da cidade, a concessionaria precisa
manter o padrédo da marca em grandes centros e oferecer um servico de pos-

venda com a mesma qualidade do que é prestado em paises de primeiro mundo,
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tais como a Inglaterra e Estados Unidos, onde o nivel de satisfacdo do pos-venda
atinge marcas proximas ao 68%, conforme divulgado pela prépria marca.
Assim, se faz necessario colocar no mercado uma avaliagdo do
atendimento de pds-venda da marca, para servir de parametro para possiveis
mudancas, ou manutencao do servico.
Também ha a necessidade de adicdo de novos trabalhos de pesquisa
com o tema, diante da escassez de outros que possam servir de indicadores

para os estabelecimentos comerciais com esse objetivo.
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2 —REFERENCIAL TEORICO

2.1 — Marketing e Marketing de Relacionamento

O principio béasico de toda empresa comercial, ndo importando a
natureza ou segmento que atua, € a manutencdo de clientes. Mais que
conquistar novos consumidores, é preciso também manter os que ja existem.

E preciso entender que os atuais tempos pedem medidas diferenciadas
das que eram praticadas no passado. Como disse DE MEDEIROS, et al (2016)
"atualmente, vive-se a era do marketing de relacionamento, onde apenas vender
nao basta, é preciso relacionar-se com o cliente e conquista-lo".

Desenvolver um trabalho de relacionamento concreto com clientes é
fundamento basilar de toda empresa comercial. Como disse FIGUEIREDO
(2002), "manter um bom relacionamento com os clientes é, hoje em dia, um
fundamento basico no mundo dos negdcios”.

Perceba que a preocupacao pela conquista e manutencéo dos clientes
ndo € algo tdo recente. Ja no inicio deste século, os tedricos entendiam essa

necessidade.

2.2 — O Processo de P6s-vendas

N&o se encontra tanta facilidade nesta constru¢do. Contudo, com uma
pratica bem estruturada e que siga exemplos ja construidos, é possivel atingir
esse objetivo. Como cita DILKIN (2016) "o processo de Desenvolvimento
Organizacional tem ajudado a aproximar os sistemas de uma organizacgao, a fim
de que realizem em conjunto e de modo interativo as atividades, gerando um
ambiente agradavel, organizado e rentavel".

E, rentabilidade é o que todo empreséario procura. Mas, ela ndo é
construida de maneira desordenada. Antes de tudo, é preciso observar o

ambiente, e os fatores externos que conduzem determinada organizagdo. Ainda
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sob a ¢6tica de DILKIN (2016), "fatores influenciadores inseridos no ambiente, nos
trazem uma compreensdo do macroambiente, forgcas externas que influenciam

diretamente no processo".

2.3 — Atendimento ao Cliente

Aqui entra um componente fundamental para atrelar qualidade ao
servico prestado para o cliente, a saber, o atendimento. Como disse CORDEIRO
(2014), "o atendimento ao cliente é hoje um dos aspectos mais importantes na
busca da satisfacao e fidelidade dos clientes."

Em seu estudo de caso, DE SOUZA (2016) compreende que “O conceito
de qualidade esta intimamente relacionado com os desejos intrinsecos de cada
individuo. ”

Ele também cita MARQUES (1997 apud Monge, 2012, p.25,26) para
explicar como uma empresa pode prestar um bom servigco para o cliente. Para
tanto, é necessario seguir alguns passos:

“‘Conhecer - suas funcbes, a empresa, as normas e
procedimentos;

Falar - utilizar um vocabulario simples, claro e objetivo;

Ouvir - para compreender o cliente;

Perceber - o cliente na sua totalidade;

Conhecer: o vendedor ou atendente precisa ter conhecimento
das suas fungbes dentro da empresa, como ela trabalha,
guais séo as normas a serem cumpridas e quais 0s
procedimentos para que seu trabalho seja bem-sucedido;
Falar: Depois de ouvir atentamente o cliente, € necessario
falar para estabelecer o processo de comunicagdo. Quando
um atendente transmite uma informagéo ao cliente, deve se
utiizar de uma linguagem adequada, evitando termos
técnicos, siglas, girias. Enfim, ser claro, objetivo, respeitando
o nivel de compreenséao do cliente;

Ouvir: Nao € possivel atender o cliente, sem antes saber o
que ele deseja. E necessario ouvir o que o cliente tem a dizer
para estabelecer uma comunicagdo sem desgastes e sem
adivinhacdes, para nao correr o risco de frustra-lo. “Ouvir é
ser sabio”;

Perceber: Os gestos, as expressdes faciais e a postura do
cliente séo ricos em mensagens, que se percebidas auxiliardo
na compreensdo do mesmo. As pessoas sao diferentes umas
das outras. Por esta razdo a percepcdo € um fator
fundamental que proporciona ao funcionario perceber as
diferentes reacdes e assim dispensar um

tratamento individual e Unico aos clientes.”
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Assim, € indispensavel entregar a quem adquire algum produto, o valor
agregado dos demais servicos oferecidos pelo estabelecimento.

No caso do objeto de estudo, além dos produtos oferecidos para a
venda, had também os servigcos de manutencao desses produtos, que fazem parte
do pds-venda.

E interessante observar também, que a busca pela qualidade é anterior
ao da fidelizacdo do cliente, como conta BORBA (2016) em seu trabalho mais
recente. Segundo ele "a busca pela qualidade nédo é uma coisa recente. Por volta
de 2150 a.C., o cédigo Hamurabi tinha a finalidade de avaliar a durabilidade das
habitac6es na época e penalizar o construtor em caso de mé fabricacao”.

As penalidades estabelecidas naquela época podem ser entendidas hoje
por um novo conjunto de lei, moderno, que estabelece quais séo os direitos que
0 consumidor possui. A esse conjunto de leis, a sociedade brasileira denominou
de Cdédigo de Defesa do Consumidor.

Apesar de esse cdadigo ter sido estabelecido por meio de decreto do
Governo Federal em 1990, até hoje ainda nao € plenamente respeitado. Prova
disso sdo os embates judiciais que acontecem entre as partes, denominadas de
consumidor e fornecedor.

O Cddigo de Defesa do Consumidor brasileiro prevé pena severas, até
de reclusdo, para os fornecedores e responsaveis por empresas, que nao
cumprirem as leis estabelecidas neles. No artigo 75, por exemplo, o texto prevé
prisdo de até seis meses para:

"quem, de qualquer forma, concorrer para os crimes referidos
neste codigo, incide as penas a esses cominadas na medida de
sua culpabilidade, bem como o diretor, administrador ou gerente
da pessoa juridica que promover, permitir ou por qualquer modo
aprovar o fornecimento, oferta, exposicdo a venda ou
manutenc¢do em depdsito de produtos ou a oferta e prestagéo de
servigos nas condigbes por ele proibidas. "
(http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8078.htm)

Ainda assim, a impressdo que fica € que muitos dos dirigentes de
empresas ainda ndo perceberam a importancia de prestar um bom servico para
os clientes. Se ndo por interesse préprio de crescimento da prépria empresa,
pelos menos por imposigéo de leis bem elaboradas e construidas sobre a égide
de um Congresso Nacional.

Se ainda assim, as leis oficiais ndo séo suficientes para seguir regras

estabelecidas, a lei do mercado talvez o seja. Como cita INGLIS (2002) em seu

14



artigo, "numa empresa (...), 10% do faturamento é proveniente do servico pos-
venda, e isso corresponde a 100% do lucro. Lucrar mais com os servi¢os do que

com as vendas propriamente ditas ndo € tdo incomum quanto se imagina.”

Essa € realmente a principal tendéncia de uma concessionaria de
veiculos. Mesmo se determinado modelo n&o for adquirido nela, este podera ser
um dos objetos alvo da empresa nos proximos meses, quando forem
necessarias as revisdes. Esta caracteristica, a de que a concessionaria também
é fornecedora de servicos, nunca podera ser desprezada, sob pena de fracos e
parcos faturamentos desta empresa.

Na realidade, ndo é exagero dizer que a satisfacdo do cliente € a mola
mestra de qualquer organizacdo. Com clientes satisfeitos com o trabalho
realizado pela organizacdo, ha garantias de retorno e manutencao do clico de

vida da empresa, visto no grafico seguinte.

CLIENTE
COMPRA

CLIENTE TRAZ CLIENTE
OUTROS RETORNA PARA
COMPRADORES MANUTENGAO

p

figura 1 — construcao do proprio autor do artigo

O processo descrito no grafico € possivel apenas se na fase de retorno
do cliente para a manutencao, ele se sentir bem atendido, se transformando em
um influenciador para o proximo consumidor.

De fato, os esforcos empregados para evitar danos no relacionamento
com os clientes serdo revertidos em menos gastos financeiros para reparar a
perda desses clientes. "Quanto mais planejado e baseado em prevengéo é o
esquema de manutencdo de uma empresa, menor é a necessidade de
manutengdes de emergéncia” (INGLIS, 2002).

Uma analogia simples mostra a importancia desse investimento no

relacionamento de poés-venda: "O simples ato de iniciar consertos mais cedo
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pode reduzir significativamente os danos colaterais (por exemplo, fazer
manutenc¢ao nos freios de um carro evita que o carro seja todo amassado num
acidente causado pela falha dos freios)" (INGLIS, 2002).

N&do fosse suficiente essa necessidade de prestar um servico de
exceléncia para a manutencao do ciclo de vida da empresa (vide figura 1), ha
ainda o fato de o cliente ndo ser nada passivo. Pelo contrario. O contexto atual
mostra a necessidade de atender a um cliente cada vez mais bem informado.

Como cita TERRA, et al (2016),

0 ambiente globalizado estimula grande competicdo entre as
organizacdes concorrentes em um mercado. Além disso, 0s
clientes atuais estdo cada vez mais exigentes, possuem amplo
acesso as informacdes, pesquisam, reclamam e encontram

muita oferta a sua disposicéo.

E esse carater de atencdo ao consumidor se transforma em algo decisivo
para a escolha de determinada empresa. Em meio ao mar de ofertas, é mister
se fazer diferente. "Com um pds-venda realizado de forma eficaz, o cliente se
sente amparado, mesmo ap0s a venda propriamente dita, pois podera contar
com a empresa para futuras questdes, tais como propostas, garantia de envio
de documentos fiscais e duvidas frequentes” (ZACHARIAS, 2016).

Do outro lado dessa equacdo, esta a corporacdo ou empresa que atende
mal ao cliente. Esta esta fadada ao fracasso, posto que "o cliente bem atendido
tende a ser fiel a empresa, uma vez que a lealdade é conquistada através da
qualidade do atendimento. Um mau atendimento pode causar uma imagem
negativa da empresa, tornando-a vulnerdvel a acdo da concorréncia"
(FERNANDES, 2015).

Em épocas de redes sociais, a fama adquirida por determinada empresa
de atender mal ao cliente se espalha rapidamente, e com sérias consequéncias
para a saude financeira dela.

Assim, no atual mercado, altamente competitivo, a vantagem de se
manter o cliente pode significar a manutencao do negaocio ou, pelo contrario, um

tratamento inadequado pode significar a derrocada da corporacéao.
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3 - METODOLOGIA E TECNICAS DE PESQUISA

Este item tem como objetivo mostrar os procedimentos metodologicos
que serdo utilizados na pesquisa. Trata-se de um estudo de caso e € de natureza
qualitativa e quantitativa, pois ird avaliar a opinido do consumidor sobre o
atendimento de pds-venda na representante Yamaha em Aracaju.

Trata-se também de uma pesquisa descritiva, de estudo transversal, que
de acordo com BARROS e LEHFELD (2000) ajuda a descrever o objeto de
pesquisa. Assim, ird estudar o momento em que chegam ao mercado sergipano
as novas gerac0Oes dos produtos da Yamaha, notadamente a série MT, com trés
cilindros, que melhoram o desempenho e durabilidade da maquina.

Em sua concepcao, esta pesquisa pode ser classificada como descritiva,
pois ir4 aprofundar-se em um contexto da percepc¢éo do cliente/consumidor do
objeto alvo deste estudo. Para tanto, serdo explorados livros e manuais
especializados nesse tipo de trabalho.

O trabalho sera enviesado por linhas descritivas, com levantamentos in
loco e estudos de campo, com finalidade de analisar um determinado periodo de
vendas da concessionaria alvo desta pesquisa, notadamente, o de lancamento
dos novos produtos da marca Yamaha.

Com relacdo aos tipos de fontes e coleta de dados, serdo do tipo
secundarias, junto as pessoas envolvidas direta ou indiretamente no processo
de pds-venda dos produtos oferecidos pela empresa estudada.

Foram abordados 30 (trinta) clientes da loja, no momento de pés-venda,
gue é quando a motocicleta retorna para as revisdes obrigatorias.

Esses clientes foram ouvidos no periodo de 29 de agosto a 30 de
setembro de 2016.

Para eles foi aplicado um formulario de entrevista com questfes simples,
que pode ser visto na secdo APENDICE, para saber o que eles acham do
atendimento e o que fariam para melhorar, em caso de resposta negativa.
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Para atingir os objetivos aqui explicitados, serdo coletados dados do tipo
secundérios, de avaliacdo atual do mercado sergipano de motocicletas. Ao
decorrer do trabalho, possivelmente sera necessaria também a coleta de dados

primarios sobre o servico de pos-venda do alvo desta pesquisa.
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4 -RESULTADOS E DISCUSSAO

Como autorizada da marca, a empresa alvo da pesquisa tem como
vantagens sobre as oficinas ndo homologadas, a chancela da marca. E, com ela,
uma rede nacional de atendimento e treinamento de pessoal. Caracteristicas
naturais desse tipo de negocio de concessdo de marcas.

Contudo, h&d uma disparidade entre os servicos oferecidos no site do
fabricante e na autorizada em Aracaju. Exemplo disso é o servi¢co de atendimento
ao consumidor.

Uma obrigacao imposta por leis nacionais, a central de atendimento pelo
telefone pode ser vista também como uma das principais oportunidades de
relacionamento com o cliente. Uma chance de verificar o nivel de satisfacdo com
a marca.

Contudo, o que se chama de servico de atendimento ao cliente na
autorizada da Yamaha em Aracaju ndo passa de um telefone fixo, ndo gratuito,
e cujo responsavel pelo atendimento se mostra pouco prestativo para receber
reclamacdes, davidas e outras solicitacdes dos clientes.

Quando consultados, durante as entrevistas de pesquisa, alguns dos
consumidores citam claramente o abandono no qual estdo imersos, apds a
compra da motocicleta

Segundo eles, logo apds comprar uma moto, ninguém da loja procurou
saber se o cliente ficou satisfeito com o produto. .

Esses mesmos clientes relataram, nos formularios aplicados durante a
pesquisa, a troca de marca de motocicleta, devido ao atendimento precario de

pds-venda.
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E possivel perceber que o funcionario necessita de treinamento em
atendimento ao cliente, seguindo critérios considerados importantes a
abordagem a clientes: gentileza, cortesia, presteza.

No site da empresa existe uma sec¢ao “fale conosco”. Por meio de um
formulario, o cliente pode expressar suas necessidades, mas sem a certeza de
um retorno rapido, ou qualquer tipo de retorno da empresa.

Durante a pesquisa, um dos clientes relatou que pediu orientacéo sobre
o produto adquirido na loja e que ha trés meses aguarda pela resposta. Isto foi
descrito no formuléario entregue a ele durante uma das abordagens.

Como ja citado, o site da fabricante oferece um atendimento mais
profissionalizado, inclusive com a inclusdo de um cadastro para acesso de
material exclusivo para clientes e interessados. Esta ferramenta permite que a
empresa tenha acesso a informacdes importantes, como contato e interesse do

cliente.

4.1 — Produtos e Servigcos

Como concessao de uma fabricante, a loja alvo da pesquisa oferece um
leque extenso de produtos da marca a qual representa. Alguns deles ja
globalizados.

Entre a variedade oferecida, estdo produtos populares, até os mais
exclusivos, com precos mais altos. Um vasto leque de possiveis consumidores
ainda poucos explorados.

Como produtos mais populares, podem ser citadas as motos de baixa
cilindrada, como as de 125 e 150 cilindradas. Esses produtos aparecendo em
uma faixa de prec¢o abaixo dos R$ 10.000,00.

Em um degrau mais elevado, aparece um conjunto de produtos acima
desse valor. E o caso das motocicletas de 250 cilindradas, que custam em torno
dos R$ 16.000,00 e de modelos novos e globalizados, considerados premium,
gue embora com cilindrada média, custam R$ 20.000,00.

Para um publico mais seleto, ha os modelos topo de linha e considerados
com motorizagdo média e pre¢os acima dos R$ 30.000,00.

Como produto exclusivo, a loja oferece a superesportiva, com motor de

1.000 cilindradas, e preco que pode custar mais de R$ 100.000,00
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Héa ainda a opcéo de outras motocicletas que variam dentro dessa faixa
de preco, e tantas outras que s6 chegam aqui sob encomenda.

Assim, néo se trata de qualquer estabelecimento, mas de um que ocupa
um espaco privilegiado para atendimento desse tipo de consumidor, com oferta
de precos que podem exceder as possibilidades de muitos, limitando o publico a
um grupo especifico, deixando os demais, sem renda suficiente para uma dessas
aquisicdes, na qualificacdo de influenciadores, somente.

Além dos produtos, ha também os servicos de manutencdo das motos.
Este, exclusivo, jA que a Concorde é uma autorizada da marca Yamaha na
cidade. Ainda assim, com essa qualidade, perde clientes para oficinas nao-

autorizadas.
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5 — CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Atualmente a concessionaria se mostra um tanto displicente com a
questdo do Marketing de Relacionamento. Trabalhando de forma ainda néo-
profissional, ela conta com um fator primordial para continuar com a funcéo, a
saber, a exclusividade da marca na Cidade.

Sem concorrentes, ela age de forma isolada, e sem preocupacao com
uma possivel perda de clientes para outros estabelecimentos.

Acontece que, pior que uma concorréncia da mesma marca, é outra, de
uma marca concorrente. E, por aqui, a influéncia do principal rival se mostra
preocupante.

Por motivos culturais e socioecondbmicos, essa concorrente sempre foi
mais bem quista pelo consumidor sergipano. Sobretudo, pelo valor de revenda
de seus produtos.

Um fator que deveria mover a concessionaria alvo da pesquisa em
direcdo a um servico de marketing de relacionamento mais profissional que o
atual. Contudo, na pratica, a forte concorréncia da principal rival parece ndo
incomodar.

Pelos numeros da Federacdo Nacional da Distribuicdo de Veiculos
Automotores — Fenabrave, concorrente vende motocicletas em Sergipe numa
proporcao aproximada de 7 por 3. Ou seja, enquanto sao vendidos 3 produtos
da concessionaria alvo da pesquisa, a concorrente emplaca 7.

O problema néo esta na qualidade técnica dos produtos oferecidos pela
concessiondria alvo da pesquisa, que se mostram até superiores diante da
concorrente, posto o niumero de veiculos menor em oficinas especializadas. O
gue acontece é que o consumidor ainda se mostra pouco informado sobre as
possibilidades das motocicletas. Fator causado, principalmente, pela falta de um

planejamento de marketing adequado.
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O que se propde aqui € a elaboracdo de um planejamento estratégico
para divulgacdo dos produtos e a consolidacdo de um atendimento pds-venda
adequado e que atenda as expectativas e necessidades do cliente.

Para tanto, faz-se urgentemente necessario, uma adequacdo aos
padrdes propostos pela fabricante, com a finalidade de padronizar o atendimento
e deixa-lo mais préximo da realidade de outros mercados onde a concessionaria
atua, e onde os clientes se sentem valorizados e fidelizados com a marca.

Contudo, para atingir esse fim, sera necessario cuidar primeiro do cliente
interno da empresa. Alguns funcionarios se mostram bem entrosados com a
proposta da fabricante. Além de conhecedores técnicos dos produtos oferecidos,
eles se mostram também prestativos e solicitos com os clientes externos.

Infelizmente, essas séo atitudes isoladas, e nédo reflete a realidade da
empresa como um todo.

E preciso espalhar esta sensacgéo de que o colaborador realmente faz
parte do processo. E ndo o qualificar como um simples operario do tipo “Tempos
Modernos”, filme em que Charlie Chaplin satiriza a sociedade precursora da
industria moderna, onde o trabalhador era apenas uma engrenagem da
maquina.

Exemplo de mal atendimento pds-venda e que destréi a relacdo entre
cliente externo e empresa € o relatado por um dos consumidores que adquiriu
no inicio deste ano um dos veiculos oferecidos pela loja.

De acordo com esse cliente, o bracgo do retrovisor direito da motocicleta
apresentou desgaste prematuro. Nas palavras dele, “estava descascando’.

O caso foi relatado para o responsavel pela oficina durante a primeira
revisdo, aos 1.000 km rodados pelo veiculo.

O funcionério tirou uma fotografia da peca, e disse que iria enviar para a
fabricante, e esta enviaria outra peca nova. Ainda foi prometida uma ligagcéo
telefbnica para atualizar o cliente sobre a situacao da solicitacao dele.

Chegou a época da segunda revisao obrigatoria, aos 5.000 km rodados,
e nem sequer houve ligagcédo, quanto mais relatério do andamento da solicitacao.

O cliente conta ainda que reclamou sobre esta situacédo, e a resposta do
mesmo funcionario foi que esqueceu de enviar a foto, ha quatro meses atras.

Exemplo que ilustra bem o nivel de falta de profissionalismo e de uma

politica de pds-venda na empresa.
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A proposta aqui exposta conta com um grande aliado: a rede da qual a
empresa faz parte. Certamente a fabricante que concedeu os direitos de
exploracdo da marca possui uma politica mais apurada de atendimento ao
cliente. E porque ainda ha um nivel tdo grande de reclamacdes?

Eis a pergunta que devera ser respondida pelos proprios clientes. Sim,
a ideia aqui é coletar informacg@es dos préprios clientes, e ndo somente por uma
infame “caixa de sugestdes”, que nada sugere, a ndo ser o fato de que ninguém
a manipula, visto as condi¢des de poeira na qual se encontra.

O que se propde € uma reformulacéo geral da maneira como o cliente é
tratado. Tanto o interno quanto o externo.

Para o primeiro é sugerida uma sequéncia de treinamento de
atendimento ao cliente externo. Da maneira como se fala com ele, da
intensificacdo da sensibilidade nata do vendedor para perceber as necessidades
do cliente, até a demonstracdo de um total dominio do seu produto.

Resolvida a questéo do cliente interno (colaborador), € preciso estruturar
a loja para receber adequadamente o cliente externo.

Em nosso clima, bastante quente, os interessados pelos produtos da
Yamaha sdo submetidos a um ambiente bastante desconfortavel. A loja fica em
uma posicdo desfavoravel para o sol, e passa a maior parte do dia com
temperaturas altas. Ainda assim, ndo ha um sistema de ventilacdo ou de
resfriamento da temperatura.

Se nao for possivel uma climatizacdo com condicionadores de ar, que
se faca o investimento em maneiras mais baratas de amenizar o calor, como
ventiladores, por exemplo.

O Show room da loja também nédo é o mais adequado. Com um espaco
diminuto, ndo é possivel ao cliente “experimentar” as motocicletas. Assim, se
recomenda a exposi¢cdo de menos unidades. Por exemplo. Ao invés de expor
trés cores diferentes de um mesmo modelo, coloca-se apenas um no show room
com fotos das demais versdes. Assim, abre-se espaco para uma melhor
experiéncia do cliente externo, dentro da loja.

Os clientes que retornam a loja para realizar as manutencdes
obrigatérias encaram uma situagdo complicada. Mal ha lugar para aguardar o
servico. Apenas trés poltronas pequenas estdo dispostas para comportar 0s

clientes, em um ambiente quente e pouco receptivo.
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O momento de retorno do cliente a um estabelecimento pode ser
considerado como o elo de ouro para um futuro promissor dos negécios. E ainda
assim, existem empresas que desperdicam esta oportunidade.

Neste caso, 0 que sugerimos € um urgente investimento para receber
esses clientes e aproveitar, ao maximo, um possivel trabalho de marketing de
relacionamento. Envolver o cliente no processo e fazé-lo parte da marca.

No minimo, o que se pede é uma sala confortavel, com uma temperatura
agradavel e um monitor para videos institucionais da Yamaha. Assim como outro
monitor para acompanhamento do servi¢o no veiculo do proprietario.

Urge também a necessidade de um setor responsavel para conversar,
frequentemente com os clientes que adquirem um produto da concessionéria. E
preciso saber se o consumidor esta satisfeito, e em casos de respostas
negativas, arrumar alternativas para virar esse quadro.

O que ndo se admite é deixar o cliente a esmo. O minimo de
relacionamento de pds-venda exige um contato dois ou trés dias apds a
aguisicao do bem, e outras ligacdes ja proximas das revisdes do veiculo.

Também ¢é preciso melhorar o chamado “Call Center’. Avaliar a
possibilidade de disponibilizar um servigco gratuito e se antecipar aos problemas.
Ser o mais rapido possivel nas respostas e “chamar” o cliente externo para a

empresa. Fazé-lo um “defensor” da marca.
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APENDICE A - Entrevistas junto ao publico

Prezado(a) Senhor(a):

Diante da necessidade de desenvolver minha pesquisa de concluséo de
curso para MBA em Marketing, Comunicacao Integrada e Assessoria de

Imprensa, solicito de V. Sa. especial atencéo para a entrevista que segue.

A abordagem da entrevista utiliza a ferramenta Anélise SWOT|

I - O que considera como pontos fortes/fraco da empresa na qual adquiriu
seu veiculo: (sempre pedir que justifique, por qué?)

1 - Pontos fortes e fracos
1.1 - Paraositens A, B e C, registrar (1) para fortes e (2) para fracos

A) Produto: ( )

B) Servico: ()

C) Atendimento:
( ) recepcéo; ( )chamadas telefénicas; tempo de espera
pelo produto: ( ) no local; ( ) no domicilio — quando demora,
déa satisfacédo?; ( ) relacionamento.

2 — Sugestdes (manifestacdes livres)

1?)

23)

39)
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