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RESUMO

O relacionamento com o cliente tem um papel fundamental no crescimento da
empresa, por isso 0s empresarios estdo cada vez mais buscando esforgos e
investimentos para atrair clientes. Cabe reforcar que é por meio desse
relacionamento que as empresas abrem espago para crescer, ter melhor
posicionamento no mercado e aumentar a credibilidade e rentabilidade dos
negocios. A pesquisa em questdo busca informagdes sobre o marketing de
relacionamento e conceitos que podem contribuir na melhoria do
relacionamento entre a DRSUL e seus clientes. O uso do marketing de
relacionamento é o instrumento utilizado por varias empresas como forma de
criar e manter um relacionamento positivo. Porém, é fundamental buscar
conhecer os conceitos de marketing de relacionamento para decidir o melhor
método a ser aplicado. A DRSUL concessionarias Renault comercializa
veiculos novos e seminovos, veiculos de passeio e utilitarios. Os funcionarios
sao os responsaveis pelo atendimento, cabe a eles o papel de prospectar mais
clientes e recepcionar com qualidade para que se sintam satisfeitos e resolvam
voltar a concessionaria. O trabalho em questao busca identificar métodos que
ajudardao na satisfacdo dos clientes para acrescentar aos ja utilizados pela
empresa. O objeto da pesquisa é saber sobre a satisfacdo e insatisfacdo dos
clientes com os produtos e servicos prestados pela concessionaria. Para
coletar informacdes de forma mais detalhada foi aplicado um questionario a
clientes da Renault. Os clientes de vendas em Showroom e os de venda direta
foram os entrevistados. O estudo realizado foi baseado nas definicdes tedricas
e nas dimensdes classicas do marketing, tendo por base o marketing de
relacionamento. A pesquisa qualitativa foi utilizada com o objetivo de analisar
os resultados das entrevistas realizadas com clientes da Renault a fim de
identificar possiveis solugbes as acdes ja implementadas pela empresa como
sugerir melhorias. Os resultados indicam que a grande preocupagéo dos

entrevistados esta no pds venda prestado pelos colaboradores.
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1 DEFINICAO DO TEMA DE ESTUDO

O Grupo Renault, € uma empresa internacional com raizes francesas e uma
rica historia de mais de 115 anos. Presente em 128 paises, projeta, fabrica e vende
veiculos de passeio e veiculos comerciais leves. No mercado brasileiro a Renault é
uma das maiores montadoras de automoveis do pais, produzindo cerca de 200 mil
veiculos por ano entre 2010 e 2015, com o apoio de uma rede de mais de 300
concessionarias espalhadas pelo Brasil. Com o intuito de ser proativa no mercado,
em busca de novos clientes a Renault do Brasil também tem apostado em seu novo
projeto, o Renault Pro+, voltado para frotistas, prestadores de servicos e todos
aqueles que tém no veiculo uma ferramenta de trabalho. O servigo € realizado em
cima da base de clientes pré-definida para que sejam realizadas ligagées em busca
de prospecgao de novos clientes e agendamento de visitas através do sistema CRM.
Além de realizar ligagcbes também s&o utilizadas ferramentas como o e-mail

marketing, redes sociais, etc.

Segundo Kotler (2000), até o fim da década de 1980, o marketing era muito
mais simples, operava com base em determinar as caracteristicas e a qualidade dos
produtos, criar e organizar servi¢os, determinar precos, definir canais de distribuicéo,
e como distribuir seus recursos entre propaganda, forca de vendas e outras
ferramentas de promogao. “Os profissionais de marketing de hoje, é claro, deparam-
se com as mesmas dificeis decisdes. Mas o mercado de hoje é imensamente mais
complexo” (KOTLER, 2000, p.17).

Marketing de relacionamento nada mais é que todas as acfes tomadas pela
empresa como forma de criar e manter um relacionamento positivo com 0S Sseus
clientes. A empresa oferece beneficios para garantir a fidelidade dos seus clientes.
O grande objetivo do marketing de relacionamento é fazer com que os clientes se
tornem fas dos produtos e servigos prestados pela empresa. Para que a empresa
crie e implante um Marketing de Relacionamento positivo e que gere frutos é
importante que ela tenha todas as suas ac¢Oes direcionadas para os seus clientes,
fazendo com que eles se sintam a peca mais importante dessa relacdo comercial,

pois os clientes sdo a fonte de receitas que mantém a empresa.



E importante salientar que marketing de relacionamento € uma oportunidade
de ter uma relacdo préxima e mais agil com seus clientes, seja por meio de temas do
interesse dele, para estar por dentro das ultimas necessidades do mercado e,
principalmente, para gerar vendas. E muitas vezes pode ter bons resultados mesmo
com baixo investimento. Estabelecer varios pontos de contato com o cliente é de
extrema importancia nos dias de hoje. E ao atuar em midias digitais vocé pode criar

diferentes tipos de conteudos para isso.

A Renault pode, por exemplo, criar um plano de marketing de relacionamento,
para isso ela precisa implantar a cultura de fidelizacdo dos clientes junto aos seus
colaboradores, pois a relacdo entre a empresa e o cliente ja se inicia no primeiro
contato do cliente com a empresa como, por exemplo, uma ligagdo para obter

informacdes.

Assim, neste contexto apresentado, o presente estudo tem como questdo
norteadora a pergunta: “Como a DRSUL conseguira aumentar a sua participacéo no

mercado atingindo a eficiéncia no relacionamento entre a empresa e seus clientes?”.


https://rockcontent.com/blog/guia/plano-de-marketing-o-guia-definitivo/?__hstc=125963474.1a423df3b696a6a63ada7e582efa6a2c.1513468014871.1513468014871.1513472857384.2&__hssc=125963474.1.1513472857384&__hsfp=2558277098

2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

2.1 Dados Gerais

A DRSUL concessionarias Renault comercializa veiculos novos e
seminovos, veiculos de passeio e utilitarios. A matriz que esta localizada na
avenida Cavalhada 2097 em Porto Alegre, possui um showroom bem moderno,
funilaria, oficina e lavagem. Além da matriz o grupo possui mais sete
concessionarias, no estado do Rio Grande do Sul que estdo localizadas na
avenida Protasio Alves, Sao Leopoldo, Novo Hamburgo, Canela, Caxias, Bento
Gongalves e Taquara. O grupo possui um quadro com aproximadamente 454
colaboradores sendo 250 funcionarios, 22 estagiarios, 10 aprendizes e 172

funcionarios terceirizados.

2.2 Histoérico

O Grupo Renault € uma empresa internacional com raizes francesas e uma
rica historia de mais de 115 anos. Presente em 128 paises, projeta, fabrica e vende
veiculos de passeio e veiculos comerciais leves sob 0os nomes de trés marcas:
Renault, Dacia e RSM. Através de sua Alianca exclusiva com a Nissan, o Grupo tem
hoje 120.000 funcionarios em todo o mundo e é o quarto maior fabricante de

veiculos do planeta.

Presente no Pais ha 16 anos, a Renault do Brasil s/a tem como sede o
Complexo Ayrton Senna construido no municipio de sdo José dos Pinhais, regido
metropolitana de Curitiba (PR). Essa estrutura € composta por trés fabricas, que
produzem veiculos de passeio; veiculos utilitarios; e motores as operacdes da
empresa geram hoje cerca de 6 mil empregos diretos e 25 mil indiretos, sé no
Parand. A Renault do Brasil conta com uma rede comercial com 294 pontos de
venda. em 2014, essa rede comercializou mais de 237 mil veiculos, entre os
modelos duster, logan, sandero stepway e o comercial leve Master produzidos
localmente e os Clio, Fluence e Kangoo, fabricados na argentina. O volume de
vendas consolidou para a marca uma participacao recorde de mercado de 7,1%, um

avanco de meio ponto percentual em relagdo ao ano anterior. Esse marco fez da



Renault uma das poucas montadoras brasileiras a aumentar suas vendas em 2014,

ano em que o mercado nacional apresentou retracdo de 7%.

Na busca continua por aumentar a presenca da Renault no Brasil, a marca
também vem ampliando sua rede de servicos. O Renault Minuto, estrutura dedicada
a servicos rapidos para veiculos de passeio, hoje soma 16 unidades. Ja o Renault
Pro+, sistema de atendimento voltado a frotistas e prestadores de servigos, fechou o
ano com 63 unidades, 10 das quais inauguradas em 2014. Segundo maior mercado
em volume de vendas do Grupo Renault, o Brasil abriga também duas estruturas
regionais dedicadas ao desenvolvimento de produtos alinhados as caracteristicas do
consumidor latino-americano: o Renault tecnologia américas, que reiine mais de 600
engenheiros no Complexo Ayrton Senna, e o Renault design américa latina, primeiro

estudio de design da marca no continente americano, em sao Paulo.

2.3 Nego6cio, misséo e valores

2.3.1 Negocio

A Renault comercializa veiculos de passeio e utilitarios.

2.3.2 Misséo

“Fazer carros atrativos e acessiveis, que conquistem a confianca dos
brasileiros e sejam fonte de progresso para as pessoas.”. (Renault, 2014).
2.3.3 Valores

A Renault como uma empresa de grande porte, que busca a exceléncia de
seus produtos e servi¢os, tem definido um conjunto de valores organizacionais, que

estdo assimilados por seus colaboradores. Ser desafiadora, préxima e confiavel.

2.4 Principais produtos e servigos

Os produtos e servigcos Renault estdo direcionados diretamente a veiculos. A

Renault oferece uma gama completa de opcdes para vocé economizar tempo e



dinheiro. Elas foram criadas para atender as suas necessidades de forma rapida e
eficiente, facilitando a vida de quem tem um Renault sendo distribuidos da seguinte

forma:

Com o servigo revisdo preco fechado o cliente sabe quanto vai gastar na
revisdo do seu Renault antes de chegar na concessionaria. O cliente consegue
consultar o valor da proxima revisdo sabendo exatamente quanto vai gastar em cada
item e o intervalo de troca de alguns itens de seguranca. Tudo para garantir uma
maior precisdo na hora da Revisdo, usufruindo da garantia de fabrica e mantendo
seu carro sempre em perfeitas condicbes de uso. Todas as informacdes
disponibilizadas constam no manual de manutencdo e garantia. E se persistirem

davidas, consulte a concessionéria Renault de sua preferéncia.

O pacote preco fechado é para o cliente ter mais tranquilidade e confianca no
momento da manutencao as concessionarias Renault oferecem diversos pacotes de
pecas e servicos, especialmente pensados para 0 seu carro. E mais: na troca de

pecas. O cliente ganha 1 ano de garantia sobre o item que foi trocado.

O Renault minuto é um servico agil onde o cliente ndo precisa agendar é s6 ir
até uma concessionaria da Renault, com horarios estendidos. Orcamentos gratuitos,
contato direto com o mecanico, garantia de 1 ano para pecas trocadas e preco
fechado para cada servico. As pecas sdo genuinas da Renault, a mao de obra é

especializada e séo verificados 21 pontos de seguranca sem custo adicional.

A Rede de especialistas PRO +, possui uma equipe diferenciada, preparada
para o atendimento prioritario a pessoas com deficiéncia, taxistas, frotas e clientes
profissionais. Oferecemos também produtos, acessorios, reparo e revisao para o seu

utilitario.

A Renault possui em sua gama de veiculos diversos modelos, dentre eles

estao:

Renault Kwid;

Captur,

Duster Oroch;

Sandero ;



e Sandero R.S;

e Sandero Stepway;

e Duster;

e Fluence;

e Logan;

¢ Renault Kangoo;

e Renault Master Furgéo;
¢ Renault Master Minibus;

Renault Master Chassi.

2.5 Microambiente

O microambiente de marketing é composto por forcas que podem ser
alteradas de acordo com a estratégia de marketing desenvolvida pela empresa.
Essas forcas afetam diretamente a relacdo da empresa com o cliente, como por
exemplo, o atendimento e a satisfacdo. Kotler e Armstrong (1998, p.47), conceitua
que, “0 microambiente consiste em forcas proximas a empresa que afetam sua
capacidade de servir seus clientes”. As forcas que compdéem O microambiente,
segundo Chaston (1992), sdo compostas pelos agentes: empresa, clientes,
concorrentes, fornecedores e intermediarios de marketing. No microambiente
existem trés grandes agentes: fornecedores, clientes e concorrentes, que serao

caracterizados a seguir.

2.5.1 Fornecedores

Na busca por engajar seus fornecedores em relacdo as diretrizes de Rsa
seguidas pela propria empresa, a area de Compras da RdB insere questdes relativas
a diretos humanos, como o repudio ao trabalho infantil e ao trabalho em condi¢des
analogas a do trabalho escravo, em seus cadernos de encargos. o documento
define as exigéncias de perfil e praticas para que uma empresa possa ser escolhida
pela Renault do Brasil como fornecedora de bens ou servicos. Embora 100% dos
contratos firmados entre a empresa e seus fornecedores contem com clausulas

relacionadas a direitos humanos, hoje, apenas 5% das contratacdes feitas pela



companhia avaliam critérios dessa natureza. Entre as metas da RdB para evoluir na
gestao de seus fornecedores esta a intencédo de implementar praticas de avaliacédo e
acompanhamento do desempenho dessas empresas em relacdo a impactos
socioambientais. O investimento da marca em se tornar cada vez mais préxima de
seus clientes, refletindo um de seus Valores, trouxe novos resultados em 2014. a
Renault do Brasil destacou-se como uma das montadoras com melhor atendimento
ao cliente no Pais. da 52 posicdo em 2013, a empresa passou a ocupar a 32, em
2014, no ranking exame/iBRC, do instituto ibero-Brasileiro de Relacionamento com o
Cliente. entre 2012, quando figurou neste levantamento pela primeira vez, e 2014, a
companhia avancou 22 posi¢des no estudo, passando do 48° para o 26° lugar entre

empresas das dezenas de segmentos abrangidos.

2.5.2 Clientes

O investimento da marca em se tornar cada vez mais préxima de seus
clientes, refletindo um de seus valores, trouxe novos resultados em 2014. a Renault
do Brasil destacou-se como uma das montadoras com melhor atendimento ao
cliente no Pais. Da 52 posi¢cdo em 2013, a empresa passou a ocupar a 3%, em 2014,
no ranking exame/iBRC, do instituto ibero-Brasileiro de Relacionamento com o
Cliente. Entre 2012, quando figurou neste levantamento pela primeira vez, e 2014, a
companhia avancou 22 posi¢des no estudo, passando do 48° para o 26° lugar entre
empresas das dezenas de segmentos abrangidos. Entre as acdes de destagues na
construgéo de lagos ainda mais estreitos entre a Renault do Brasil e seus clientes
em 2014 esta o reforco do conceito de concessionario Renault store, com um
showroom moderno, focado no cliente contemporaneo; o rejuvenescimento do
website da Renault do Brasil; e a consolidacdo do programa de fidelidade My

Renault, hoje, com 115 mil usuarios.

2.5.3 Concorrentes

A Renault tem atualmente como suas concorrentes a Chevrolet que
mantém a lideranca, com 18,2% do mercado (35.227 veiculos vendidos), seguida da
Fiat, em segundo com 13% de participacdo (25.217 unidades vendidas),

Volkswagen em terceiro, com 11,9% do mercado (23.039 emplacamentos) e a
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Renault em 42 lugar, com 20.488 unidades emplacadas (das quais, 10.358 do Kwid -
mais de 50% da venda total da marca), o que lhe rendeu 10,6% de participacdo de

mercado.

2.6 Macroambiente

Segundo Kotler (2000), o macroambiente é o lugar onde a empresa deve
buscar as oportunidades e as ameacas ao negocio. E constituido por atos e forcas

gue afetam as operacdes e o desempenho da empresa.

A analise do macroambiente da empresa DRSUL pode ser caracterizada

assim:

2.6.1 Fatores Naturais

A Renault se preocupa com o0 meio ambiente e uma de suas maiores
preocupacdes é a criacdo de veiculos cada vez menos poluentes. Por isso a Renault
Brasil adota uma rigida politica ambiental em suas proprias instalacfes, ajudando a

proteger a natureza e a qualidade de vida de todos os cidadaos.

2.6.2 Fatores Tecnoldgicos

A Renault é o resultado do espirito inovador de seu criador. Louis
Renault inventou a transmissao direta e, desde entdo, destaca-se pelo pioneirismo,
tanto no campo técnico como no conceitual. A Renault possui dois centros de
exceléncia reforca essa veia inovadora. O Renault Tecnologia América Latina
(RTAL), localizado no Complexo Ayrton Senna, que conta com cerca de 600
engenheiros, e o Renault Design América Latina (RDAL), o primeiro estudio de

design da marca fora do continente europeul.

Dois dos mais modernos centros de engenharia e design focados em
desenvolver produtos que atendam as necessidades do consumidor latino-

americano, especialmente o brasileiro.


http://www.car.blog.br/search/label/Renault%20Kwid
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Entre os recentes destagues tecnoldgicos estdo o0s veiculos movidos a
eletricidade, que reduzem as emissdes de CO2 a zero, e a introducdo dos motores

bicombustiveis.

Para a Renault, a Férmula 1 é um grande trunfo, e funciona como um
laboratério, onde novas tecnologias sdo desenvolvidas e experimentadas até ficarem
prontas para os veiculos da marca. Essas iniciativas, aliadas a uma consistente
politica de apoio a institutos de pesquisa pelo mundo, reforcam a vocacdo da
Renault para a inovacdo. Uma garantia de que o consumidor podera sempre

desfrutar do melhor em termos de conceito, design e desempenho automobilistico.
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo geral

. Analisar a realidade da DRSUL, em termos de uso do marketing de

relacionamento com cliente.

3.2 Objetivos especificos
. Verificar as oportunidades e ameacas que a DRSUL tem ao utilizar o
marketing de relacionamento;

. Avaliar as estratégias de marketing de relacionamento compativeis

com a situacao estratégica da DRSUL;

. Propor acles estratégicas de marketing de relacionamento para a
DRSUL.

. Compreender a satisfacdo dos clientes
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4  JUSTIFICATIVA

O presente estudo aborda o marketing de relacionamento, as oportunidades e
vantagens que esta ferramenta da as empresas e 0s motivos que a fazem ser cada
vez mais utilizada e valorizada pelas empresas. Para isso, serdo aprofundados ao
longo do trabalho, o marketing de relacionamento, e seus impactos para as

organizacdes, levantando as principais teorias e suas contribuicoes.

Este tema se justifica pelo fato de ser atual e abordado como base de
pesquisa em foruns de discussdes no mundo todo. Além disso, existe o interesse do
aluno em aumentar o seu conhecimento sobre o assunto em questdo, propiciando
ao meio académico uma pesquisa que envolva esta ferramenta, por compreender

como o marketing e suas ferramentas sdo importantes para uma organizacao.

Considerando as mudancas positivas que o marketing de relacionamento tem
feito nas empresas de pequeno, médio e grande porte e, por possuir caracteristicas

que permitem as empresas de terem alto retorno sobre o investimento.

O trabalho tem como intuito analisar de que modo o marketing de
relacionamento pode ser aplicado na empresa. Em qual situacdo e quais formas esta
ferramenta € mais apropriada para a utilizada. Os resultados obtidos com este
estudo serdo disponibilizados para os gestores e a equipe de marketing da
concessionaria DRSUL. Este estudo também sera publicado para que possa servir
como objeto de consulta para trabalhos académicos posteriores ou para outras
formas de pesquisas. Como forma de aproximacédo com o cliente a fim de expor os
beneficios resultantes e os problemas encontrados entre a empresa estudada e

seus clientes.
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5 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo tem como objetivo abordar e explanar as teorias de diversos
autores em relacdo ao marketing, satisfacdo e, principalmente, sobre o uso do

marketing de relacionamento na empresa.

5.1 Definicbes de marketing

A administracdo de marketing € a arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo
e obter, manter e multiplicar clientes por meio da criacdo, da entrega e da
comunicacdo de um valor superior para o cliente (KOTLER, KELLER, 2006).
Segundo a definicdo da American Marketing Association (AMA), “Marketing é a
atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade

em geral’.

Para Boone e Kurtz (2009) a palavra marketing, por abranger amplas ideias e
atividades, tem sua definicdo confundida com a atividade de suas ferramentas, a
maioria das pessoas liga o marketing com propagandas e vendas tornando comum a
ideia de que o marketing comega quando o produto ou servigos estdo prontos. “Mas,
marketing também envolve analisar as necessidades do consumidor, garantir
informacdes precisas para desenhar ou produzir produtos ou servicos que estao de
acordo com as expectativas dos consumidores e fornecedores” (BOONE, KURTZ,
2009 p.9).

Cordeiro (2006) definiu o Marketing como a analise do comportamento do
consumidor para buscar satisfazer seus desejos e necessidades atravées de acoes,
produtos e servicos que os faca se encantarem induzindo-os ao consumo. Para
Churchill e Peter “marketing € o processo de planejar e executar a concepgao,
estabelecimento de precos, promocao e distribuicao de ideias, produtos e servi¢os a
fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”
(CHURCHILL, PETER, 2000, p.4).

Colocando de uma forma mais ampla, podemos dizer que o marketing é a
entrega de satisfacdo para o cliente em forma de beneficio (KOTLER,
ARMSTRONG, 2003). Desta forma, a busca constante das organizacdes pela



15

satisfacdo dos consumidores tem uma relacdo direta com sua capacidade de
demonstrar, maximizar e estimular para estes os beneficios dos seus produtos,

partindo das necessidades e dos desejos do seu publico alvo.

Para Kotler (2010), marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar
valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. O Marketing
identifica necessidades e desejos n&o realizados. Ele define, mede e quantifica o
tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro.

Além disso, Las Casas (2007, p. 15) esclarece que:

A érea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizacao
ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o
impacto que estas relacdes causam no bem estar da sociedade.

Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servico superiores,
além de alguma customizacdo. Eles percebem menos diferencas reais entre
produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter muitas
informacdes sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes, o que permite
gue comprem de maneira mais racional. Os clientes estdo mostrando maior
sensibilidade em relacdo ao preco em sua busca por valor (KOTLER, KELLER,
2006, p.48).

Para atender a essas necessidades, Kotler e Keller (2006) dividem as
demandas do Marketing em 8 tipos: negativa, inexistente, latente, em declinio,
irregular, plena, excessiva e indesejada, tendo como foco principal sempre o cliente
e como ele percebe o valor dos produtos ou servigos que lhe sao oferecidos. O
conjunto de valor e satisfacdo percebidos pelo cliente € o que vai direciona-lo a
escolha conforme apresenta Kotler e Keller: “O produto ou oferta alcangara éxito se
proporcionar valor e satisfacdo ao comprador-alvo. O comprador escolhe entre
diferentes ofertas com base naquilo que parece proporcionar o maior valor’
(KOTLER, KELLER, 2006, p.33).
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5.2 Marketing de Relacionamento

Segundo McKenna (1992, p. 3), “com o desenvolvimento da tecnologia e o
aumento da competicdo, algumas empresas mudaram sua abordagem e comecaram
a se voltar para o cliente.” O ponto de partida para o sucesso no contexto de
desenvolvimento econdmico que encontramos segue a linha da diferenciagdo do
gue esta se entregando ao seu publico. Aléem de conhecer as necessidades de cada
cliente, vé-se necessario entender claramente suas diferencas, evoluindo para o
principio do marketing 1tol, ou Customer Relationship Management. (PEPPERS e
ROGERS, 2005)

O marketing de relacionamento € um modelo de negdécio centrado no cliente
que também é denominado de marketing one-to-one, marketing em tempo real,
intimidade com o cliente entre varios outros. Baseia-se em uma comunicagao aberta
e de confianca. Porém com tantas ofertas, para um relacionamento ser duradouro, é
necessario que o cliente esteja satisfeito com o produto ou servico ja oferecido.
Segundo Semenik e Bamossy (1996), o Marketing de relacionamento pode ser
definido como um sistema interativo de Marketing que usa diferentes niumeros de
midias para obter como resultado final respostas e/ou transacdes mensuraveis em

quaisquer regioes.

Os autores ressaltam que esta definicdo distingue o Marketing direto das
demais ferramentas béasicas de comunicacao devido a dois fatores:

e a combinacdo de uso de midia e resposta direta é diferente da
propaganda tradicional, uma vez que a segunda ndo é projetada para

estimular a acao imediata.

e a venda pessoal, embora possa ter como objetivo estimular uma agao

imediata, ndo usa a midia.

Em decorréncia de tais aspectos cabe as entidades adotar as estratégias do
Marketing de relacionamento e deste modo conquistar a credibilidade do cliente,
para mudar o posicionamento do seu produto, que ao ganhar reconhecimento
promove sua posicdo e sua imagem no mercado. A empresa passa uma boa
imagem por ter uma viséo nitida de seu papel no mercado. O produto por sua vez é

planejado juntamente com o cliente, visto que foi desenvolvida uma relacédo aberta
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com ele. Assim é obtido como resultado final uma compreenséao total do ambiente
competitivo pelos colaboradores da empresa. Uma empresa bem posicionada pode

acarretar novos recursos com maior facilidade.

O principio da busca da fidelizacdo de clientes descrita por Kotler & Armstrong
(2001) deixa bem clara a ideia principal deste segmento e define o Marketing de
relacionamento como forma de “criar, manter e acentuar relacionamentos solidos
com os clientes e outros publicos”. Entretanto na época em que vivemos, com uma
enorme oferta e com tantas escolhas para os consumidores, as empresas estdo
enfrentando o término da fidelidade por parte de seus clientes. Para tal o Marketing
é a solucdo, integrando o cliente & empresa, ouvindo o que eles desejam. E dificil
uma empresa ter todo o conhecimento necessério para levar produtos e servi¢cos ao
mercado no momento exato. Entretanto com o Marketing de relacionamento a
empresa ira adquirir esse conhecimento em menor tempo. Assim a entidade estara
apta a tomar decisdes e ter um diferencial a oferecer aos seus clientes, visando

sempre atender de maneira imediata as expectativas da sua freguesia.

Assim sendo, o objetivo de marketing focado no cliente é de obter um pleno
valor de duracdo de cada consumidor, aumentar esse valor e manté-lo cada vez
mais crescente, e utilizar os lucros excedentes do sucesso para custear a conquista

de novos clientes.

O Marketing de Relacionamento durante um periodo foi considerado uma
relacdo entre comprador e vendedor, e através desta, a organizacdo buscaria

estabelecer, fortalecer e desenvolver relacées de longo prazo. (VAVRA, 1993).

O Marketing de Relacionamento como processo de parceria entre empresa,
clientes e futuros clientes, necessita de uma compreensdo das necessidades e

expectativas dos consumidores, objetivando sempre a fidelizagéo.

7

Para Gordon (1998, p. 16), ‘0 marketing de relacionamento é o0 processo
continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o

compartilhamento de seus beneficios durante uma vida de parceria”.

No processo de marketing de relacionamento a empresa deve preocupar-se
em promover a integracdo de seus interesses com as hecessidades de seus

clientes, utilizando um processo de retro alimentacdo de informacdes relevantes a
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fidelizacdo. Seu objetivo principal € o conhecimento constante por parte da empresa

dos perfis de seus clientes, bem como necessidades e expectativas especificas.

As formas de relacionamento entre as empresas e seus clientes sdo produto da
cultura em que se encontram inseridas e, portanto, ndo podem ser descritas de uma
tnica forma, afirma Rocha. Diz ainda que o impacto da cultura nos negocios vem

assumindo uma relevancia cada vez maior nas ultimas décadas. (ROCHA, 2000).

O Marketing de Relacionamento coloca o cliente em primeiro plano, estabelece
com ele relacionamentos lucrativos e satisfatorios ao longo do tempo, a fim de reter

e ganhar novos clientes, dando seguranca para que novos negocios realizem-se.

5.3 Defini¢bes de marketing digital

A palavra marketing surgiu ha décadas, em meio a uma realidade totalmente
diferente a de hoje. Ao passar do tempo as pessoas foram mudando e o marketing
evoluindo, até que no século XXI essa area que inclui pessoas se encontrou com a
internet, uma area totalmente tecnologica. A juncéo destas origina entdo o Marketing

Digital.

O marketing digital ainda € um conceito de ampla extenséo e por conta disso,
ainda sem uma definicdo inequivoca, essencial e orientadora. Entretanto, o termo,
necessariamente esta associado ao contato entre organizacdo — mercado/clientes

suportado por meio digital ou, mais propriamente a internet.

Gioia et al (2006, p. 67), destacam que o0s novos desenvolvimentos
tecnologicos causam alteracdes significativas na forma de se comunicar, de interagir
e transmitir informacgdes. A Internet estabelece um novo espaco de contato, que
influencia transformacdes nas relacbes estabelecidas, abrindo um novo meio de
intermediacdo entre pessoas, entre organizacbes e entre as pessoas e as
organizagfes. Ainda segundo os autores o marketing digital esta associado ao
contato entre o mercado e seus clientes mantidos por meio digital, ou seja, Internet,

mostrando a importancia dos canais de marketing eletrénico.

O Marketing digital possui 0 mesmo conceito e foco de marketing tradicional,
0 que o difere sdo as ferramentas de comunicacao e distribuicdo de informacoes,

que sao realizadas por meio de recursos digitais para a promocdo de produtos,
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marcas, ideias e demais a¢bes. Essas ferramentas incluem a Internet, Web Sites,
Blogs, Midias Sociais, E-commerce, Mobile Marketing, E-mail, e outros formatos que

surgem a cada dia.

Esse tipo de marketing € o modelo de negd6cio no qual a internet é usada
como plataforma para a realizacdo de agbes promocionais, que tém a finalidade de
divulgar produtos, negocios, servicos ou atributos de marca. Envolve o uso de
dispositivos conectados a internet e suas funcionalidades para espalhar mensagens
de marketing. O foco do Marketing digital € desenvolver estratégias de marketing
através da internet, em que organizacbes e consumidores buscam interatividade
total nos seus relacionamentos, proporcionando uma troca de informacdo rapida,
personalizada e dinamica. “Web Marketing ou Marketing Digital, corresponde a toda
concentracdo de esforcos no sentido de adaptar e desenvolver estratégias de
marketing no ambiente Web” (OLIVEIRA, 2000, p. 4).

Com a evolugdo da tecnologia da informacdo e da comunicacao,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing
eletrbnico, e - marketing ou marketing digital, conceito que expressa o
conjunto de a¢cbes de marketing intermediadas por canais eletrbnicos como
a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da informacéo
recebida (LIMEIRA, 2000, p. 9).

O Marketing, quando visa o posicionamento da empresa através de meios
digitais, deve influenciar a escolha e acdo de compra associada as ideias que
permitem identificacdo rapida do produto, sinalizando ao consumidor o que é e para
que serve, indicando propriedades do produto e seduzindo ao consumo.

5.4 As midias digitais

Midia digital é toda comunicacéo feita através da Internet. Portanto, banners
em sites, anuncios pagos feito através do Facebook, comerciais que antecedem
videos no Youtube, links patrocinados e anuncios feitos no Instagram, sao alguns

dos exemplos de midia digital.

5.4.1 Sites

Os primeiros sites da web eram divulgados ‘boca a boca’ e foram criados por

jovens estudantes como resposta aos desabafos oferecidos pela nova tecnologia ou
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mesmo como meio de expressdo pessoal. Aos poucos, o conteudo desses sites
“foram despertando o interesse de um numero crescente de pessoas, a ponto de
comecarem a rivalizar com a prépria televisdo, o principal meio de informacéao,

entretenimento e educacao entdo existente” (PINHO, 2000, p. 108).

Para Vinicius et al (2009), web sites, sdo conjuntos estruturados de conteldos
multimidia baseados em hipertexto e disponibilizados para os usuéarios de modo
interativo. Estes conjuntos permitem um forte didlogo com o usuéario, ndo apenas
com os conteudos disponibilizados no proprio site, mas também servindo como
interface através da qual se pode ter acesso aos bancos de dados das empresas

anunciantes.

Ainda conforme Vinicius et al (2009), os sites mais atraentes aos anunciantes,
sao os que oferecem informacgao e entretenimento ao consumidor visitante. Os sites,
ao disponibilizarem servicos para o consumidor, ndo apenas mensagens de
divulgacao publicitaria, estdo combinando novas formas de relagdo com o usuario e

acompanhando as mais recentes tendéncias do marketing.

5.4.2 Redes Sociais

Quando falamos de marketing digital, podemos falar também de marketing em
midias sociais, como € feito nas redes sociais tais como, Twitter, Facebook,
Linkedin, WhatsApp. Essas midias tem dado cada vez mais espaco para que 0s
usuarios consigam manter contatos tanto pessoais quanto profissionais. Nesse tipo
de midia as pessoas agirdo por vontade propria e ndo por imposicdo da empresa,;
executardo com prazer um trabalho. Elas procuraram por sua empresa na midia

social e entram na comunidade.

Redes sociais sdo relacbes estabelecidas entre individuos que possuem
interesses em comum num mesmo ambiente, na internet, as redes sociais sao
conhecidas como comunidades de relacionamento on-line, as quais permitem que os
usuarios se comuniguem e compartilhem informagfes e conhecimento uns para os
outros. As redes sociais, segundo Recuero (2009), tém a fungdo de reconstruir

relacdes, sejam em redes afetivas, relacionais, e profissionais.

Para Monte (2010):
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Quando os telefones se popularizaram nos escritérios, na década de 60,
houve dilemas e questionamentos. Se a ligagdo por voz a distancia oferecia
uma nova possibilidade de falar com colaboradores e clientes, também
trazia o0 medo do abuso (com os impulsos caros) e da perda de
produtividade. Inicialmente, s6 era possivel fazer ligagdes entre ramais.
Cabia a telefonia da empresa realizar as chamadas externas. O objetivo era
evitar que as pessoas fizessem telefonemas pessoais ou desnecessarios.
Mas, a medida que as ligacdes foram ficando mais baratas e as pessoas se
acostumaram com a etiqueta do telefone, ele deixou de ser visto como
ameaca. Agora € a vez das redes sociais. Elas criam oportunidades e
ameacas para as empresas (MONTE, 2010, p. 88).

Frente a essa realidade, muitas empresas estdo percebendo nas redes
sociais, inumeras oportunidades de negécios, funcionam como canal de
relacionamento. No sentido de canal de comunicacéo interativa, possuem a funcao

de estreitar as relac¢des, criando vinculo direto entre as empresas e consumidores.

Para Cortat (2010), a integracdo entre a marca e 0s consumidores nos meios
digitais se da em trés contextos independentes, nas quais: As ‘marcas falam para
varias pessoas; As pessoas ‘conversam entre si’ sobre as marcas; As marcas

‘conversam’ com as pessoas; explicitados minunciosamente:

o As ‘marcas falam’ para varias pessoas: Atualmente, ao se dirigir a
grandes audiéncias, em ambientes tradicionais e digitais, a marca deve disponibilizar
ferramentas de dialogo e compartiihamento e deve estar preparada para ouvir e
dialogar, o que ndo era muito disseminado ha alguns anos atras, época em que se

tinham mondlogos e somente as empresas expunham suas ideias.

o As pessoas ‘conversam entre si’ sobre as marcas: esse contexto ocorre
independentemente de estimulo, onde muitas vezes as pessoas vao falar sobre a
marca, o produto, 0 servico, a comunicacdo, dirigindo-se a seus amigos, a sua
‘audiéncia pessoal’, independentemente de terem qualquer intencdo de se dirigir

diretamente a marca ou de obter respostas.

J As ‘marcas conversam’ com as pessoas: nesse contexto, uma
mensagem ou uma acdo de marca gera uma resposta que € ouvida e respondida

pelo emissor.

Ainda segundo Cortat (2010), no cenario de comunicacdo atual, no qual
meios tradicionais e digitais se tornam cada vez mais a mesma coisa, esses

contextos podem ocorrer, separada ou simultaneamente e em diferentes canais, pois
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0 que a marca expde em um comercial de TV ou em um merchandising pode

provocar um dialogo do Twitter ou um debate em outras redes.

Muitas empresas, porém, ainda ndo estdo sabendo trabalhar sua imagem
corretamente em redes sociais, as quais, como o cita Vaz (2010), privilegiam o
social, a pessoa, o individuo. O melhor € uma empresa ter um representante
humano, e ndo um atendimento estatico e formal, uma pessoa que ‘humanize a
empresa’, que tenha suas opinides, suas criticas e que inspire discussdes e modere
informagdes. “Quando uma empresa tem milhares de funcionarios que falam com
fornecedores e clientes o tempo todo, eles ja sao os porta vozes” (MONTE, 2010, p.
89).

Enquanto na sociedade tradicional, as pessoas tém contato com dezenas de
outras pessoas, ho mundo on-line, esse nimero aumenta para centenas ou
milhares, as redes sociais virtuais sdo 0s meios onde as pessoas se relinem por
afinidade. “Aristoteles ja falava que o ‘homem é, por natureza, um animal social’,
porque necessita das pessoas e de suas relagdes para alcangar a plenitude” (VAZ,
2010, p. 415).

O autor afirma que as redes sociais sdo responsaveis pelo crescimento da
influéncia do consumidor em sua relacdo com as marcas, pois em rede, 0
consumidor pode expressar livremente todo seu ‘amor ou sua furia’ por produtos e

servicos, para um numero grande de pessoas.

A abertura de novos canais de relacionamento, nas redes, pode possibilitar,
contudo, o desarme mais eficiente de possiveis ruidos com as marcas, por
causa exatamente do relacionamento mais préximo com o consumidor. [...]
As pessoas vém falar diretamente com a gente. Entdo fica mais facil
gerenciar as crises. “Pessoas acreditam em pessoas” (AZEVEDO apud
BRUNELLI, 2010, p. 18).

Conforme Ditolvo (2010), ndo se duvida mais do potencial das redes sociais
como ponto efetivo de contato entre as marcas e 0s consumidores, também nao se
discute mais que uma estratégia pensada e que faz uso desses ambientes pode
levar qualquer empresa a ter varias oportunidades de negdécios de sucesso, uma vez
gue é neles que a maioria dos brasileiros passa grande parte do tempo, enquanto

navega pela internet.
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O fato de as redes sociais parecerem assuntos da moda, quando se aborda a
publicidade nos canais digitais, € justificado pela quantidade de usuarios que

frequentam esses enderecos e do tempo gasto por eles mensalmente.

5.4.3 Marketing de conteddo

Os consumidores estdao acostumados a navegar na internet procurando
conteados que nos proporcionem a filosofia do marketing: satisfazer as
necessidades do cliente. Assim, na internet dois elementos sdo fundamentais na
rede: o conteldo que os sites proporcionam e as ferramentas de busca. O primeiro
passo do consumidor ao estar online é buscar os sites por meio de palavras-chaves
usando as ferramentas de busca, como Google, Yahoo, Search, Bing entre outros, e
apos fazer sua busca seleciona um site dentre varios pesquisados, ao entrar no site

0 consumidor espera ter todo o conteldo necessario que o satisfaca.

De acordo com Torres (2009, p. 72), h4 uma dica importante a respeito:

Considere que 90% dos internautas iniciam sua navegacdo pelas
ferramentas de busca, e que mesmo que vocé anuncie nelas, por meio de
links patrocinados, menos de 10% deles acessardo seus anuncios. Assim,
resta um enorme contingente de 80% dos internautas que navegam com
base no conteldo dos sites e blogs, e ndo na publicidade, seja qual for seu
formato. Trata-se de uma enorme audiéncia que esta buscando
informacdes, parte delas ligadas a seu negdcio, e, portanto, de clientes
potenciais.

Sempre gue se pensa em comprar um produto, fazer um trabalho de escola,
obter informacdes para as mais variadas situacdes que o cliente possa necessitar, a
primeira coisa em mente € “pesquisar’ e consequentemente a busca, digitando
palavras na caixa de texto e clicando em pesquisar, pronto, aparecem inumeras
paginas na web contemplando sites aos quais escolhnemos o mais apropriado.
Assim, este site deve ter tudo o que o cliente procura, caso contrario ele sai
frustrado, tem a marca negativa daquele site e volta novamente a busca. Dessa
forma, nota-se que ndo basta ter um site apenas, mas contetdo, como comentarios
sobre o produto, informacfes diversas sobre este, videos ou qualquer outro
informativo que demonstre a qualidade e satisfacdo do cliente que adquiriu aquele

produto.
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Mas ha diferenca entre marketing de contetido e marketing de busca, ambos
podem ser confundidos e tecnicamente sdo chamados de SEO e SEM. Torres
(2009, p. 92) os define como “marketing de busca é aperfeigoar, melhorar e ajustar
um site para que ele possa ser melhor encontrado pelas ferramentas de busca, ou

seja, € uma das atividades do marketing de conteudo.”

O marketing de conteido € uma maneira de engajar com seu publico-alvo e
crescer a rede de clientes e potenciais clientes, atraindo, envolvendo e gerando
valor para as pessoas de modo a criar uma percepcdo positiva da sua marca e
assim gerar mais vendas. Exerce e influéncia na decisdo final de compra do
consumidor, uma vez que este necessita de informacdes que satisfaca a sua

procura.

5.4.4 Links Patrocinados

Além das buscas naturais, existem também as buscas pagas, para as quais
as empresas fazem juncdes de palavras para serem encontradas, os chamados links
patrocinados e esses links sdo convertidos aos sites de busca em cliques pagos. Os
Links patrocinados sdo pequenos anuncios exibidos em uma pagina de resultado
dos buscadores de acordo com a palavra chave digitada pelo usuario. “Quando vocé
digita uma palavra chave em um buscador, dois tipos de resultados sé&o
apresentados: da busca natural, também chamada de busca orgéanica, e dos links
patrocinados” (VAZ, 2010, p. 290).

Conforme Vaz (2010), a atracdo que o link patrocinado exerce sobre as
empresas de todos os portes estd na democratizacdo da veiculacdo e em sua
assertividade quanto a divulgacdo de uma mensagem para o publico alvo correto, ao
utilizar uma campanha de links patrocinados, qualquer empresa pode fazer a
divulgacdo do seu site. Em funcéo de o Google ter atualmente no Brasil quase a
totalidade do mercado das buscas, se faz necessario atentar-se no funcionamento

do Adwords, o sistema de links patrocinados do Google.

Os links patrocinados sao pequenos anuncios de texto que aparecem no lado
direito da tela de resultados de uma busca no Google, e, eventualmente, em uma

barra amarela na parte superior no lado esquerdo. As empresas que desejam ter
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seus links patrocinados no Google adquirem uma determinada palavra chave
relacionada com o seu produto, servico, ou marca e ganham o direito de ter seu

anuncio veiculado quando um usuario digita essa palavra escolhida pela empresa.

Vaz (2010) ressalta que o mais atraente em uma campanha de links
patrocinados € que 0 anunciante ndo paga pela veiculagcdo do anuncio, ou seja,
nenhum dos anunciantes pagam por aparecem na busca, o pagamento s6 acontece

quando o usuario que buscou pela palavra chave clica no anuncio dessa empresa.

Segundo Vaz (2010), pode se afirmar sem erros, que a propaganda em links
patrocinados representou uma evolucdo em toda a internet. Empresas dos mais
diversos segmentos tém investido em links patrocinados e nao se arrependem. Os
links patrocinados representam um modelo de publicidade que movimenta milhdes

de reais no Brasil e de acordo com o autor crescem significativamente no pais.

5.4.5 E-commerce

Ao levantar informacfes sobre o marketing digital, deve-se entender sobre o
e-commerce, ou melhor, comércio eletrénico, visto que o mesmo precisa do auxilio
do marketing digital para divulgar os produtos e atrair os clientes através da internet.
Dessa forma, Albertin (2004, p. 15) explicita que “O comércio eletrbnico é a
realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente
eletrbnico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicacédo e de

informacéo, atendendo aos objetivos de negdécio”.

Entretanto, essa comercializacao global através do comércio eletrénico esta
aumentando, e isso influencia e facilita a vida dos consumidores. Porém, ainda ha a
questdo da seguranca dos sites de empresas que utilizam o comércio virtual. Por
isso, no marketing digital se utiliza da metodologia dos 8Ps para acompanhar todo o
processo de implantacdo desse tipo de marketing em uma organizacdo (CRUZ;
SILVA, 2012).

5.4.6 E-mail Marketing

O e-mail marketing surgiu da adaptacédo da mala direta ao e-mail, sendo

assim, uma ferramenta do marketing direto que atua no meio online. E “a préatica que
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utiliza eticamente o envio de mensagens por e-mail para atingir objetivos de
marketing” (GABRIEL, 2010, p.261).

Ainda que atualmente existam varias ferramentas mais interativas e
dindmicas para contato com cliente, o e-mail marketing continua tendo importancia.
Isso porque, segundo Gabriel (2010), com ele € possivel comunicar assuntos longos
ou perpetrar conexdes de comunicagcdo com bancos de dados, possibilitando assim

0 rastreamento e a continuidade de acdes que geram relacionamento.

O retorno varia muito, depende de como os e-mails foram adquiridos pela
empresa, a estrutura, o tipo de informacéo contida e a periodicidade de envio dos e-
mails. Torres (2009) afirma que a taxa de retorno percentual de pessoas que
verdadeiramente responderdo a oferta, é baixo se comparado a quantidade de e-
mails enviados. Assim as empresas precisam enviar milhdes de e-mails para

conseguirem algum resultado.

O e-mail marketing ndo precisa necessariamente ser um texto, ele pode
contar com imagens, pequenos videos, GIFs, e links para o endereco do site ou das
redes sociais da empresa, por exemplo. Isso faz com que a acdo de e-malil
marketing sempre esteja integrada as demais estratégias e ajuda a divulgar os

demais canais de comunicagéo da empresa.

O objetivo do e-mail marketing é garantir que 0 maior nimero de pessoas
possivel tenha acesso a mensagem e a leia (TORRES, 2009). Mas para que esse
fim seja alcancado é preciso que ele seja usado com ponderacdo e ter alguns
cuidados, como por exemplo, deixar disponivel a possibilidade de o usuario permitir
receber (opt-in) ou ndo receber (opt-out) mensagens. “[...] o e-mail marketing so
acontece no ambito da permisséo, que € a base do marketing de relacionamento.”
(GABRIEL, 2010, p.262).

Contudo, o e-mail marketing pode proporcionar vantagens a empresa quando
utilizado de forma correta, onde Torres (2009 p. 183) mostra que o e-mail deve
conter trés quesitos basicos a fim de influenciar o consumidor a comprar, como
Informativos, promocdes e lancamentos. Os emails, também abordam conteudo que,
como visto antes, tem grande poder de influéncia. Ou seja, quando um e-mail esta

atrelado a um blog que o consumidor tenha postado um comentario, outro
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consumidor passa a confiar no e-mail e a se identificar deixando-se levar por esta

forma de marketing digital.

5.4.7 Mobile Marketing

Por conta do grande numero de pessoas que possuem aparelhos moveis o
marketing teve que criar uma nova ferramenta para se aproximar do publico, o
mobile marketing. Essa ferramenta utiliza celular e smartphone com acesso a

Internet como plataforma, criando um canal de midia e servi¢os ubiquo.

O mobile marketing € uma ferramenta de producdo de contelddo imediato
extremamente segmentavel e mensuravel, e envolve comunicagdo, propaganda e
promocdo de vendas e quaisquer outros componentes do marketing. (GABRIEL,
2010).

Gabriel citou trés fatores basicos para a importancia e crescimento do mobile:
a constante busca de solucdes que nos leva mais adiante; o fato do homem ser um
ser social e a comunicacédo ser a base da socializacdo; e a necessidade humana de

constantemente adquirir informagdes (GABRIEL, 2010).

O desenvolvimento e evolucao das técnicas e tecnologias de comunicacéo e
de informacdo sdo premissas fundamentais que nos levam ao cenario que vivemos
atualmente. “Somos némades digitais possibilitados e impulsionados por milhares de
anos de desenvolvimento de tecnologias de mobilidade, comunicacao e informacgao”
(GABRIEL, 2010, p.159).

Segundo Gabriel (2010) as principais tecnologias aplicadas ao mobile séo o
SMS/MMS (envio de mensagens de texto), Bluetooth, GPS, Mobile Tagging,
aplicativos moveis, Mobile TV e RFID. As ag¢des de mobile marketing envolvem
principalmente interacbes de propaganda, servicos e relacionamento com o
consumidor, sendo essa sua principal caracteristica. A ferramenta também permite a
interacdo entre organizacbes e clientes, e possibilita superar barreiras de
localizac&o, ja que nédo importa o local que o consumidor esteja, ele sempre pode ser

atingindo por uma mensagem.
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Para a Associacdo Americana de Marketing e para Torres (2009), as acdes
feitas por mobile somente alcancardo os objetivos desejados caso haja integracéo
com outros elementos tradicionais. Isso significa que a mobilidade deve fazer parte
do conjunto das midias da Internet, sendo apropriado considerar o acesso do
consumidor, através de dispositivos méveis, nas etapas da estratégia de marketing

digital.

5.5 Satisfacao, valor, confianca e lealdade

5.5.1 Satisfacao

A principal razdo de existéncia de qualguer empresa s&o os clientes e
satisfazé-los deve ser o principal foco das organizacBes. Afinal, sdo eles que
possibilitam o desenvolvimento da empresa em um mercado cada vez mais

competitivo. Por isso, estar atendo as necessidades dos clientes é imprescindivel.

A satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento de uma
pessoa resultante da comparacéo entre o desempenho (ou resultado) percebido de
um produto e suas expectativas (KOTLER, 2002).

Para Negrao (2008), satisfacdo é oferecer produtos ou servicos que atendam
as necessidades e expectativas dos clientes. Uma organizacdo somente obtera a
satisfacdo plena dos clientes se os produtos e/ou servicos ofertados por eles

atenderem as exigéncias do publico-alvo.

Cobra (2009) afirma que ndo € porque um cliente esta satisfeito com um
produto e/ou servigco que ele ira ser leal com a empresa, afinal um cliente nunca esta
totalmente satisfeito. Satisfazer clientes significa saber o que ele quer ou deseja, e a
grande maioria de pessoas ndo sabe exatamente o que quer. Para isso, € preciso
investir em pesquisas motivacionais e tecnoldgicas, além de melhorar continuamente

o desempenho dos produtos ou servigos da organizacgao.

A procura continua da satisfacdo tem como objetivo avalizar a permanéncia
do cliente nas organizagdes, provocando a fidelizacdo dos clientes. Além do que,
quanto mais satisfeitos os clientes estiverem, mais fiéis as empresas eles seréo.

Devido a isso, 0 proximo topico tratara da fidelizagdo dos clientes nas organizacoes.
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5.5.2 Valor

O conceito de valor se torna confuso devido as pessoas utilizarem-no para
expressar diferentes formas de sentimentos em relagcdo a um produto demonstrando
que existe diferentes enfoques para o conceito (ZEITHAML, 1998). A autora
conceitua o valor percebido como o trade-off entre o que € recebido pelo consumir
em troca do que é dado a empresa e afirmam que a percepcdo de valor é
situacional, dependendo do processo de troca que esta inserido o que explica a

diversidade de significados vinculados ao termo valor.

Segundo Kotler e Keller (2006), o definem como a diferenca entre a avaliacao
do que o cliente faz da totalidade dos beneficios e custos relativos a um produto ou

servigos e as alternativas disponiveis.

5.5.3 Confianca

Confianca € um item indispensavel na construcdo de todo relacionamento,
pode ser entendido como a seguranca da realizacdo do que € desejavel, e ndo do
que é temido. Negrdo et al (2008) salientam que o marketing de relacionamento é
fundamentado na confianga. O que possibilita a elevar a profundidade e a amplitude
do relacionamento. Para os autores, confianca € a mais influente aliada do
profissional que busca o estreitamento das relagbes. Quanto maior for o nivel de
confianca entre as partes envolvidas em um negocio, maior sera a probabilidade de

haver um relacionamento em longo prazo.

Por isso, a confianca baseia-se em relagées de integridade e de minimas
incertezas. De acordo com Berry (apud NEGRAO et al, 2008) a confianca é o
instrumento mais importante do marketing de relacionamento de que as empresas
dispdem. Esta relacédo € a mais dificil de obter e manter no cotidiano organizacional.
A confiangca deve estar aliada ao compromisso para que se possa alcancar a

fidelizacao.

Além disso, a confianca é baseada em expectativas positivas sobre as
intencdes e atitudes do proximo. Nasce e é sustentada, quando existe comunicagéo
entre 0s parceiros, e estes evitam atitudes oportunistas que prejudique as partes

interessadas.
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Kotler (2002) definiu confianga como sendo:

[...] um dos atributos estratégicos necessarios a orientagédo de longo prazo.
Para ele confianga é a vontade que uma das partes possui em acreditar nas
atitudes que o outro terd perante o processo de troca. Ou seja, a confianga
€ uma conviccdo, um sentimento ou uma expectativa que um dos
envolvidos possui em relacao a outra parte, derivada do conhecimento e da
credibilidade que a mesma possui. O autor argumenta que a confianca deve
ser reflexo de dois componentes distintos: credibilidade, ou seja, crenca que
a outra parte tem capacidade de executar seu trabalho e benevoléncia,
intencdes e atitudes positivas que a outra parte deve ter perante situacdes
inusitadas na relacdo, as quais ndo foram previstas ou negociadas.
(KOTLER, 2002, p. 156).

Assim, a confianca manifesta-se quando em situagdes de instabilidade ou
incerteza os atores econdmicos se expdem mesmo correndo O risco de um
comportamento oportunista, porque estes acreditam que 0s outros atores néo tirarao

proveito da oportunidade.

A edificacdo de confianga mutua fornece bases sdlidas para que se
sobressaiam componentes sociais e afetivos na ligacao entre cliente e colaborador,

permitindo ao relacionamento progredir e consolidar-se.

Assim, no ambito econdmico, segundo Negréo et al (2008) as empresas
podem adotar uma série de estratégias para sustentar a confianga, como: manter
uma boa reputacdo e comprometimento com o consumidor. Assim, o0 carater, a
personalidade, os principios e os valores de todos os envolvidos comprometem a

confianga do mercado para com a organizacao.

5.5.4 Lealdade

Diferentes énfases tém sido dadas ao conceito de lealdade e aos seus
aspectos atitudinal e comportamental. Oliver (1999) da um aspecto mais dinamico a
lealdade e propde a existéncia de fases no desenvolvimento da mesma. Diante
disto, a visdo de lealdade adotada neste trabalho sera a proposta por Oliver (1999,
p.34):

Lealdade € um compromisso profundamente firmado para recomprar ou
favorecer constantemente um produto/servico preferido no futuro, por meio
disso, realizando a compra de uma mesma marca ou de um mesmo jogo

repetidamente, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing
terem o potencial para causar a mudanca no comportamento.
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A lealdade é a chave da longevidade de qualquer marca, e esta intimamente
relacionada a lucratividade da empresa, por isso compreender o construto lealdade
e saber como medi-lo é tdo importante, ainda que diante de todo o conhecimento
construido, ndo se tenha chegado a uma definicdo Unica deste construto (FREIRE,
2005).

Buscando compreender melhor as novas oportunidades que emergem com
ferramentas oferecidas pelo marketing e o marketing de relacionamento, o presente
capitulo foi dividido em trés secdes. Primeiramente foi apresentada a importancia do
marketing e as novas potencialidades que oferece para as empresas. Em seguida, o
marketing de relacionamento e as oportunidades de aproximacgao entre a empresa
de seus clientes. Por fim, foi apresentada a importancia da satisfacdo, valor,

confianca e lealdade no relacionamento com o cliente.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Gil (1991) existem trés principais formas de pesquisa que sao: as
pesquisas exploratérias, as pesquisas descritivas e pesquisas explicativas. Elas séo
classificadas com bases em seus objetivos gerais. Quanto aos procedimentos
técnicos sdo classificadas como pesquisa bibliografica, pesquisa documental,

pesquisa experimental e pesquisa Ex-post-facto.

Conforme Severino (2007), pesquisas exploratérias buscam levantar
informagdes sobre um determinado objeto, definindo assim um campo de trabalho,
tendo como objetivo o aperfeicoamento de ideias, intuicbes ou assuntos poucos
conhecidos ou explorados, podendo assim construir hipotese sobre eles, as
pesquisas exploratdorias envolvem geralmente o levantamento bibliogréfico,

entrevistas e analises.

De acordo com o mesmo autor, quando a preocupacao do pesquisador for a
teia de relacbBes existentes dentro da organizacdo, um trabalho qualitativo é o mais
adequado. Os pesquisadores que utilizam este método procuram explicar o porqué
das coisas, explorando o que necessita ser feito sem identificar os valores que se
reprimem a prova de dados, porque os dados analisados por este método nédo estédo

baseados em numeros.

Quanto a classificacdo com base nos procedimentos técnicos utilizados,
classifica-se como método de levantamento: a pesquisa bibliografica, documental e
estudo de campo, tendo como método de levantamento de dados a entrevista
estruturada. A utilizacdo do método de levantamento documental justifica-se pelo
fato da pesquisa valer-se de materiais de cunho privado que procuram comprovar a
veracidade de informacfOes da organizacdo em relacdo ao tema e problema do

objeto de estudo.

Segundo Gil (2006), a pesquisa documental assemelha-se muito a pesquisa
bibliografica. A diferenca essencial entre ambas estd na natureza das fontes.
Enquanto a pesquisa bibliografica se utiliza fundamentalmente das contribuicbes de
diversos autores sobre determinado assunto, a pesquisa documental vale-se de
materiais que ndo recebem ainda um tratamento analitico, que podem ser

reelaborados de acordo com o objeto de pesquisa.
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Em relacdo a escolha do estudo de campo como procedimento técnico de
pesquisa, justifica-se pelo fato do estudo de campo procurar através de técnicas
como entrevistas, questionarios e outros, investigar a realidade de determinado

grupo, de acordo com o problema estabelecido.

O estudo de campo procura o aprofundamento das questdes propostas, seu
planejamento apresenta flexibilidade, podendo ocorrer mesmo que seus
objetivos sejam reformulados ao longo da pesquisa, estuda-se um Unico
grupo ou comunidade em termos de sua estrutura social, ou seja,
ressaltando a interacdo entre seus componentes, a pesquisa é desenvolvida
por meio de observacdo direta das atividades do grupo estudado e de
entrevistas com informantes para captar suas explicacdes e interpretacdes
do que ocorre no grupo (GIL, 1995, p. 60).
Segundo Santos (1999), entrevista € uma conversa entre o0 pesquisador e
pessoas previamente selecionadas. Nessa conversa, pretende-se obter dados

necessarios para melhor compreender a situacao problema da pesquisa.

Para Gil (1999), entrevista é a técnica na qual o entrevistador se apresenta
frente ao entrevistado realizando perguntas previamente formuladas, com o objetivo
de coleta de dados e fontes de informacdes. A entrevista € uma das técnicas mais
utilizadas na area de ciéncias sociais, psicllogos, socidlogos, pedagogos, entre
outros profissionais. Tratando de problemas humanos, com o objetivo voltado para o

diagnéstico e orientacao.

Conforme Padua (2004), entrevista € uma técnica realizada com o intuito de
ser coletado o maior niumero de informacgfes ainda ndo documentadas, a cerca de
um determinado assunto. Devem-se considerar as limitagdes da entrevista, na qual
0s entrevistados podem passar as informacdes imprecisas, lembrando que € preciso
levar em consideracdo o entendimento do entrevistador sobre os dados coletados.

Segundo Padua (2004), a entrevista € utilizada nas seguintes técnicas:

o Entrevista Pessoal — Formal — Estruturada: A entrevista estruturada € quando
o entrevistador utiliza-se de questdes previamente formuladas sobre o tema
abordado.

o Entrevista Semiestruturada: E quando o entrevistador organiza previamente
as guestdes sobre o tema abordado, porém permite e influéncia o entrevistador a

falar livremente sobre o assunto.
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o Entrevista Livre Narrativa: O entrevistado € convocado a falar livremente
sobre o0 assunto abordado, sem nenhuma pergunta previamente formulada.

o Entrevista Orientada: O entrevistador foca a atencdo em experiéncias obtendo
assim por antecipacao as informacdes que deseja obter com a entrevista.

o Entrevista em Grupo: Preferencialmente € utilizada em pesquisas
exploratorias, possibilitando ao entrevistador um conhecimento detalhado do
assunto a ser trabalhado. Tais caracteristicas favorecem pistas para a evolucdo da
pesquisa, possibilita também selecionar outras fontes ou mesmo informagdes com
os dados inicialmente levantados.

Seltiz (1997) indica algumas das vantagens desse instrumento:

o Estimulo e cooperagédo com o entrevistado;

o Abordagem para entrevistados emocionalmente envolvidos, ou néo;

o Auséncia de envolvimento pessoal do entrevistador;

o A possibilidade do entrevistador em esclarecer as perguntas nos casos de
davidas;

o A possibilidade de o entrevistador checar a veracidade das informagdes, na

medida em que o entrevistado possa respondé-las;
o A possibilidade de o entrevistado verificar 0 universo da pesquisa ao
apresentar as perguntas.

Este trabalho apresenta cunho qualitativo, uma vez que serdo analisados e

interpretados os apontamentos que abordam o objeto de estudo.

Por meio da abordagem qualitativa, o pesquisador interpreta os fatos,
procurando solucdo para o problema. Esse tipo de abordagem permite que
0s estudos sejam planejados de tal maneira que a influéncia do pesquisador
bem como do entrevistador seja eliminado tanto quanto for possivel,
garantindo a objetividade do estudo (SOARES, 2003, p. 19).

As escolhas dessas opc¢Oes se justificam porque os meétodos escolhidos
permitiram explorar os objetivos e exemplificar o uso das novas midias como
ferramenta estratégica de comunicagéo pelas organizacdes e além de possibilitar o
esclarecimento dos objetivos da pesquisa, proporcionando o conhecimento amplo e

detalhado do tema abordado.

Assim, por meio de pesquisa qualitativa, o objetivo € o de verificar a
satisfacdo e insatisfacdo de seus clientes sobre os servicos prestados pela Renault,

sendo assim, sera utilizado este método de pesquisa, a fim de obter detalhes e
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organizar todas as informacdes em torno do universo a ser pesquisado. Também foi
feito um quadro para utilizar como base tedrica na construcdo do roteiro de

entrevista em profundidade.

Esta entrevista sera realizada com os clientes da Renault a fim de alavancar
as experiéncias da empresa com seus clientes, levantando informagfes precisas a

fim de atender os objetivos do estudo.

6.1 Procedimentos para obtencéo de dados

Na coleta de dados, sera utilizada a técnica de entrevista em profundidade.
Gil (1996) aponta como principais limitacbes da entrevista o fornecimento de
respostas falsas, determinadas por razdes conscientes ou inconscientes e, a
influenciar das opinibes pessoais do entrevistador sobre as respostas do

entrevistado.

Para o levantamento de dados na empresa-alvo serdo entrevistados o0s

clientes da Renault de vendas em Showroom e os de venda direta do PRO+.

A pesquisa foi estruturada em 11 perguntas abertas (Roteiro de entrevista —
APENDICE), com o objetivo de explorar informacées mais subjetivas, levando em
consideracdo as particularidades dos entrevistados em uma andlise ampla e nao
mensuravel. Foram realizadas entrevistas com clientes da Renault do Brasil, clientes
que sdo donos de empresa e compram carros para a sua frota e clientes que
compram carros para uso pessoal. Conforme dito, tais clientes foram subdivididos
em 02 grupos de acordo com a sua satisfacéo e insatisfacdo em relacdo a Renault.

Assim nos préximos paragrafos segue a subdivisdo dos Grupos.

O grupo 1 é composto por 06 clientes que estao satisfeitos com os veiculos e
servigos prestados pela Renault, os entrevistados deste grupo séo, o cliente Mateus
Masson que é cliente da marca ha mais de 10 anos e que trabalha como gerente de
vendas, um administrador, uma empresaria que tem empresa de Petshop, um

mecanico, um administrador e sécio de uma academia e, um servidor publico.

O grupo 2 é composto por 06 clientes que estdo insatisfeitos com a marca,
seus veiculos e servigcos prestados pela Renault. Neste grupo foram entrevistados

06 clientes. O empresario que tem uma empresa de construcbes e reformas. O
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vendedor de uma concessionaria de veiculos, uma advogada, um professor de

educacao fisica, um vendedor de pecas automotivas e um empresario.

As entrevistas foram registradas através de recurso de audio (gravacgao), com
os clientes de vendas Showroom e de vendas direta do Renault PRO+, com o

proposito de coletar informagfes de forma mais detalhada.

6.2 Andlise dos Dados

ApGs a execucdo das entrevistas, foi feita uma andlise dos dados coletados
para gue 0s mesmos possam contribuir para a questdo da pesquisa. Segundo Gil
(2002, p125) “o processo de analise envolve varios procedimentos: codificacdo das
respostas, tabulacdo dos dados e célculos estatisticos. Apds, ou juntamente com a

analise, pode também ocorrer a interpretacdo dos dados [...]".

Depois de coletados os dados, a pesquisa foi apresentada em forma de
relatorios aprofundados, destacando trechos de entrevistas, frases e opinides mais

relevantes encontrados durante a pesquisa.

A andlise dos dados foi efetuada através do estudo das entrevistas realizadas,
de modo que estas foram confrontadas com as informacdes disponibilizadas por
clientes da Renault, bem como com a teoria disponivel a este respeito.

Procura-se, por meio deste projeto, identificar possiveis solu¢des, assim como
sugerir melhorias as ac¢fes ja implementadas pela empresa a fim de reverter tal
problematica. Por este motivo, é fundamental levar em consideracdo ndo s6 o que
foi observado pelo autor, mas também verificar o que foi exposto pelos entrevistados

ao longo da pesquisa.
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7  ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar todos os dados coletados ao longo
da aplicacdo das entrevistas desenvolvidas. A pesquisa, de carater qualitativo,
versou sobre a opinido dos clientes em relacdo a Renault no Brasil, a sua satisfacéo

e insatisfacdo com a marca, seus veiculos e o servico prestado.

7.1 Dados levantados

As entrevistas foram aplicadas individualmente e tiveram duracdo de
aproximadamente 01 hora cada uma delas. Na ocasidao em que as mesmas foram
efetuadas, os colaboradores puderam expor de maneira livre suas opiniées e receios
sobre os diferentes temas abordados. Sendo a intencdo dessas entrevistas a

captacdo do maior numero de ideias e informacdes sobre o tema em questao.

Quando questionados sobre a sua opinidao em relacdo a Renault no Brasil os 2
grupos destacaram que a Renault sé tem a acrescentar no mercado automotivo
brasileiro, pois se trata de uma empresa de grande porte mundial e por ser uma
marca que transmite confianca e tem 6&timos produtos porém o Grupo 2

complementou afirmando que ainda h& muito a ser feito.

Para um dos entrevistados, membro do Grupo 2, “deixa a desejar nos
motores de seus veiculos, pois teve diversos problemas em um Renault Scenic que
s6 lhe deu dor de cabega por conta deste problema” Além disso, o0 Grupo 1 e 2
concordam que a Renault vem crescendo no Brasil pelo fato de seu alto
investimento no marketing de todas suas areas e ela atende as necessidades do
brasileiro pelo fato de lancar modelos de carros com étimo custo beneficio estando
cada vez mais focada em captar novos clientes e, também reter os clientes que

estao em sua base.

Quanto ao que levou adquirir um veiculo da Renault, os integrantes dos
Grupos 1 e 2 apresentam como fatores importantes na hora de decidir na compra de
um veiculo o custo beneficio, o baixo custo de manutencdo, consumo do veiculo,

conforto, dirigibilidade, design interno e externo que sao bem moderno e robusto.

Ja o cliente Ramos do Grupo 2, relata que é uma pessoa que sempre gostou

de tecnologia e acha sensacional em veiculos. “Quando vi os novos carros da
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Renault gostei muito do Midea Nav que é uma central multimidia que tem uma
tecnologia bem avancada, completa, onde posso escutar as minhas musicas via
bluetooth, acessar a minha agenda telefénica e realizar ligacdes sem risco de me
distrair enquanto dirijo, gps bem moderno dentre outras funcionalidades”. Outro
entrevistado, também do grupo 2, disse que para adquirir um carro da Renault
buscou informagdes antes de comprar o veiculo, “fiquei sabendo do langamento do
Ranault Kwid, busquei me informar mais sobre o carro, buscando opinides em sites

de carros como a 4 rodas, blogs e também no proprio Facebook da Renault.

Quanto a mudanca na sua vida apés adquirir um veiculo da Renault, os
clientes de ambos os grupos disseram que, mudou em suas vidas o0 momento em
que puderam usufruir de um veiculo bonito, com muitos itens de conforto como
banco de couro, ar condicionado, porta malas que pode ser aberto apenas

apertando um bot&o no painel, a central multimidia e a seguranca.

Ja o cliente do grupo 1 relata que, “Atendeu as minhas expectativas com a
dirigibilidade do Renault Kwid Intense que comprei ha trés meses, em viagens para
lugares mais distantes faz toda diferenca, € como havia dito sobre o conforto
(bancos confortaveis, ar, direcéo leve, central multimidia) que atendeu todas minhas

necessidades. A dirigibilidade a direcao leve com seu volante a ajustavel”.

O Grupo 2, assim como o Grupo 1, na questdo de poténcia, consumo e
espaco interno, também lembra que os carros da marca tem um grande espaco
interno, carros que sédo econdmicos na cidade e na estrada como uma dona de uma
Pet shop que comprou um veiculo Kangoo e relata “O que mudou na minha vida
apos adquirir um veiculo da Renault foi que a Kangoo que comprei resolveu 0s meus
problemas, pois ela da praticidade para que eu possa fazer os transportes de
animais. Além de portas lateral e traseiras, ele ainda tem motor 1.6 e capacidade de
levar até 800 kg com a for¢ca que eu precisava. Antes eu tinha uma fiorino que
estava dando muitos problemas e manutencdo bem cara e, quando resolvi investir
na Renault tudo mudou para melhor. Hoje consigo trabalhar de forma segura, tenho
um carro com as caracteristicas que eu precisava, com espaco grande atras para
transportar os animais e também quando preciso fazer compras para a minha
empresa como, por exemplo, ragcBes. Também considero a tranquilidade nas
revisbes porque além de os precos serem bons, manutencdo barata, os mecéanicos

sdo ageis no que fazer e entregam o veiculo no prazo”.
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No que se refere aos pontos fortes da Renault, grande parte dos entrevistados
dos grupos 1 e 2 afirmaram que os pontos fortes da Renault sdo o valor dos
automoveis, a sua gama de veiculos, 0s precos que sao 0S mais acessiveis do
mercado, 0 que acaba facilitando a compra, e as suas novas tecnologias que podem
ser um diferencial. Também consideram como ponto forte o fato de os vendedores
manterem o0 contato com as pessoas (clientes), passando informacGes sobre
veiculos que desejam comprar. Este contato é feito de diversas formas, sendo por

telefone, Skype, e-mail e redes sociais.

Para o cliente do (Grupo 1) "a durabilidade (veiculos que d&o pouca
manutencao), e a confiabilidade ( por ja ter tido veiculos da marca anteriormente),

sao os principais pontos fortes”

J& a integrante do Grupo 2, afirma que "... os pontos fortes da Renault sdo o
seu atendimento que considero diferenciado, por que antes de eu adquirir 0 meu
veiculo os vendedores de venda direta entraram em contato comigo e me explicaram
gue a Renault estava iniciando um novo modo de atender os cliente que seria o de ir
até o cliente ndo fazendo com que o cliente fosse até a loja e que gostariam de fazer
uma visita sem compromisso para apresentar 0s seus veiculos e que tinham
condi¢bes diferenciadas do mercado. Acabei aceitando a visita por curiosidade e fui
surpreendida, pois além de me interessar pela Kangoo para usar na minha empresa
o vendedor antes da visita me perguntou qual carro eu gostaria de conhecer e a
levou para que eu pudesse fazer o teste drive. Outro ponto positivo é a baixa
manutencdo que a Kangoo da, também bons servi¢cos, design dos automdéveis que
na minha opinido sado lindos e com acabamentos de primeira”. Ainda neste grupo um
dos clientes afirma que “a sua extensa lista de acessérios de série como central
multimidia, camera de ré, calha de chuva que sé@o acessorios que dao conforto para

quem dirigir o carro” é outro ponto forte da marca.

Quanto aos pontos fracos da Renault, os resultados obtidos foram que ambos
0S 2 grupos veem alguns pontos fracos da marca e um dos clientes do Grupo 1
acha que o ponto fraco é, “0 acabamento de seus carros, principalmente o interior
que possui forte utilizacdo de plasticos e a tecnologia, pois acho que poderiam ter
mais tecnologia além da central multimidia e um acabamento um pouco mais
refinado”. Outro integrante do mesmo grupo ja acha que o ponto fraco da marca é

pelo fato de “ter poucos modelos de carros em sua gama. A marca tem veiculos que
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atendem todas as ocasifes, mas vejo que ela deve se expandir, marcar mais as
ruas”. Ja uma cliente do mesmo grupo nao vé nenhum ponto fraco na marca, “Nao
tenho do que reclamar da marca para falar a verdade, ainda mais por ser grande
admiradora da marca e por ter tido sempre boas experiéncias com seus produtos e

servigos, néo tenho do que reclamar”.

Para os clientes do grupo 2 um dos pontos fracos € a engenharia dos seus
veiculos, automoveis que acabam saindo de fabrica com uma série de erros, no
motor, na caixa e suspensao. E dois membros do mesmo grupo que veem como 0
principal ponto fraco da Renault o seu Pds-venda onde a cliente fala que, “A pos-
venda é o principal problema. Meu carro apresentou defeito na bomba de gasolina e
um barulho muito forte da suspenséao, enviei para revisdo e garantia e apos 2 dias a
autorizada sO consertou 0s servicos que eram pagos, 0S Servicos que eram de
garantia ficaram pendentes sob alegacédo que nao tinha peca. Pois bem esperei 15
dias por um novo agendamento e qual a minha surpresa que o servico nao foi feito!
Ja reclamei na ouvidoria, no facebook da Renault até que, depois de muitas

tentativas, tive o problema solucionado.

Ja o cliente do mesmo grupo, que também considera o pés-venda o ponto
fraco da montadora, relata que, “Vejo como ponto fraco da Renault a necessidade
de melhorar o seu pés venda. Sem duavida o pés venda da Renault é o pior. Meu
carro anterior ndo marcava a km direito (Renault Duster Dakar). Tive duvidas e me
dirigi & concessionéria. Eles disseram que o carro ja tinha 20.000 km, paguei a
revisdo. Dois meses depois o carro ja tinha quase o dobro. Me direcionei até a
concessiondria, onde nunca foi aberto ordem de servico. E 0 mecanico zerou minha
km. Dois meses depois mesmo problema, ja marcava 13mil km, incompativel com a
minha rotina e com o0 meu gasto com combustivel. Depois de muitas idas e
reclamacdes chamaram o técnico. Que identificou que na verdade o carro sO tem

13mil km rodados. E a leitura foi feita errada. Paguei uma revisdo em vao.

A respeito da gama de veiculos da Renault, grande parte dos clientes dos dois
grupos 1 e 2 mencionaram que a gama de veiculos da Renault tem bastante opcoes
de carros, sendo completa e atendendo a necessidade do cliente seja rural ou

urbano, desde o simples até o esportivo. Opcdes para diversos tipos de gostos.

Dar ao cliente a oportunidade de mais op¢des na hora da escolha, com
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diversas alternativas para todos os gostos, desde o cliente que busca um carro
simples mas que tenha opcionais que te deixam satisfeito até o cliente exigente que
quer o carro top de linha da marca, um carro que além de ser completo vai ser o
carro que ndo vai precisar acrescentar mais nada de opcionais por ele ja ter.
Veiculos que atendem todas as necessidades, desde o cliente que busca um carro
com poucos opcionais como direcdo e vidros elétricos até o cliente mais exigente
que quer um veiculo com mais opcionais, além da direcdo e do vidro elétrico

também quer banco de couro, central multimidia, ar condicionado etc.

A sua gama de veiculos & bem diversificada e com excelente relacéo custo x
beneficio o que na minha opinido sempre achei um maximo e o grande diferencial na
hora de decidir em qual carro investir, além dos seus carros serem modernos, bem
equipados e com baixo consumo em relacdo a concorréncia. Considerada por todos

os entrevistados bem adequada ao mercado brasileiro.

Para um cliente do grupo 1 acha que a sua gama de veiculos poderia ter, “um
veiculo de nivel acima do Renault Fluence que hoje é o carro top de linha da marca,
pois assim poderia atingir um publico mais seleto de clientes”. Outro do mesmo
grupo acredita que “Acredito que a gama de veiculos da Renault foi criada para todo
tipo de cliente e isso faz com que as necessidades sejam atendidas de forma rapida

e eficiente, facilitando a vida de quem tem um Renault”.

A entrevistada do grupo 2 disse em sua entrevista que, ... “Gosto do design
dos seus veiculos e da variedade que a marca nos proporciona. Dessa forma, além
de ter lindos carros também d& a oportunidade de mais opcdes de escolha antes de

tomar uma decisio”.

No que se refere ao servico da Renault, os clientes dos grupos 1 e 2
elogiaram os servicos da Renault considerando confiaveis em ter exceléncia
seguranca e qualidade, sendo que também da ao cliente um 6timo atendimento
levando qualquer um a satisfacdo. O cliente do grupo 1 relata a sua experiéncia
antes e ap6s comprar um veiculo da marca "Os servi¢os sdo de excelente qualidade
levando qualquer um a satisfagéo. Antes de comprar o meu Kwid entrei no site da
Renault para saber mais sobre o veiculo e depois acabei fazendo a reserva pelo
site, em seguida me ligaram para agendar um dia para que eu fosse até a loja para
conhecer o carro e fazer um teste drive, fui muito bem atendido. Até hoje se tenho
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alguma davida entro em contato pelas redes sociais, whatsapp ou por e-mail com o
vendedor que comprei o carro além de ter um excelente atendimento, 0 mesmo
sempre me deixa por dentro das novidades e promog¢des. Outra coisa que me deixa
muito satisfeito € a sua oficina que € bem equipada com mecéanicos que entendem
do assunto é entrego de olhos vendados 0 meu carro has maos deles, e os demais
servico como acessorios eles tem uma grande variedade de acessorios com
qualidades boas e que fazem o cliente querer adquirir seus servicos sdo bem
qualificados fazendo mais uma vez ela ficar no topo da minha lista". Outro cliente do
mesmo grupo relata a sua experiéncia de forma positiva "Encontramos o que
gueremos (carros de diversos gostos e estilos), acessorios (desde pneus, rodas,
camera de ré até radios) acessoérios em geral. Outro ponto positivo é o seu
atendimento e preocupac¢ao com o cliente como facilidade de entrar em contato com

a empresa, mas nao é solucionado da forma pretendida”.

Os entrevistados do grupo 2 também relatam as suas experiéncias com 0s
servicos da Renault quando perguntados, para o primeiro entrevistado "Sobre o
servico da Renault? Nada a reclamar tanto da concessionaria no qual adquiri 0
veiculo onde fui bem atendido desde a negociacéo por telefone, e-mail e whatsapp,
até a entrega. Também tenho que elogiar o pés venda e a prépria montadora
guando necessitei um reparo em garantia. Outro entrevistado do mesmo grupo
acha.. "o servico da Renault € muito bom, com possibilidade de ficar ainda melhor.
Sempre buscando a melhoria continua. Um bom exemplo para quem é cliente da
Renault e utilizo quando tenho algum problema com o carro é o Renault Assistance,
um servigo de socorro e atendimento emergencial que funciona 24 horas por dia, 7
dias por semana, em todo o Brasil. Em caso de pane elétrica ou mecanica, pneu
furado ou localizacdo do veiculo pelas autoridades apoés furto ou roubo, o Renault
Assistance providencia o envio de socorro mecanico para que o automovel seja
reparado no préprio local. Caso o reparo imediato ndo seja possivel,
disponibilizamos o reboque do seu veiculo até a concessionaria Renault mais

proxima.

O cliente entrevistado também do grupo 2 relata a sua experiéncia no
momento da revisdo do seu carro de forma positiva "Quando precisei levar o meu
carro para a revisao a peca a ser trocada nao tinha na loja e a que tinha né&o era

compativel com o meu carro. A atendente me disse que foi solicitada a peca e
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quando chegasse entraria em contato comigo para agendar a troca. Prometeu até a
quinta feira, sendo assim cumprida promessa. Agendamos entdo para a sexta as 9h
onde passado uns 50 ou 60 min o carro estava pronto. Gostei da atencdo dos

profissionais além ter tido um perfeito atendimento na oficina.

Outra cliente do mesmo grupo conta a experiéncia que teve de forma positiva
em que foi atendida através da pagina Renault no Facebook "Acho o servico da
Renault muito bom. A empresa trabalha muito com redes sociais, meu marido me
disse que colegas de trabalho falaram para ele que a Renault tem uma pagina no
facebook onde os clientes tiram duvidas sobre os seus veiculos e 0s que gostariam
de adquirir, sobre valores para uma possivel compra ou para ja fechar negdcio.
Também sobre os carros que tem para saber onde podem encontrar pecas para o
carro, quando tem interesse em saber 0s pre¢os dos carros eles respondem e
também quando gostariam de trocar o carro. Atendimento diferenciado de bem atual

sendo de uma forma onde facilita o contato do cliente com a empresa”.

Praticamente todos os entrevistados tiveram experiéncias positivas exceto um
dos entrevistados do grupo 2 que relata a sua experiéncia de insatisfacéo ..."Estive
hoje na loja vendo o Kwid, tivemos o pior atendimento de todos dentro de uma
concessiondria de veiculos, atendente muito debochado, saimos de 14 nos sentindo
muito mal. Sabemos que nao € culpa da empresa e sim da pessoa, favor rever, pois,
podem estar perdendo cliente como aconteceu conosco. Outra coisa, nos passou

uma informacao que eu acredito ndo proceder".

Quando perguntados sobre os atributos mais valorizados para adquirir um
veiculo, os entrevistados dos dois grupos 1 e 2 levam muito em consideracdo e
entendem como fator determinante para efetuar a compra de um veiculo o
atendimento do vendedor como relata um dos clientes " Em primeiro lugar o
atendimento do vendedor, mostrar conhecimento do produto e saber o que esta
oferecendo, de uma forma onde no futuro o cliente ndo venha a ter surpresas e por
consequéncia tendo problemas com a marca". Outro cliente do grupo 2 coloca que "
€ muito importante a argumentacdo do vendedor no ponto de venda desde o
primeiro contato até fechar o negocio”.

J4 os demais clientes dos grupos 1 e 2 levam mais em consideracdo 0s

atributos que o carro oferece para eles como " O que mais valorizo na hora de
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adquirir um veiculo é a confiabilidade que tenho na montadora, por ja ter tido um
veiculo da marca, visual, design do veiculo, seguranca e qualidade produto final a
durabilidade de seus carros que vejo como um grande diferencial, a assisténcia
técnica que € de excelente qualidade, e a manutencdo que para 0 meu carro um
Renault Sandero considero barata". Outro cliente leva em consideragao " o consumo
de combustivel que acho muito importante se ndo o0 mais importante para mim, o
design do carro principalmente quando é para uso pessoal ja exijo mais e busco um

carro que seja bonito por dentro e por fora, esportivo e moderno”.

No grupo 2 teve dois entrevistados que também levam em consideragdo os
beneficios que o carro proporciona. O primeiro entrevistado fala sobre "Dirigibilidade,
conforto, custo beneficio, manutencdo acessivel e elegancia. Dirigibilidade - A
dirigibilidade € tudo € como vocé vai se sentir ao pegar no volante e dar a partida e
na hora de andar nas ruas se sentir tranquilo. Conforto isso € uma das coisas que
mas atraem o cliente por que € a maneira que tu vai entrar no carro e vai se sentir
acolhido como se tivesse botado a cabeca em um travesseiro entdo isso faz a
diferenca na estrada. Custo beneficio - E a primeira coisa que atrai o cliente. Isso € o
que faz o cliente querer o carro por ter um preco acessivel. Manutencao acessivel -
N&o séo pecas importadas entdo ndo tem precos espantosos Sao precos que sao
bons para o bolso por que o carro sempre necessita de manutencdo entéo ela vai
em conta no bolso. Elegancia: seus veiculos tem uma elegéancia do tipo cheguei e
trazem a exclusividade pra seus clientes e isso faz o cliente sentir que fez uma
escolha bem feita". Outro do mesmo grupo diz que "Além dos aspectos econémicos,
também nédo deixo de considerar as caracteristicas oferecidas pelo carro. Itens de
tecnologia, conectividade e conforto geral do carro sdo muito valorizados por mim na
hora de tomar uma decisao final. Um veiculo equipado é prezado n&do apenas na
hora da revenda, mas também no momento do uso, especialmente se o carro for
destinado a utilizacdo para o meu dia a dia. Espaco interno, itens de conforto e

motor potente também sao atributos que sempre procuro”.

Para a entrevistada do grupo 1, como ela necessita de um carro espagcoso
para trabalhar, relata que "Como eu tenho uma Petshop e preciso de um carro para
fazer transporte, ndo levo tanto em consideracdo o Design e sim 0 seu espagamento
qgue foi 0o que eu encontrei na Kangoo com capacidade de até 800kg, também o

motor que essa parte 0 meu marido que me disse que deveria ser acima de 1.0
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entdo comprei a 1.6 pois segundo ele € mais potente e ideal para o nosso tralho.
Também € muito importante o preco para que se tenha uma boa negociacéo e a
Renault me deu a oportunidade de comprar por um preco bem diferenciado e as

revisbes que considero acessiveis por ndo serem caras".

Também foram citados por alguns entrevistados como atributos mais
valorizados saber se a marca possui bastante variedade de acessorios ja pensando
no futuro caso seja preciso acrescentar algum acessorio ou trocar alguma peca e

gue a mesma ofereca pre¢o competitivo.

Quanto a indicar a Renault para um amigo, quase todos os entrevistados do
grupo 1 e 2 indicariam a Renault para um amigo exceto um cliente que disse que
indicaria, mas dependendo do que o amigo estivesse procurando nao indicaria e
relata da seguinte forma " Sim, indicaria dependendo do que o amigo estivesse
procurando. Como eu por exemplo: um veiculo popular com um preco acessivel. Ja
um veiculo caro de alto nivel ndo indicaria, por que de 10, 5 apresentam algum

problema mecanico em um periodo pequeno apds a compra".

Ja os demais entrevistados tém a certeza de que indicariam por que a Renault
oferece baixo custo de manutencéo e pelas boas experiéncias que tiveram com 0s
seus veiculos da marca. O cliente do grupo 1 fala que " Sim, com certeza ndo s6
indicaria como ja indiguei e a familia toda possui, em razéo de eu ter trabalhado em
uma concessionaria da marca conheco bem os procedimentos e os pontos fortes
sobre a marca". Outro entrevistado do grupo 1 também fala de sua experiéncia e
que indicaria porque " Sem duvidas indicaria, por eu ter tido uma excelente
experiéncia e por ter certeza que ele iria gostar pela beleza do carro e todas as
qualidades. Eu tenho a experiéncia propria com meu Renault Kwid e outros carros
gue ja tive da marca o carro me trouxe satisfacdo entédo acredito que néo vai deixar
meu amigo insatisfeito é isso faz querer divulgar pra ele comentar sobre as

gualidades que vi no veiculo e todos os beneficios".

Sim, por que me ofereceu até agora prazer em dirigir os carros da Renault.
Também por ser bonito, super equipado, baixo consumo. Sempre tive carros da
Renault, antes do Renault Fluence eu tinha uma megane grand tour, a qual ja era
confortavel, mas o Fluence esta muito acima em conforto, poténcia. Pensa em um

carro que parece que flutua na estrada de tanto conforto. O cambio cvt é fantastico,
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facilita em ultrapassagens, pois consegue imprimir uma forca e um torque
impressionante. o consumo na cidade com ar ligado fica em torno de 8 km e na

estrada com ar ligado andando em 100 - 120 km/h fica em torno de 14 km/I.

A entrevistada do grupo 1 contou a sua experiéncia e disse que indicaria pelos
beneficios que o veiculo que ela utiliza para trabalhar alavancou o seu trabalho "Sim,
sem sobra de duvidas indicaria. Tenho amigos e amigas que trabalham no mesmo
ramo que o meu, e como eu fui muito feliz na minha compra sempre comento sobre
a experiéncia que estou tendo com a minha Kangoo e o que ela me ajuda no meu
negécio, ndo sO para transportar 0os animais e cargas, mas também por que
aumentou o trabalho e a clientela. Também indico porque os carros sdo bem
econdbmicos e tem Otimo servico como eu havia comentado na pergunta anterior
sobre o atendimento pelo facebook que é bem diferenciado e que hoje me ajuda
muito na hora de tirar daividas e por querer sempre estar por dentro das novidades.

A cliente do grupo 2 disse que "...indicaria Sim. Porque quando precisei
sempre tive 0s meus problemas resolvidos junto a Renault do Brasil. Eles sempre
foram cordiais comigo e além de solucionarem os meus problemas, o conserto do
meu carro sempre fui muito bem atendido”. Outro cliente do grupo 2 disse na
entrevista que "Correspondeu as minhas expectativas, inclusive minha noiva que
depois que comprei tivemos 0 Renault Kwid agora ela a minha noiva esta pensando
em adquirir um Sandero GT Line um carro que tem o estilo mais esportivo, mas que
ja fizemos teste drive e vimos que o mesmo € um carro excelente pela sua

qualidade, pelo motor e pela economia que a Renault vem me trazendo".

Quando questionados sobre um momento da vida em que se sentiram
satisfeitos em ter comprado um veiculo da Renault, os entrevistados dos grupos 1 e
2 relataram diversos momentos de satisfacdo com a marca relacionados a aquisicao
de um novo veiculo, acessorios que dao ao cliente conforto, a durabilidade dos

veiculos, design e os servigos prestados pela montadora.

Para a entrevistada do grupo 2 o seu momento de satisfacdo foi quando teve
a oportunidade de trocar de veiculo, por ter saido de um carro micro para um bem
espacoso, do jeito que queria e, utiliza-lo para o trabalho. “No momento que foi
vendido o antigo carro (Renault Scenic) e adquirido um "novo" Duster oroch com o

objetivo de solucionar os problemas que eu vinha tendo e também por que nao teria
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como eu usa-lo para trabalhar. Fiquei satisfeito com este novo carro por ele ter forca,
ser de baixo consumo e conforto ja que eu tenho uma empresa e este carro eu uso

para o trabalho e vejo essas qualidades como Uteis para o meu dia-a-dia”.

O entrevistado do grupo 1 conta a sua histéria de satisfacdo que foi “...ter
apostado na marca e com isso ter atingido as minhas expectativas desde o custo
beneficio, design, durabilidade e conforto como havia citado anteriormente. Hoje por
conhecer ha muito tempo a marca, sempre estive satisfeito com o meu veiculo
Renault. Do mesmo grupo outro cliente disse na entrevista que teve uma boa
experiéncia no momento em que resolveu comprar o seu veiculo zero km, “ Me senti
muito satisfeito por ter feito a reserva do carro pelo site sem nunca ter visto o carro e
ter feito o teste drive, e quando eu fui a loja, conheci o carro e fiz o teste drive me
senti muito satisfeito por ter atendido as minhas expectativas, pela sua beleza,
conforto, economia etc. Também pelo seu custo beneficio que comparado as outras
marcas € o que possui o0 melhor custo beneficio. “A entrada foi um carro que eu tinha
e o0 mesmo foi avaliado pelo valor que eu esperava entdo s6 tenho elogios a

empresa e sempre a recomendo”.

A cliente entrevistada do grupo 1 que comprou um veiculo novo para trabalho
também teve os seus momentos de satisfacdo com a Renault e na entrevista relata
que considera o seu momento de satisfacdo quando, “...comprei a minha Kangoo. O
carro € bonitinho em relacdo a Doblo pois ela € muito larga mas vale menos do que
pedem pelo menos 20 por cento o carro parece descartavel interior muito simples
feito na argentina € um carro para carga s6 colocaram o adesivo Sporty os botbes e
0 cambio para quem tem mais de 1,80 ficam longe pois como o volante ndo tem
regulagem tem que ficar muito distante e o banco do motorista tinha que ter uma
regulagem de altura ai sim melhoraria mais ainda. “Outro momento de satisfagéo foi
guando eu estava em um dia de trabalho e tive o azar de baterem na traseira do
meu carro. “Nao pensei duas vezes e apos resolver os problemas do acidente junto
com a outra pessoa envolvida e a EPTC, em seguida me dirigi a revenda que
comprei a Kangoo e tive a satisfacdo de conseguir adquiri ali mesmo as pecas que

precisava para o concerto do meu carro por um prego justo”.

Também tiveram clientes que se sentiram satisfeitos no momento em que
vigjaram e se sentiram satisfeitos pelo desempenho, consumo e conforto de seus

carros. O entrevistado do grupo 2 disse que “No momento em que cheguei em casa
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e minha namorada falou que tinha adquirido um carrdao que seria 0 nosso Renault
Kwid. Por R$ 35.390, ja vem com direcao elétrica, ar-condicionado, vidro dianteiro e
trava elétrica, radio com Bluetooth e USB, entre outros itens, um carro zero e
completo com preco de carro seminovo, valeu muito a pena! A nossa primeira
viagem com o Kwid foi para Florianépolis SC. Saimos de Porto Alegre na sexta-feira
a tarde, mentive uma média de velocidade de 100 a 120km/h, isto com o tanque
cheio e o carro fez uma média de 18km por litro. Fiquei impressionado com a
economia na estrada”. O entrevistado do grupo 1 também comenta sobre a
satisfacdo de quando viajou, “Tenho sO elogios a fazer, por que ja fiz diversas
viagens com a familia para a praia, serra gaiucha e sempre atendeu as minhas

expectativas”.

Quando questionados sobre um momento de sua vida em que se sentiram
muito insatisfeitos em ter comprado um veiculo da Renault, somente os integrantes
do grupo 2 tiveram um momento em que se sentiram muito insatisfeitos em ter
comprado um veiculo da Renault. Suas insatisfacdes estdo relacionadas com o
veiculo, como barulhos em partes do mesmo, problemas na lataria. Também por ndo
ser resolvido algum problema de manutencéo, pela falta de maiores informacgdes

sobre as funcionalidades do veiculo e atendimento.

O cliente conta sobre o seu momento de insatisfacdo quando “tive um Renault
Scenic e comecgou a pifar sozinho, estava sempre dando problemas nos
amortecedores, embreagem, caixa de cambio, mas o maior foi quando estragou o
motor do meu carro onde tive um prejuizo de mais ou menos 5.000,00 reais para
arrumar. A partir dali resolvi me desfazer do veiculo e nunca mais quis adquirir
nenhum produto da Renault, embora a empresa tenha melhorado muito nos ultimos
anos”. A outra pessoa entrevistada conta que mesmo gostando da marca e estando
satisfeito com algumas qualidades que o carro proporciona, infelizmente tive um
momento de decepgao, “quando eu comprei meu veiculo em setembro de 2015 até
a data de maio eu levei por barulhos no painel, portas, coluna de direcao e barulho
na coluna préximo ao cinto. Eu comprei um carro zero para hdo me incomodar e
durante sete meses eu levei meu carro na concessionaria 15 vezes somando em
sete meses eu fiquei 50 dias sem meu veiculo por ndo conseguirem resolver meu

problema”.
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Ja uma cliente na entrevista teve o seu momento de insatisfacdo quando
resolveu comprar para a sua mae um veiculo zero km da Renault, “Comprei um
carro para a minha mae a vista dia 17/10. Isso foi uma grande realizacdo na minha
vida. Acredito que vocés ndo vendam milhares de carros a vista todos os dias (ainda
mais em época de crise). Recebi dia 27 conforme prometido. Entretanto, o carro veio
com um defeito na direcdo. Hoje ela foi até a concessionaria pegar os documentos e
agendar a colocacdo de pelicula nos vidros e ja& mostrou o barulho para os
mecanicos. Disseram para ela que o problema era mais grave e que ela teria que
acionar a garantia e levar o carro na concessionaria da cavalhada e isso é bastante
complicado, ja que moramos na zona norte. Fiquei bastante decepcionada, nos
disseram que foi testado, porém um defeito tdo gritante sé mostra que nao foi
testado. E defeito na diregdo nédo preciso dizer que é um problema BASTANTE serio
(j& havia dito o mecéanico que me atendeu). Tenho uma loja, sei 0 quanto este tipo
de feedback é importante. Pretendia trocar o meu carro ainda este ano, mas irei a
outra concessionaria. Figuei realmente bastante chateada. N&o adianta ficar pedindo
ao cliente fagca uma qualificacdo positiva sobre o revenda quando a Renault ligar e

nao fazer o dever de casa’.

Dois clientes que compraram o Renault Kwid também relataram os seus
momentos de insatisfacdo com o carro. O primeiro conta da seguinte forma “me senti
insatisfeito quando notei que o meu Kwid estava com barulho e vibracdo do motor.
Este foi o item que mais me incomodou. Mesmo tendo em mente que é carro feito
para ser de baixo custo, ndo da pra ignorar a vibracdo do motor desde a partida. Ela
te acompanha o tempo inteiro. E 0 mesmo ocorre com o ruido interno. Outro
problema é falta de ajustes de posicdo. Como ndo ha ajuste de altura do banco do
motorista ou da direcdo (nem na versao mais cara), tenho dificuldade de achar uma
posicdo confortavel de dirigir. Os bancos inteiricos também ndo ajudam a acolher
bem o corpo”. O segundo pelas poucas informagdes que sdo passadas ao cliente
“Assim como a versao mais barata, o painel de instrumentos do Kwid tem apenas
velocimetro, capacidade do tanque de combustivel, quilometragem e os demais
sinais de cinto, farol, freio, etc. Nao ha conta-giros ou computador de bordo. O
indicador de troca de marchas, que ajudaria a perceber a rotacdo do motor, € uma
faixa de luz que troca de cor, do verde (boa marcha) ao vermelho (marcha ruim).

Quem nao receber uma explicagédo desta funcdo na hora da compra pode achar que
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€ simplesmente um adorno. Para sair do carro é preciso apertar o botdo no console
central. A trava elétrica ndo libera sozinha quando o motor € desligado. E ndo posso
deixar de comentar sobre a iluminacéo interna que € fraca e ausente no porta-luvas

e no porta-malas”.

Outros dois membros do grupo relataram os seus momentos de insatisfacéo,
mas com 0s seus veiculos modelo Duster. O primeiro conta em sua entrevista a sua
insatisfacdo da seguinte forma, “Comprei uma Duster 4x4 ano 2013, carro muito
bom, mas cuidado com a garantia da lataria, por que a minha apresentou 3(trés)
pontos de ferrugem na tampa traseira e nao foi assumido o conserto pela
concessiondria com a desculpa de eu nao ter feito todas as revisdes na agéncia da
Renault. Com certeza se eu tivesse feito todas as revisbes na agéncia, jamais eles
teriam detectado os pontos de ferrugem nessas revisdes porque elas apareceram
por dentro da placa cromada onde esta escrito Duster. Achei os pontos de ferrugem
por que deu problema na camera de ré onde precisei desmontar aquela parte da
tampa. Como escrevi, ndo assumiram a garantia porque nao fiz todas as revisdes na
agéncia, sendo que se fizesse nao iriam detectar as ferrugens existentes. Esse fato
aconteceu na concessionaria de Novo Hamburgo. Minha esposa queria trocar a Kia

Soul por um Renault Kwid mas ja mudamos de ideia. Lamentamos o ocorrido”.

Ja o outro entrevistado conta em sua entrevista 0 seu momento de
insatisfagcao relacionado ao pds venda, “mandei minha Duster para fazer a revisao
dos 20mil km, e desde que comprei esta Duster ela tem um barulho no porta malas
gue a oficina mesmo com inumeras reclamacdes minhas, ndo resolveu, e ainda a
moca que me atendeu disse que com 20 mil ndo havia mais a garantia dela ...mas
minha garantia era de 100mil km ou 3 anos! Como posso ter perdido a garantia de
um problema que nunca foi resolvido por essa oficina da concessionaria?! Cadé a
qgualidade da oficina, e a credibilidade da empresa que me vendeu que além de nao
resolver o problema quer cobrar por algo que veio com esse problema e ninguém

teve competéncia de resolver?! Exijo uma solugao!”.

Também sobre o pos venda da Renault mais dois clientes que foram
entrevistados se sentem insatisfeitos. O primeiro em relacdo ao seu novo Logan 1.6
“‘comprei faz dois meses, ndo tem carro melhor na categoria. Desempenho,

economia, conforto, espago, porta-malas, agradavel para dirigir, mas ndo consigo
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atualizar o GPS e nem a autorizada resolveu, se ndo eu dava nota 10”. E a outra
pessoa entrevistada ficou insatisfeita no momento em que precisou fazer a revisao
do seu veiculo, “Esperava muito mais do atendimento tanto recepcdo quanto
mecanica. Realizei a primeira revisdo do veiculo 10000km. Espero que tenham de
fato revisado e trocado os itens pois haja vista a higienizagado que fizeram no meu
internamente falando, encontrei bancos néo

carro, pé nos compartimentos,

aspirados e os tapetes nem lavados fora. Decepcionadissima”.

Quadro 1- Resumo dos Resultados

Grupo 1

TOpicos

Resultados

Opinido sobre a
Renault no Brasil

A Renault é uma marca que transmite
confianca e tem 6timos produtos. E
muito forte no exterior sendo uma das
poténcias no mercado brasileiro.

Grupo 2
A Renault no Brasil s6 tem a
acrescentar no mercado
automotivo brasileiro, pois se

trata de uma empresa de grande
porte mundial, mas deixa a
desejar nos motores de seus
veiculos.

O que levou vocé a
adquirir um veiculo
da Renault

Integrantes dos Grupos 1 acham como
fatores importantes na hora de decidir
na compra de um veiculo o custo
beneficio, o baixo custo de manutencéo,
consumo do  veiculo, conforto,
dirigibilidade, design interno e externo
que sdo bem moderno e robusto.

O cliente Ramos do Grupo 2,
relata que é uma pessoa que
sempre gostou de tecnologia e
acha sensacional em veiculos.

Outro entrevistado também do
grupo 2 disse que para adquirir
um carro da Renault buscou
informacBes antes de comprar o
veiculo

O que mudou na
sua vida apos ter
adquirido um
veiculo da Renault

O momento em que puderam usufruir
de um veiculo bonito, com muitos itens
de conforto como banco de couro, ar
condicionado, porta malas que pode ser
aberto apenas apertando um botdo no
painel, a central multimidia e seguranca
que os carros da Renault da aos seus
clientes.

Um cliente do grupo 1 relata que,
“Atendeu as suas expectativas o seu
Renault Kwid Intense, em viagens para
lugares mais distantes faz toda
diferenca. (0] conforto (bancos
confortaveis, ar, direcdo leve, central
multimidia). A dirigibilidade a direcdo
leve com seu volante a ajustavel”.

Mudou o critério na hora de
escolher.  Buscar informacéo
sobre o prego, condicdes de
pagamento. Maior preocupacao
com o design do carro,
acabamento, economia,
manutengdo e a situagdo no
mercado.

Na questéo de poténcia, consumo
e espagco interno, também
lembram que os carros da marca
tem um grande espago interno,
carros que sdo econdbmicos na
cidade e na estrada. Exemplo de
um cliente, dona de uma Pet shop
que comprou um veiculo Kangoo
e relata que, “O que mudou na
minha vida apo6s adquirir um
veiculo da Renault foi que a
Kangoo que comprei resolveu os
meus problemas, pois ela da
praticidade para que eu possa
fazer os transportes de animais.

Na sua opinido,

Para grande parte dos entrevistados

Para grande parte dos
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quais sao 0s
pontos fortes da
Renault

dos grupo 1, afirmaram que os pontos
fortes da Renault sdo o valor dos
automoveis, a sua gama de veiculos, os
precos gue sdo os mais acessiveis do
mercado, o que acaba facilitando a
compra, e as suas novas tecnologias
que podem ser um diferencial.

entrevistados dos grupo 2,
afirmaram que os pontos fortes
da Renault sdo o valor dos
automoveis, a sua gama de
veiculos, os precos que sdo 0s
mais acessiveis do mercado, o
que acaba facilitando a compra, e
as suas novas tecnologias que
podem ser um diferencial.

E quais os pontos
fracos da Renault

Um dos clientes do Grupo 1 acha que o
ponto fraco é, “o acabamento de seus
carros, principalmente o interior que
possui forte utilizagdo de plasticos e a
tecnologia, pois acho que poderiam ter
mais tecnologia além da central
multimidia e um acabamento um pouco
mais refinado”. Ja outro integrante do
mesmo grupo acha que o ponto fraco da
marca € pelo fato de “ter poucos
modelos de carros em sua gama. A
marca tem veiculos que atendem todas
as ocasifes, mas vejo que ela deve se
expandir, marcar mais as ruas”. Outro
cliente do mesmo grupo nao vé nenhum
ponto fraco na marca, “Nao tenho do
que reclamar da marca para falar a
verdade, ainda mais por ser grande
admiradora da marca e por ter tido
sempre boas experiéncias com seus
produtos e servigos, ndo tenho do que
reclamar”.

Para os clientes do grupo 2 um
dos pontos fracos é a engenharia
dos seus veiculos, automoveis
gue acabam saindo de fabrica
com uma série de erros, no
motor, na caixa e suspensao.

Dois integrantes deste mesmo
grupo que veem como o principal
ponto fraco da Renault o seu Pos-
venda onde a cliente fala que, “A

pos-venda é 0 principal
problema”.
“Vejo como ponto fraco da

Renault a necessidade de
melhorar o seu pods venda sem
duvida o p6s venda da Renault é
o pior”

O que vocé pensa
a respeito da gama
de veiculos da
Renault

Para a maioria dos entrevistados do
Grupo 1 consideram a gama de veiculos
da Renault uma gama com bastante
opgcbes de carros, sendo completa
atendendo a necessidade do cliente
seja rural ou urbano, desde o simples
até o esportivo. Opcdes para diversos
tipos de gostos.

J& um cliente do grupo 1 acha que a
sua gama de veiculos poderia ter, “um
veiculo de nivel acima do Renault
Fluence que hoje é o carro top de linha
da marca, pois assim poderia atingir um
publico mais seleto de clientes”.

Para a maioria dos entrevistados
do Grupo 1 consideram a gama
de veiculos da Renault uma gama
com bastante opcdes de carros,
sendo completa atendendo a
necessidade do cliente seja rural
ou urbano, desde o simples até o
esportivo. Opc¢bes para diversos
tipos de gostos.

A entrevistada do grupo 2 disse
em sua entrevista que, ... “Gosto
do design dos seus veiculos e da
variedade que a marca nos
proporciona. Dessa forma além
de ter lindos carros também da a
oportunidade de mais opcdes de

O que vocé acha
do servico da
Renault

escolha antes de tomar uma
decisao”.
Os entrevistados do grupo elogiaram os | Os entrevistados do grupo

servicos da Renault considerando
confidveis em ter exceléncia seguranca
e qualidade, sendo que também da ao
cliente um 6timo atendimento levando

elogiaram os servicos da Renault
considerando confidveis em ter
exceléncia seguranca e
qualidade, sendo que também da
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qualquer um a satisfagéo.

O cliente do grupo 1 relata a sua
experiéncia antes e ap0s comprar um
veiculo da marca "Os servicos sao de
excelente qualidade levando qualquer
um a satisfacdo. Antes de comprar o
meu Kwid entrei no site da Renault para
saber mais sobre o veiculo e depois
acabei fazendo a reserva pelo site, em
seguida me ligaram para agendar um
dia para que eu fosse até a loja para
conhecer o carro e fazer um teste drive,
fui muito bem atendido. Até hoje se
tenho alguma duvida entro em contato
pelas redes sociais, whatsapp ou por e-
mail..”.

ao cliente um 6timo atendimento

levando qualquer um a
satisfacéo.

Praticamente todos 0s
entrevistados tiveram

experiéncias positivas exceto um
dos entrevistados do grupo 2 que
relata a sua experiéncia de
insatisfacdo ..."Estive hoje na loja
vendo o Kwid, tivemos o pior
atendimento de todos dentro de
uma concessiondria de veiculos,
atendente  muito  debochado,
saimos de la nos sentindo muito
mal. Sabemos que néo é culpa da
empresa e sim da pessoa, favor
rever, pois, podem estar
perdendo cliente como aconteceu
conosco. Outra coisa, nos passou
uma informacdo que eu acredito
nao proceder".

Quais séo os
atributos mais
valorizados por
VOCé para se
adquirir um veiculo

Os entrevistados do grupo 1 levam
muito em consideragdo e entendem
como fator determinante para efetuar a
compra de um veiculo o atendimento do
vendedor como relata um dos cliente.

Para um dos entrevistados além de
considerar um dos fatores mais
importantes o atendimento do vendedor
também valoriza a confiabilidade que
tem na montadora, por ja ter tido um
veiculo da marca, visual, design do
veiculo, seguranca e qualidade produto
final a durabilidade de seus carros que
vé como um grande diferencial, a
assisténcia técnica que € de excelente
gualidade, e a manutencao.

Os entrevistados do grupo 2
levam muito em consideracdo e

entendem como fator
determinante para efetuar a
compra de um veiculo o

atendimento do vendedor como
relata um dos cliente.

Neste grupo teve dois
entrevistados que também levam
em consideracdo o0s beneficios
que o carro proporciona. Um
deles fala sobre a dirigibilidade,

conforto, custo beneficio,
manutengao acessivel e
elegancia.

J& o outro entrevistado fala que
além dos aspectos econdémicos,
também ndo deixo de considerar
as caracteristicas oferecidas pelo
carro. Itens de tecnologia,
conectividade e conforto geral do
carro sdo muito valorizados por
ele na hora de tomar uma decisé@o
final.

Vocé indicaria a
Renault para um
amigo

Todos do grupo indicariam a Renault
para um amigo.

O cliente do grupo 1 fala que " Sim, com
certeza ndo sO indicaria como ja
indiquei e a familia toda possui, em
raz8o de eu ter trabalhado em uma
concessionaria da marca conhego bem
0s procedimentos e os pontos fortes
sobre a marca". Outro entrevistado do
grupo 1 também fala de sua experiéncia

Praticamente todos do grupo
indicariam a Renault para um
amigo exceto um cliente que

disse  que indicaria, mas
dependendo do que o amigo
estivesse procurando néo

indicaria e relatou da seguinte
forma “Sim, indicaria dependendo
do que o amigo estivesse
procurando. Como eu, por
exemplo: um veiculo popular com
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e que indicaria porque " Sem dlvidas
indicaria, por eu ter tido uma excelente
experiéncia e por ter certeza que ele iria
gostar pela beleza do carro e todas as
qualidades.

um prego acessivel. J& um
veiculo caro de alto nivel nao

indicaria, por que de 10, 5
apresentam algum  problema
mecéanico em um  periodo

pequeno apés a compra”.

Um momento de
satisfac&o por ter
comprado um
veiculo da Renault

Os entrevistados dos grupos 1
relataram diversos momentos de
satisfacdo com a marca relacionados a
aquisicdlo de um novo veiculo,
acessorios que déo ao cliente conforto,
a durabilidade dos veiculos, design e os
servigos prestados pela montadora.

Um dos entrevistados do grupo 1 conta
a sua historia de satisfagéao que foi “...ter
apostado na marca e com isso ter
atingido as minhas expectativas desde o
custo beneficio, design, durabilidade e
conforto”.

J& o outro conta que teve uma boa
experiéncia no momento em que
resolveu comprar o seu veiculo zero km,
“Me senti muito satisfeito por ter feito a
reserva do carro pelo site sem nunca ter
visto o carro e ter feito o teste drive, e
quando eu fui a loja, conheci o carro e
fiz o teste drive me senti muito satisfeito
por ter atendido as minhas expectativas,
pela sua beleza, conforto, economia

etc’.

Os entrevistados dos grupos 2
relataram diversos momentos de
satisfacéo com a marca
relacionados a aquisicdo de um
novo veiculo, acessorios que dao
ao cliente conforto, a durabilidade
dos veiculos, design e os servigos
prestados pela montadora.

O entrevistado do grupo 2 disse
que no momento em que chegou
em casa e a sua namorada falou
gue tinha adquirido um carrédo
gue seria o Renault Kwid. “Pelo
seu preco de mercado de R$
35.390, j& vem com direcdo
elétrica, ar-condicionado, vidro
dianteiro e trava elétrica, radio
com Bluetooth e USB, entre
outros itens, um carro zero e
completo com preco de carro
seminovo, valeu muito a pena”.

Um momento de
insatisfacéo por ter
comprado um
veiculo da Renault

Os entrevistados do grupo 1 nao
tiveram nenhum momento de
insatisfagdo em ter comprado um
veiculo da Renault.

Somente os integrantes do grupo
2 tiveram um momento em que se
sentiram muito insatisfeitos em ter
comprado um veiculo da Renault.

O cliente conta sobre o seu
momento de insatisfagdo quando
“tive um Renault Scenic e
comecou a pifar sozinho, estava
sempre dando problemas nos
amortecedores, embreagem,
caixa de cambio, mas o maior foi
guando estragou 0 motor do meu
carro onde tive um prejuizo de
mais ou menos 5.000,00 reais
para arrumar”.

Ja uma cliente na entrevista teve
0 seu momento de insatisfacdo
guando resolveu comprar para a
sua méae um veiculo zero km da
Renault, s6 que o0 mesmo estava
com problema na direcdo e
mesmo assim a informaram que o
mesmo havia sido testado.
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Outros dois membros do grupo
relataram 0s seus momentos de
insatisfacdo, mas com o0s seus
veiculos modelo Duster onde
ambos tiveram problemas de
ferrugem na lataria de seus
carros.

Sobre o p6s venda da Renault
mais dois clientes que foram
entrevistados e se sentem
insatisfeitos. O primeiro por n&o
terem passado no momento da
entrega do seu veiculo
informac¢des de como configurar
GPS e uma cliente que na hora
de entregarem o0 seu veiculo,
encontrou po nos
compartimentos, os bancos néao
foram aspirados e os tapetes nao
foram lavados.

Com base nas informacfGes apresentadas na tabela acima, no préximo
capitulo seréo relacionados os principais pontos de oportunidades da Renault na

reducado de problemas, e serdo propostas possiveis acdes de melhoria.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Este projeto teve a intencdo de auxiliar a Renault a reduzir a incidéncia de
problemas no canal de pos venda de suas concessionarias. Desta forma para
fundamentar os resultados da pesquisa aplicada, bem como das sugestbes de

melhorias, foram realizadas entrevistas com clientes da Renault.

De acordo com as respostas verificadas na pesquisa qualitativa, tornou-se
possivel identificar as principais problematicas que envolvem o seu pds venda em
suas concessionarias. Ficou evidente a necessidade de que o trabalho desenvolvido
por estes profissionais tenha melhorias para que assim consigam atender os seus
clientes de forma efetiva. E consenso entre os entrevistados & importancia das
decisdes tomadas por estes profissionais, dos projetos jA desenvolvidos e das

mudancas estruturais e culturais implementadas.

Foram evidenciadas melhorias no po6s-venda prestado, pela oficina e
vendedores, no comprometimento por parte de colaboradores ligados, nos controles
internos (maior controle sobre os servicos, prazos e reclamacgdes), no foco da
empresa (na atualidade, a mesma nao objetiva somente captar novos clientes, ela
visa reter 0s ja existentes), no desenvolvimento de novos projetos (como, por
exemplo, o projeto de negociacéo ativa) e por fim, na reducdo de problemas, que
embora ainda ndo tenha atingido o indice desejado apresentou consideravel

reducao.

Porém, também foi verificado que ainda ha muito para ser feito. Muitos
aspectos ainda devem ser explorados e aprimorados. Como as questdes do pos-
venda ineficiente e de baixa qualidade, do despreparo e falta de empenho por parte
dos atendentes e da forca de vendas, da deficiéncia nos processos e
procedimentos, do comprometimento de funcionarios na questdo da venda e do pés-

venda principalmente entre as revendas e vendedores.

Outro aspecto importante para a Renault € o Marketing de Relacionamento
que, apesar de ter ganhado muito espaco na montadora nos ultimos anos, ainda é
pouco explorado e difundido entre os funcionarios. Muitos dos colaboradores, que
deram suas opinides na pesquisa aplicada neste projeto, pelas informacfes em suas
entrevistas d4 para perceber que o Marketing de Relacionamento é pouco utilizado

na Renault.



57

Neste sentido, alguns dos entrevistados verificaram que embora a Renault, de
um modo geral, esteja comprometida com o problema do pdés venda, muitos
colaboradores ainda deixam a desejar neste sentido. O que é um fator um tanto
negativo e preocupante, visto que, conforme foi sinalizado na entrevista por alguns
clientes. Desta forma, o fato de uma pequena parcela dos colabores ainda n&o estar
engajada adequadamente para lidar com este problema, ja pode ser considerado
como um ponto negativo no bom andamento do processo. E preciso que haja

comprometimento e empenho total por parte dos envolvidos.

Além disso, a pesquisa aplicada também buscou verificar aspectos como a
satisfacdo, insatisfacdo, fidelizacdo e retencédo dos clientes com a Renault. Nestes
itens os resultados coletados foram alarmantes, jA que a maioria dos entrevistados
apontou estes aspectos como fracos ou até mesmos inexistentes. Pode se perceber
gue muitos dos pontos a serem trabalhados pela Renault encontram-se nestas
guestdes. Desta forma no que tange satisfacdo e mensuracao da satisfacdo destes
clientes, a Renault pouco explora este conceito e a maioria das iniciativas tomadas
sdo centralizadas. Este fator € negativo, visto que manter os clientes satisfeitos € o

primeiro passo para se reduzir os problemas da montadora.

Do mesmo modo, na fidelizacdo e retencédo de clientes, a Renault ainda
enfrenta alguns problemas. A retencdo pode ser considerada ainda pior, visto que
somente a célula estratégica no CRM esta voltada a este objetivo e consegue obter
algum resultado. Assim, nestes trés aspectos (satisfacao, fidelizacéo e retencao dos
clientes) estdo centradas as deficiéncias com as quais a Renault devera trabalhar

rumo a reducao.

Por fim foi analisado o desempenho da Renault e neste item as informacdes
coletadas foram mais positivas do que se esperava. Foi verificado que apesar de
possuir consideravel participacdo no Churn do canal ndo é este o fator
preponderante neste caso. A maior causa na perda de clientes pela Renault séo as

proprias deficiéncias do seu pos venda.

As informacgdes foram reveladoras, pois por estar no mercado gaucho héa
alguns anos, até pouco tempo atras, a Renault ndo conseguia manter ofertas e
beneficios tdo atraentes quanto os ofertados pela concorréncia. Porém, conforme
informado por alguns dos entrevistados, a situagéo tem se modificado. Hoje, apesar

de ainda enfrentar forte concorréncia, a Renault ja consegue se impor de forma mais
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enfatica perante a concorréncia.

8.1 SUGESTOES DE MELHORIAS

Com base nos pontos de oportunidade evidenciados ao longo da coleta e
andlise dados, o foco deste item € propor possiveis acées que contribuam para a
fidelizacdo e retengdo dos clientes, de modo que 0S mesmos estejam menos
suscetiveis a troca de marca, e desta forma, fortaleca a posicdo da Renault no

mercado.

Os aspectos relacionados a seguir foram verificados como pontos de

oportunidade e, assim devem ser explorados e aperfeicoados:

e Auséncia de comprometimento de alguns colaboradores com a

qguestdo do pos venda, mas na Renault como um todo;
e Marketing de Relacionamento pouco explorado;

e Falta de comprometimento por parte de alguns membros em efetuar

vendas de qualidade;
e Pds-venda inadequado prestados pelos atendentes e vendedores;

e Auséncia de ofertas ou beneficios diferenciados para clientes mais

antigos;
e Satisfacao dos clientes;
e Fidelizacdo de clientes;
¢ Retencao da base de clientes.

Em vista das deficiéncias enfrentadas pela Renault nas questdes expostas
acima, para melhorar o comprometimento de alguns funcionarios com a questao do
dos problemas seria interessante que as informagdes referentes ao mesmo fossem
mais difundidas entre os funcionarios. Conforme relatado ao longo de algumas
entrevistas, hoje a Renault ja trata de forma mais aberta este problema, porém isto
talvez ainda seja pouco. Devido a grande importancia que o pés-venda possui para
a montadora é importante que 100% dos funcionéarios estejam familiarizados com
este problema, conhecendo suas principais causas e consequéncias. O segredo
para um comprometimento e participacdo mais enfatica é a difusdo do

conhecimento.
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Para tal seria necesséario adotar algumas ac¢des. Nos encontros mensais, por
exemplo, além de serem relatados os resultados obtidos quanto a vendas e metas, é
importante que fossem expostos aos funcionarios dados sobre o crescimento real da
base de clientes. Se 0 mesmo aumentou ou diminui no Ultimo més, quais foram as
provaveis causas, quais as medidas adotadas pelos gestores e 0s principais projetos

gue estdo sendo estudados.

Da mesma forma seria importante que problemas fossem expostos nos
quadros de avisos da montadora, comunicados internos e intranet, onde ja constam
informacBes sobre metas, rendimentos e alguns outros indicadores. Assim, a
Renault peca por ndo abastecer seus membros com informacdes, a mesma néo
difunde os indicadores e o0s conceitos. ISso torna o0 acesso ao conhecimento muito
restrito e torna seus funcionarios alheios aos problemas enfrentados pela empresa.
Se os problemas fossem melhor e mais difundido, seria mais e melhor compreendido
pelos funcionarios, haveria mais comprometimento e identificacdo da forca de
trabalho com os objetivos da montadora.

O Marketing de Relacionamento é pouco explorado. A origem do problema esta
na auséncia de comunicacdo aberta e confiavel entre clientes e vendedores. A forca
de vendas é despreparada, desta forma, ndo consegue atender a todas as
demandas e necessidades dos clientes. Além disso, a rotatividade entre os
vendedores das diferentes revendas € muito elevada. Isto inviabiliza uma relacéo

duradoura e confiavel entre clientes e vendedores.

E fundamental que as revendas deem melhores condicdes de trabalho aos
vendedores e aos funcionarios. A Renault trabalha com vendedores que se
encontram numa situagcao precaria, numa busca permanente por outro trabalho mais
estavel. Como pensar em fidelizar clientes, se a mesma ndo pensa em fidelizar seus

vendedores?

Uma vez estabilizado o quadro de vendedores, seria importante que houvesse
mais treinamentos, palestras e simulacdes de vendas a fim de que os vendedores e
as revendas pudessem aperfeicoar e aprofundar suas técnicas. Para que seja
firmado um relacionamento adequado com os clientes é necessario que a forca de
vendas esteja bem instruida e atualizada. Neste sentido, seria interessante que
fossem desenvolvidos apostilas portateis no estilo arquivo, onde facilmente os

folhetos defasados pudessem ser substituidos por outros atualizados. Na atualidade
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os vendedores possuem como base de consulta apenas a intranet corporativa da
Renault. Porém, pelos mesmos estarem boa parte do tempo ausentes da empresa é
restrito 0 acesso a esta informacdo. Assim, para tal problema as apostilas poderiam
ser uma boa solucéo, visto que os mesmo teriam todas as informacdes necessérias

consolidadas em um arquivo portétil e de facil acesso.

Ainda na questdo do Marketing de Relacionamento é preciso que as
diferentes midias existentes sejam utilizadas. A Renault utiliza muitos canais para
difundir a montadora como um todo, mas ndo faz uso destes recursos de forma
especifica. O canal PME, por exemplo, possui excelentes servicos e solucdes que
deveriam ser melhor exploradas. Porém, nada é feito para difundi-las entre a
populacdo. Até mesmo a questao de folheteria é precaria. Neste ponto, campanhas
publicitarias utilizando revistas de negdcios e televiséo ja seria uma solucao razoavel

pra difundir o seu servico.

Quanto a falta de comprometimento por parte de alguns membros da forca de
vendas em efetuar vendas de qualidade o problema estd na cultura dos mesmos.
Alguns vendedores ndo estdo preocupados em agregar valor a empresa, eles s6
guerem vender e ser bem remunerados. Neste tipo de mentalidade encontra-se boa
parte dos problemas. Assim as préprias revendas contratam vendedores que, na

maioria das vezes, ndo trabalham para o crescimento da montadora.

Na questdao do pdés-venda inadequado prestado pelos atendentes, e pelos
vendedores das revendas, novamente encontramos o despreparo e a falta de
comprometimento por parte dos envolvidos. Conforme dito anteriormente, é
necessario maior investimento em treinamentos e assemelhados. Entretanto,

somente isso nao seria suficiente, como demonstrado e comentado, anteriormente.

Por esta razdo a montadora deveria adotar iniciativas que visassem a melhor
gestédo destas revendas. As reclamacdes por parte de clientes junto a matriz seriam
as fontes para alimentar um sistema que viesse a gerar agcdes da montadora junto a
revenda e que, por fim, culminassem no eventual descredenciamento da mesma.
Depois de verificada a reincidéncia ou o0 descaso com um problema, o
descredenciamento poderia ser adotado. Por meio destas acdes a Renault estaria
demonstrando que estd alerta a este assunto. Quando ndo ha um mecanismo de
controle e avaliacdo, bons e maus desempenhos transmitem a sensagédo de

igualdade.
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Tal flexibilidade também poderia ser aplicada para a situacado de auséncia de
ofertas ou beneficios diferenciados para clientes mais antigos no momento de uma
nova negociacao. Novamente aqui a Renault, em comparacao a suas concorrentes,
ainda ndo consegue se fazer competitiva. A montadora ndo possui junto a seus
clientes esta cultura. Assim, seria importante que a Renault instituisse formas mais
atraentes de abordar tais clientes para fortalecer cada vez mais a marca. Com base
nos dados dos seus clientes, podem ser criadas campanhas de marketing voltado
para eles, criando um programa de fidelidade que conceda bonificagdo aos clientes
mediante as suas compras. Através do programa de fidelidade a empresa deve
buscar surpreender e agradar os seus clientes, de forma que através do programa
de fidelidade ele tenha e veja as vantagens em continuar essa relacdo comercial

com a empresa, comprando 0s seus produtos ou servicos.

Na guestdo de fidelizacdo e retencdo dos usuarios pertencentes a base de
clientes seria viavel a aplicacdo de metas para ambos os atributos, ou seja, as
revendas poderiam ter sua remuneracao variavel descontada na faixa de 3% por
cliente cancelado, o que tornaria os vendedores mais engajados com a retencao de
clientes. A ideia é tornar as revendas mais envolvidas com a questdo de pos-venda
e fidelizacdo dos clientes e ndo s6 com a venda. Do mesmo modo seria
interessante o0 desenvolvimento de uma estrutura na Renault que prestasse
atendimento proativo e ndo reativo aos clientes. Por meio destes contatos
telefénicos, os atendentes iriam sanar davidas e resolver problemas dos clientes,
além de dar dicas de utilizacdo econbémica, novos servicos e por fim ampliar o
contrato dos clientes (novas vendas). A remuneracdo dos mesmos estaria de acordo

com a retencao dos clientes, a ativacdo de novos servigos e pela venda.

Ja para a problematica que envolve a satisfacdo dos clientes nao seria
necessario adotar nenhuma medida em especifica. Se boa parte dos problemas,
anteriormente relacionados, fossem solucionados, o nivel de satisfacdo dos clientes
ja alcangaria uma posi¢do invejavel frente as concorrentes. Desta forma, se a
Renault conseguisse atingir o almejado nivel em que o pos-venda prestado fosse
extremamente agil e eficiente e, a relagdo entre vendedores e clientes muito
confiante e transparente, boa parte dos problemas decorrentes da insatisfagdo dos
clientes ja estaria solucionado e pouco neste sentido ainda precisaria ser feito.

Por fim, por meio destas pequenas mudancas, algumas mais trabalhosas e
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onerosas outras nem tanto, a Renault poderia readaptar seus processos e deste
modo contribuir para a reducdo dos problemas. Obviamente que, nenhuma das
opcOes mencionadas acima, é a solucdo em si para o problema do pos venda, ja
que o mesmo é oriundo de uma série de fatores inter-relacionados, porém, com
certeza, as mesmas sao acdes bem elaboradas, estruturadas e que podem trazer

grande valor agregado a montadora.

Desta forma, todas as medidas corretivas acima propostas levaram em
consideracdo o relato dos entrevistados em relagcdo ao pdés venda da Renault.
Assim, apesar de algumas solucfes serem trabalhosas, todas elas sdo alteracdes de
postura ou de procedimentos operacionais de rotina. Se justificam e se viabilizam
economicamente pela reducdo de custos decorrentes da otimizagdo destes
processos operacionais. Assim, a imagem da Renault no mercado, perante seus
clientes e ao publico em geral sera aprimorada, fator que ira contribuir ndo sé para a

retencdo dos clientes, mas também para a aquisicéo de novos.
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Com finalidade de uma melhor avaliacdo deste trabalho, elaborou-se um
roteiro de entrevista para que fosse possivel realizar uma analise e conclusao do

trabalho, que tem por tema: marketing digital.

1. Qual a sua opiniao sobre a Renault no Brasil?

2. O que levou vocé a adquirir um veiculo da Renault?

3. O que mudou na sua vida apos ter adquirido um veiculo da Renault?
4. Na sua opinido, quais sao os pontos fortes da Renault?

5. E quais os pontos fracos da Renault?

6. O gque vocé pensa a respeito da gama de veiculos da Renault?

7. O que vocé acha do servico da Renault?

8. Quais sdo os atributos mais valorizados por vocé para se adquirir um
veiculo?

9. Vocé indicaria a Renault para um amigo? Por que?

10. Conte uma histéria de um momento de sua vida em que vocé se sentiu muito
satisfeito por ter comprado um veiculo da Renault.

11. Conte uma histéria de um momento de sua vida em gque vocé se sentiu muito
insatisfeito por ter comprado um veiculo da Renault.



Quadro 2: Base tetrica para construcdo do roteiro de entrevista em profundidade.
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Teoria

Roteiro

Segundo Vaz (2010), o marketing digital
alavancou um conjunto de oportunidades
funcionando como instrumento de sucesso
dentro das organizacBes, em suas
estratégias operacionais, no meio de
comunicacdo  organizacional e  entre
fornecedores, bem como um instrumento na
captacdo de novos clientes, na fidelizagédo
dos mesmos e garantindo dessa forma a
realizacdo do seu consumidor final.

O Marketing de relacionamento na DRSUL é
pouco explorado. Poucas acfes tomadas pela
empresa como forma de criar e manter um
relacionamento positivo com os seus clientes. A
empresa deveria oferecer mais beneficios para
garantir a fidelidade dos seus clientes.

Segundo Las Casas e Garcia (2007, p. 24), o
marketing moderno busca novas formas de
comunicar-se com o mercado e com seus
diversos publicos de maneira a diferenciar-se
em suas investidas e técnicas. As mudancas
dos consumidores nos Ultimos tempos
exigem que as empresas busquem uma
reestruturacdo e adaptacao para entendé-las,
conhecendo os desafios como forma de
ganhar competitividade e agregar valor a sua
marca.

A DRSUL utiliza poucas midias digitais. Neste
caso a DRSUL, sé encontrara dificuldades para
fidelizar e reter clientes. J& outras
concessionarias utilizam midias digitais como
Whatsapp, Instagram para fazer videos. E uma
forma de atendimento que cativa e conquista o
seu cliente, de forma que a relagdo seja
concluida com a venda do produto ou servigo e
se estenda para outras operacgdes de vendas.

Conforme Costa et al (2015), o marketing
digital trouxe as empresas a oportunidade de
estabelecer uma relacdo mais flexivel com
seus consumidores, além de permitir a busca
por novos clientes. Atrelado a isso, as
companhias sdo capazes de atender as
necessidades de seus compradores e,
através do uso das redes sociais, sao
capazes de determinar um conjunto de
estratégias com o intuito de estudar as
preferéncias dos clientes, suas opinibes e
relacdes com os demais consumidores.

Para que a DRSUL crie e implante um
relacionamento positivo e que gere frutos €
importante que ela tenha todas as suas acdes
direcionadas para os seus clientes, fazendo
com que eles se sintam a peca mais importante
dessa relacdo comercial, pois os clientes séo a
fonte de receitas que mantém a empresa.

A montadora ndo possui junto a seus clientes
esta cultura. Assim, seria importante que a
Renault instituisse formas mais atraentes de
abordar tais clientes para fortalecer cada vez
mais a marca.

Com base nos dados dos seus clientes, podem
ser criadas campanhas de marketing voltado
para eles, criando um programa de fidelidade
que conceda bonificacdo aos clientes mediante
as suas compras. Através do programa de
fidelidade a empresa deve buscar surpreender
e agradar os seus clientes, de forma que
através do programa de fidelidade ele tenha e
veja as vantagens em continuar essa relacéo
comercial com a empresa, comprando 0s seus
produtos ou servicos.

O mobile marketing € uma ferramenta de
producéo de conteldo imediato
extremamente segmentavel e mensuravel, e
envolve  comunicacdo, propaganda e
promocdo de vendas e quaisquer outros
componentes do marketing. (GABRIEL,
2010).

A DRSUL utiliza pouco o mébile marketing e
outras empresas do mesmo ramo utilizam o
Whatsapp néo s6 para enviar mensagens, mas
também para fazer videos com o objetivo de
divulgar um novo produto e falar sobre as
vantagens para os seus clientes. E um
atendimento que cativa e conquista o0 seu
cliente, de forma que a relagdo seja concluida
com a venda do produto ou servico e se
estenda para outras operacfes de vendas.
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O Marketing de relacionamento baseia-se
em uma comunicagéo aberta e de confianca.
Porém com tantas ofertas, para um
relacionamento ser duradouro, € necessario
que o cliente esteja satisfeito com o produto
ou servico ja oferecido. Segundo Semenik e
Bamossy  (1996) o} Marketing de
relacionamento pode ser definido como um
sistema interativo de Marketing que usa
diferentes numeros de midias para obter
como resultado final respostas e/ou
transagcbes mensuraveis em  quaisquer
regides.

O principal problema da Renault é o seu pés
venda e isso faz com que alguns clientes néo
tenham um  relacionamento  duradouro,
causando a insatisfacdo de seus clientes.
Insatisfagcéio de clientes vista com frequéncia
em midias que a empresa utiliza.

O principio da busca da fidelizacdo de
clientes descrita por Kotler & Armstrong
(2001) deixa bem clara a ideia principal deste
segmento e define o Marketing de
relacionamento como forma de “criar, manter
e acentuar relacionamentos sélidos com os
clientes e outros publicos”.

Enquanto a Renault ndo conseguir atender os
seus clientes de forma efetiva, ainda terd
problemas de fidelizacéo.




