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RESUMO

Este trabalho estuda o mercado de automoveis adecide Santos, pesquisando a realidade
gquanto ao comportamento de compra dos consumiddeesautomoveis de quatro
concessionarias na cidade, bem como a habilidadeeds vendedores em perceber os
atributos de compra e a importancia dada pelos uooderes a esses atributos. Foi
desenvolvida uma pesquisa de campo para obseealiacdo que o consumidor oferece a
venda pessoal de automdveis e os atributos de eoque os vendedores identificam nas
transacoes de vendas. A necessidade de pesquisaeraa surge pela representatividade da
venda pessoal no processo de compra de automayets,num ambiente mutavel de
estratégias de comunicacfes de marketing das esspesum cenario de semelhancas entre
marcas e produtos, o vendedor pode significar erahf;a e a influéncia necessarias ao
processo de escolha e decisdo de compra de um G@udbmovo. A pesquisa mostrou
oportunidades de melhoria de performance do profiasde venda de automaoveis, que ainda
se baseia no processo tradicional de vendas, camdgrorientacdo para vendas e nao
mercado, embora seja considerado indispensave,diehte, na compra de um automovel

novo.

Palavras-chave: 1. Atributos de compra. 2. Mercdeéo automoveis. 3. Vendedor. 4.

Marketing. 5. Percepcéo.



ABSTRACT

This work studies the market of automobiles inchyg of Santos, searching the reality of the
behavior of consumption of the purchasers of autbles of four concessionaires in this city,
as well as the ability of its salesmen in percajvithe attributes of purchase and its
importance given for the consumers to these atathuA field research was developed to
observe the importance that the consumer offersséde staff of automobiles and the
attributes of purchase that the salesmen identfiyvben the purchasers. The necessity to
search this subject appears for the representafisales personal in the process of purchase
of automobiles, that in a changeable environmentstohtegies of communications of
marketing of the companies and in a scene of giitida between marks and products, the
salesman can mean the necessary difference andflinence to the process of choice and
decision of purchase of a new automobile. The reeeshowed chances of improvement of
performance of the professional of sales of autalespthat still is based on the traditional
process of sales, with great orientation for saled not market, even so either considered

indispensable, for the customer, in the purchaserdw automobile.

Key words: 1. Attributes of purchase. 2. Markeaatomobiles. 3. Salesman. 4. Marketing. 5.

Perception.
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INTRODUCAO

A midia de massa prevalece na estratégia de coagdimcdas montadoras e rede de
distribuicdo de veiculos, ainda hoje, no Brasilnaofras acentuadas nas campanhas de radio,
televisdo e revistas, e mais recentemente pelanétteDiversas bibliografias tém mostrado
gue a tendéncia da comunicacao desloca o eixoads marketinggaramarketing 1 to 1A
personalizacdo na compreensao e no atendimentmnaaroidor ditara as normas do sucesso,
sobretudo para produtos de compra comparada e €stigio, que exigem grande
envolvimento por parte do consumidor.

Ries e Trout (1993, p.14) afirmam qu® ‘marketing ndo € mais uma batalha de
produtos, € uma batalha de perceptéo

Segundo os autores, muita gente pensa que o nmgyléetima competicdo de produtos,
supondo que no final das contas o melhor produtceré. E uma ilusdo, ressaltam, pois tudo
0 que existe no mundo do marketing sdo percepcaesiante do cliente ou cliente em
perspectiva, e que muitos erros de marketing séigasn pela suposicao de estar lutando em
uma variedade de produtos enraizada na realidade.

O automovel se configura neste contexto e, coremidier o mercado potencial
brasileiro, quando comparado com outros paisesiatee imprescindivel indicar uma
releitura de estratégias que envolvem as comurgsagie marketing para o setor
automobilistico nacional.

E oportuno estudar as questdes que envolvem o cioméreto e a habilidade da forga de
vendas de automoveis, diante desta nova realidaelexjge nivel de exceléncia nas relacdes
profissionais entre vendedor e cliente. Desta forab@rda-se o estudo da relagéo entre os

atributos de compras definidas pelo comprador denaiweis novos e a percepcdo do
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vendedor sobre esses atributos, considerando aleyraantagem competitiva que esta
habilidade pode representar num ambiente de meread@onstante mudanca, no qual o
marketing de massa cede parte de sua importan@apaarketing individualizado.

A diversidade de marcas e modelos de automdveis,coeo a inovacéao tecnologica
entre os mesmos, refor¢ca a necessidade de senaab@lhor a percepcdo dos consumidores,
levando-os a compreenderem as propostas de besgfiwssibilitadas por esses produtos. O
vendedor se insere neste contexto com importangidaimental, uma vez que este se
encontra como primeiro contato do cliente, tendstdrde interacdo na relacdo atributos/

necessidades/ expectativas e satisfacao.

O problema

E necessario estudar as razdes que levam um cowsuardecidir-se por uma compra
e pela escolha desta ou daquela marca, o quetcogséinde desafio, pois, se no passado, um
produto se destacava pela qualidade, hoje, essenitial parece ser o atendimento.

O problema que se apresenta é que o papel de \Rextmal pode ser decisivo no
processo de compra de um automovel, o que exigeeconento e habilidade no processo de
venda. Outro fato a ser considerado € que a ggoisie um automovel ndo se constitui em
processo habitual de compra e sim compra everdugle torna limitante o conhecimento e
entendimento do profissional de vendas quanto &el e informacdes, aprendizagem,
necessidades e desejos que um consumidor de awdbpodle apresentar.

Diante deste cenario fica a questdo: como o vemdéedoautomdveis novos pode
identificar os atributos de compra definidos peloesumidores, para que possa alinhar seus

argumentos de vendas e oferecer o produto ade@saekpectativas desses consumidores?
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Objetivo geral

O objetivo deste estudo é aprofundar as questée®muplvem o conhecimento e a
habilidade da forca de vendas de automéveis, igandificacéo dos atributos de compra mais
importantes para os consumidores de automoéveissnoaa@idade de Santos, e analisar esta

funcdo como vantagem competitiva.

Objetivos especificos

— lIdentificar os atributos mais importantes definiqmeos compradores de veiculos
novos, na cidade de Santos;

— ldentificar os atributos percebidos pelos profisaie de vendas de veiculos;

— ldentificar métodos que os vendedores de automdwsdsn para conhecer seus
clientes e suas necessidades;

— ldentificar a importancia que o comprador da aoepale vendedor de automoéveis

novos.

Justificativa

O mercado automobilistico brasileiro conta hoje cbin montadoras instaladas e
centenas de modelos diferentes de veiculos deipassksposi¢cdo do publico consumidor.

Este cenério sugere estratégias diferenciadoras quarquistar a preferéncia de compra do
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cliente de automoével. A importancia econémica dsster € indiscutivel, pois representa um
dos setores mais representativos do PIB brasilemraforme dados da Anfavea (2005).

Robles (2001, p.9) ressalta que:

A industria automobilistica, a par da importanciacoadmica,
historicamente sempre se notabilizou como resp@hspelas grandes
transformacfes das formas de producdo industriabtadamente a
implantacdo do processo de producdo em massa umidd por Henry
Ford nos anos 20, seguindo-se a reformulagéo dsistema pela General
Motors Co. — GM e, mais recentemente, a revolucéds gdrocessos
operacionais e de gestao realizada pela indUusaf@opesa.

Produtora de um bem de consumo praticamente indattomo
forma de deslocamento, pelas vantagens que ofeemcetermos de
mobilidade, individualidade e conforto, 0 automéwehis que um bem, tem
se notabilizado como simbolo de status e objetorazer, e a implantacdo
de industrias automobilisticas nos paises como aonlle avango
tecnologico, qualidade de vida e desenvolvimenbo&uico.

Segundo Jaime Jr. (2002, p.33):

Hoje, o consumo de massa dé lugar a padrdes de amampento
muito mais complexos e segmentados. Além dosiasitéconémicos e
regionais, uma gama cada vez maior de aspectoso-sbiurais
influenciam o comportamento do mercado, determioamdsucesso ou o
fracasso de produtos, marcas e empresas. Nesséa@em&onhecimento e
0s métodos de pesquisa da Antropologia Social torea instrumentos
valiosos para a gestdo de marketing.

Desta forma, é necessario conhecer os atributesrera, bem como analisar toda a
cadeia de valor, sinalizada como as indicagbeodsumidor para determinar a relacdo entre
atributos/satisfacdo, tais como a imagem da mapedylicidade, profissionalismo, e
informagbes dos vendedores. Todos estes itens d@&atificados pelo consumidor e
contribuem para que ele perceba ou nédo o valoutmravel. Nesse sentido, pressupde-se
gue nao basta apenas analisar as necessidadesxslonidor, € essencial identificar sua
percepcdo de valor, identificando seus critériosatapra, algo que deve ser uma constante,

um estudo permanente dos atributos de compra, gue ser realizada com os préprios

compradores, em face da atuagdo do vendedor (PORIEBR, p.128).
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Em poucos minutos é possivel assistir a variognekis semelhantes, num mesmo
canal de televisédo, o que provoca na mente do oadsy, segundo Mowen (2003, p.66), um
emaranhado de propaganda. Segundo ele, a menmaparéia tem uma capacidade limitada
e a informacao temporariamente armazenada sertitsigd@spor uma nova informacao, caso
nao seja repetida. Como resultado disso, um mhtedante ndo podera ser transferido para a
memoria permanente, condi¢cdo para que haja re@wdggando necessaria.

Diante da complexidade que se verifica no procdsscompra de automoével novo, o
vendedor se encontra num desafio singular, poisoadicbes em que se desenvolvem 0s
processos de compra do automovel, como variavgldenéo permitem a esses profissionais
se apropriarem das necessarias informacfes sobmoneumidor e seus desejos e
necessidades, assim como das pessoas que os eergarmfluenciam em suas decisfes.
Observa-se a complexidade do processo de compaatdmoveis e os fatores limitantes do
profissional de vendas em participar de forma naeigpla desse processo, até porque a
compra de um automével ndo representa compra iratine habitual e, apdés a compra, o
pouco relacionamento direto com o consumidor n&amonipe um maior entendimento e

percepcéao dos reais fatores e atributos importgatesesse consumidor.

Os veiculos serdo cada vez mais customizados ddocacom o estilo
de vida do consumidor. “No futuro, poderemos deskev um modelo de
veiculo para cada tipo de pessoa. Por exemplo,rmaie um arquiteto ndo
necessariamente precisara ter um radio MP3 e sincapaz de armazenar
arquivos e uma porta USB para que ele possa conecte TV de 42" ou
qualquer outro aparelho e assim apresentar seugboopara o cliente na
propria obra. O consumidor podera ainda personaligau automével assim
como faz hoje com o celulatO AUTOMOVEL, 2006, p.29-30).

Nesse sentido, torna-se ainda mais evidente asidads de diferenciagdo por meio
do conhecimento dos atributos de compra e da pgioege valor do cliente a respeito do
produto. Porter gpud CERTO e PETER, 1993, p.137) em uma de suas ttéstéggas

genéricas e seus requisitos, apresenta a estrggggaica da diferenciacdo, conforme Quadro
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1, onde sdo destacadas as caracteristicas que pEtenelacionadas ao profissional de

vendas, numa estratégia de diferenciacao.

Quadro 1. Estratégias genéricas de Porter

Estratégia genérica

Experiéncias e
normalmente exigidos

recursos

comuns

Requisitos organizacionais mais

D

Diferenciacao

Forte capacidade de marketing

Engenharia de produto
Talento criativo

Forte capacidade em pesquis
basicas

Reputacdo da corporacdo qua
a qualidade ou liderang
tecnolégica

Longa tradicdo na industria ¢
combinacéo
experiéncias trazidas de outi

Unica de

) Forte coordenacdo entre funcbes
P&D, desenvolvimento de produtos
marketing

5as
Mensuracdo subjetiva e incentivq
em vez de mensuracao quantitativa

neneficios destinados a atrair ma
ade-obra altamente especializa
cientistas e pessoas criativas

u

as

industrias

DS,

R0-
Ha,

Fonte: adaptado de CERTO e PETER (1993, p.137)

Numa vantagem competitiva sustentavel, as potédadds e competéncias das

organizacOes devem ser identificadas. Segundo&eval. (2001, p.138-9):

A esséncia de qualquer estratégia estd na espagiiic de como a
organizacdo competira em negocios e produto/meradelcseu dominio.
Como pode se posicionar para desenvolver e mantea wantagem
competitiva sobre os concorrentes atuais e potésiCiRara responder a
essas perguntas, os gerentes devem estudar asioplades de mercado
para cada negdcio e produto/mercado, assim comooagpeténcias e as
potencialidades que distinguem a companhia dos etidges (por
exemplo, sua vantagem diferencial).
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Ogden (2004, p.102) apresenta trés métodos maiande vendas: @enda pesada
(hard selling, avenda sutisoft selling e avenda consultivéconsulting sellingy

Na venda pesadao vendedor tenta convencer o cliente a fazer egocio. Esse
método se preocupa mais em fazer a venda do quéemtar identificar os desejos e
necessidades do cliente para, entéo, satisfaz®lokente é visto quase como um oponente
em vez de como um parceiro, e nenhuma satisfacéicaregta envolvida no processo.

A venda sutilvisa facilitar o processo de venda pesada, pois tzer com que o
cliente perceba a compra de bens e servicos comosrariscada do que ela é de fato. O
vendedor procura facilitar o relacionamento com liente evitando o risco inicial do
comprador.

A venda consultivé uma forma avancada de persuasdo amigavel. @dengdrecisa
ganhar a confianca dos clientes, ajudando-os angmacasolucdes lucrativas para ambas as
partes. O processo de venda consultiva tem quipas 1) identificar o problema do cliente;
2) identificar quanto o cliente pode gastar pasdlke@r o problema; 3) resolver o problema
em termos de beneficios para o cliente; 4) Mosjuaro vendedor tem o controle da solucéo.

Relacionando o processo de venda com o compostprataocao, analisando o
contexto da comunicagéo integrada de marketingycbilue Peter (2000, p.455) afirmam
que, se os profissionais de marketing combinaredostoos elementos do composto de
comunicacdo de modo sistemético, é provavel quanedcn maior impacto do que se a
comunicacao for desvinculada e fortuita. Afirmane @s vantagens da venda pessoal séo a

seguintes:

= Os vendedores podem ser persuasivos e influentes;
= Comunicacédo de mao dupla permite pergunfag@baclda outra pessoa;

= A mensagem pode ser direcionada a individuos dsuesi
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» Em algumas situacbes, como as relativas a produdoplexos, os compradores

podem esperar vendas pessoais.

Quanto as desvantagens destacam:

=  Pode ser dificil recrutar e motivar os vendedores;
» As habilidades de apresentacao variam entre oedengs;

= Apresentacdes pobres ou malfeitas podem prejudicaagem e também as vendas.

Outra andlise que reforca a relevancia desse estudpresentada pela estratégia de
comunicacao de expansao ou de retracdo, sendargambas podemos enxergar o vendedor
presente no processo de comunicacdo. Embora exigtaos canais e formatos de venda,
ainda o papel do vendedor € primordial no setasmaabilistico, sendo que este, ao conhecer
e interagir de forma mais enfatica com o consumigode identificar seus atributos de
compra, podendo oferecer-lhe um produto adequadsua percepgdo de valor e,
consequentemente, atuando com uma comunicacaorketimg adequada.

Segundo Churchill e Peter (2000, p.458-9) estratédp expansdo direciona a
comunicacdo de marketing para outros membros dal cde comercializagdo, como
atacadistas e varejistas. A estratégia de retrdigéoiona a comunicacdo de marketing para

0s usuérios finais. O quadro 2 mostra estas duasaiens da comunicacdo de marketing.
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Quadro 2. Duas abordagens para a comunicacédo de marketing

Fonte: adaptado de CHURCHILL e PETER (2000, p.459).

Atualmente, circulam pelo pais cerca de 20 milhdeseiculos, com uma oferta de
centenas de modelos diferentes de automoéveis, omasim mercado potencial muito grande
ainda a ser explorado, conforme se verifica noigpdf, que mostra a relacdo de habitantes

por veiculo.

Gréfico 1. Habitantes por veiculo

Fonte: ANFAVEA (2003).
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Considerando o tamanho do mercado automobilistcdmasil e as mudancas no
ambiente do mercado, torna-se cada vez mais neeesséavaliacdo e modificacdo das
estratégias que utilizam a comunicacdo de marketiegorma a conduzir os vendedores a
uma utilizacdo eficaz e efetiva de seus conhecisert habilidades para identificar os
atributos de compra mais evidenciados pelos comkuss e, assim, conduzir a venda com
nivel de exceléncia.

Nesse aspecto reside a justificativa do estudaddew importancia que o vendedor
possui para a compra de um automovel novo, espemiad no contexto brasileiro, onde ha
um numero consideravel de veiculos e montadoraginde um grande esforco de vendas

num mercado competitivo.

Procedimentos metodolégicos

Para o desenvolvimento deste trabalho foi adotguesquisa exploratoria, articulada
em dois pontos. No primeiro foi realizada uma pesghibliografica sobre a teoria pertinente
e, 0 segundo ponto € uma pesquisa de campo seguimébodo de Survey, para observar a
realidade de vendas de automoveis.

Segundo Babbie (2005, p.95-96):

. a pesquisa de Survey se refere a um tipo pdaticde pesquisa
social empirica, mas ha muitos tipos de Survey.efna pode incluir
censos demograficos, pesquisas de opinido pulgesquisas de mercado
sobre preferéncias do consumidor, estudos acad&nsicbre preconceito,
estudo epidemioldgico etc. Surveys podem diferiteamos de objetivos,
custos, tempo e escopo. Surveys sdo frequentemeslizados para
permitir enunciados descritivos sobre alguma pogéita isto €, descobrir a
distribuicdo de certos tracos e atributos. Nestespesquisador ndo se
preocupa com o porqué da distribuicdo observadatieximas com o que
ela é.
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O comportamento de compra de um automoével é umegsoc relativamente
complexo, exigindo, para que se assegure a sa@tsia@ recompra da mesma marca, uma
grande integracao das comunicac¢oes de marketitrg, @as, a Venda Pessoal. Partindo desta
Otica, a metodologia deste trabalho é justificaela pecessidade de pesquisa bibliogréafica e
uma pesquisa de campo, no mercado da cidade desSa8P.

O tema marketing tem sido amplamente estudado ampe@ de automoveis,
entretanto, ainda se faz necessaria a busca momia¢des mais especificas aos vendedores
de veiculos no mercado mutavel dos dias atuaifrdea que a pesquisa exploratoria torna-
se um meio eficiente para sua realizacao.

A linha central da revisdo bibliografica possui &&& em comportamento de
consumidor e comunicacdes de marketing, mencionarmas de autores como Kotler,
Engel, Solomon, Dias, Mowen, Spiro, dentre outcags fontes principais foram livros, teses
e dissertacOes, artigos especializados e outrasdatundarios do setor automobilistico.

Semelhante a pesquisa bibliografica, a analise mental difere apenas quanto a
natureza das fontes utilizadas. Enquanto a prinseirsustenta pela contribuicdo de diversos
autores sobre determinado assunto, a segundaevake-siateriais que ndo receberam ainda
tratamento analitico, ou que ainda podem ser reeddbs de acordo com o objetivo da
pesquisa.

Segundo Gil (1999, p.66), a pesquisa documentalingélaimentada pela pesquisa
bibliogréfica:

Existem, de um lado, os documentos de primeira mée, ndo
receberam qualquer tratamento analitico, tais comlocumentos oficiais,
reportagens de jornal, cartas, contratos, diariokimes, fotografias,
gravagOes etc. De outro lado, existem os documeldasegunda méo, que
de alguma forma ja foram analisados, tais comoat@lios de pesquisa,
relatorios de empresas, tabelas estatisticas egriaSmpossivel a um
pesquisador percorrer todo o territorio brasileiem busca de dados sobre
a populacdo ou renda per capita; todavia, se tersua disposicdo uma
bibliografia adequada, ndo terd maiores obstacub@sa contar com as
informacdes requeridas.



24

Considerando que o mercado de automoveis possuiognustudos proprios,
realizados por montadoras e debatidos em suasesguapcoleta deste tipo de material €
contundente para o estudo, de forma a identifigdromdagem relativa aos vendedores.

Foi feito levantamento, através de dados secursl@no sites do setor automotivo,

sobre a induUstria automobilistica brasileira.

Pesquisa de Campo

A pesquisa de campo busca um aprofundamento segiletdominadas variaveis.
Neste trabalho o estudo de campo foi realizadonpeio de aplicacdo de questionarios a
clientes e vendedores de veiculos novos, bem cammihpra simulada, para observar as
estratégias adotadas pelos vendedores para idants atributos de compra. Também foram
levantadas junto aos gerentes de vendas, atravéguestionarios, informacdes que
possibilitaram identificar o perfil e exigénciasrpase exercer a funcdo de vendedor de
automovel novo.

Segundo Babbie (2005, p.97),

Explicar quase sempre requer analise multivariadao—exame
simultdneo de duas ou mais variaveis... MétodoSutgey podem também
fornecer um mecanismo de busca’ quando vcé estaegamdo a
investigacao de algum tema... O método da pesaleisturvey oferece uma
técnica para resolver esta dificuldade.

Outra caracteristica deste tipo de pesquisa é mejpl@ento, que apresenta maior
flexibilidade, podendo ocorrer mesmo que seus Wwbgtsejam reformulados no decorrer da

pesquisa. Neste tipo de trabalho, estuda-se umogoupcomunidade em termos de sua
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estrutura, ressaltando a interacdo de seus comjgsneDesta maneira as técnicas de
observacdo sao muito mais utilizadas do que asteeogacao.

A cidade de Santos foi a escolhida para a pesquossiderando sua importancia no
mercado de automoveis, representando uma das matorecentracdes de veiculos por
habitante do pais. O levantamento foi realizado amwnsumidores de automoveis e
vendedores, com o intuito de levantar os atribirtgmrtantes definidos pelos consumidores,
para a decisdo de compra, como também o conhecireeas habilidades do vendedor em
identificar esses atributos, dentro de uma escalangportancia para o comprador, quando

participa de um processo de compra de automéve.nov

Método de Coleta de dados

O modelo de pesquisa de campo € determinado costi@uarios e entrevistas dentro
de um sistema aberto conforme levantamento préxoratorio da linguagem mais
adequada ao publico-alvo, que € o universo da Essqu

Foi embasado pelo método de tipos de escalas, raldeos® como parametro uma
adaptacdo da escala de Lickert, a qual é determit@dando-se como base a escala de
Thurstone, para formar escalas de atitudes a pdatirelaboracdo de um numero de
proposicdes significativas em relacdo a opinideso@adas direta ou indiretamente aos
objetivos da pesquisa. Estas proposi¢coes sao apadas a populacao-alvo, qualificadas de 5,
4, 3, 2, 1, podendo ser adaptada, porém seguindodem de completa aprovacdo até
desaprovacdo, na qual o individuo ira opinar, cfamdo a nota correspondente ao seu

sentimento (MARCONI e LAKATOS, 1996). A seguir,r@spostas sao analisadas de forma a
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demonstrar qual proposicdo foi mais ou menos feskal obtendo-se uma graduacao

guantificada, a qual favorece uma analise qualdalbd universo pesquisado.

Assim, os questionarios aplicados foram divididos cuestdes fechadas, adotando a

escala de Lickert, e também questdes abertaslggiamdo a posicdo dos clientes, sugerindo

uma analise quali-quantitativa. A coleta de dados feita junto a quatro marcas

representativas do mercado brasileiro, Volkswadgeeneral Motors, Fiat e Peugeot, da

seguinte forma:

a) Levantando dados primarios do consumidor, poordeiquestionarios, junto a 35

b)

clientes, com o objetivo de identificar os atritsutte compra do automoével novo, e
também aspectos gerais sobre relacionamento vendégitte. Os clientes,

publico-alvo desta pesquisa, foram escolhidos @leabente dentre as ultimas
vendas fechadas de cada vendedor pesquisado. €adeder pesquisado indicou
quatro clientes que, apdés concordancia com a mEsqueceberam em suas
residéncias 0s questionarios para a pesquisa. lrclientes indicados por cada
vendedor, um foi escolhido, aleatoriamente, parasquea do vendedor,

possibilitando assim um cruzamento direto de in&mdes entre clientes e
vendedores. O gquestionario levanta dados pessoaidiehte e do processo de
compra como: levantamento de informacdes, inflnaiso do veiculo, avaliagdo

dos atributos, atuacdo do vendedor e importancraataa.

Levantando dados primarios do vendedor, por nagioquestionarios, com 16
vendedores, com o objetivo de identificar os doggue os mesmos utilizam para
conhecer os atributos de compra de seus clientgsieemportancia os clientes

deram a cada atributo citado no questionario, skgua percepcdo de cada
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vendedor. O questionario para vendedores levaatiwsd pessoais, processo de
venda, conhecimento e habilidades em vendas, iafgies, percepcdo sobre o0s

atributos que os clientes valorizam.

c) Levantando dados primarios com observacdo paatité, por meio de compra
simulada, observando uma situacdo de compra, caijetivo de identificar os
critérios e técnicas utilizadas pelos vendedoresa pdentificar os atributos de
compra importantes para os consumidores. Pardesstietamento foi considerado
roteiro de observacédo baseado nos passos do pabessenda. Este instrumento
levanta dados sobre a abordagem, qualificacdoseqeegdo e demonstracao do
vendedor sobre o produto, a superacdo de obje¢éelsamento da venda e

percepcéao sobre os atributos.

d) Levantando dados primarios juntos a gerentesddas, por meio de questionarios
para se conhecer o perfil e exigéncias para a tudedvendedor de automovel
novo. Este questionario levanta o perfil, atribegde responsabilidades dos
vendedores, conteddos dos treinamentos e se posstado para identificar

atributos de compra, percebidos pelos clientes.

Como tipo de amostragem adotada foi a Amostragenprdbabilistica por tipicidade,

conforme embasamento de Marconi e Lakatos (1998):p.

Em determinados casos, consideracoes de diversesn®impedem a
escolha de uma amostra probabilistica, ficando egoado pesquisador a
tentativa de buscar, por outras vias, uma amos#Eresentativa. Uma das
formas € buscar um subgrupo que seja tipico, eat&el a populacdo como
um todo. Segundo as palavras de Ackoff “tal subgraputilizado como
“bardmetro” da populacdo. Restringem-se as obsedes; a ele e as
conclusdes obtidas s&o generalizadas para o t@gapulacéo”.
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Primeiramente foi realizado um pré-teste, defippdo Babbie (2005, p.303)Os pre-
testes sdo os testes iniciais de um ou mais asgpdotdesenho da pesquisa. Geralmente, isso
significa a administracdo do esboco do questionariom grupo de sujeitos, mas o conceito
do pré-teste € mais amplamente aplicavel”.

Antes da pesquisa de campo foi realizado o pré-ssstuma concessionaria, visando
assegurar melhores resultados na coleta de dadgee-@ste € importante para que o
instrumento de pesquisa seja aplicado com a mémérecia para alcancar os objetivos da
pesquisa.

Ainda de acordo com Babbie (2005, p.319)odos os sinais de perigo discutidos
anteriormente podem apontar erros no formato asgimo erros na redacao. Por exemplo,
respostas faltantes podem indicar que o “fluxo”glgestionario é inadequado”

Desta forma, foram necessarios ajustes apos [gs-tesno segue:

- A pesquisa de observacéo planejada inicialmentgie previa o acompanhamento de uma
transacdo de vendas, o pesquisador observadorafiaarlado do vendedor e do cliente
durante todo o processo de vendas, ndo contou capnozacdo do gerente de vendas, que
entendeu que esta situagdo geraria insegurancastraiggimento, tanto para o vendedor

como para o cliente, prejudicando, desta formapogsso e a propria venda.

- A partir desta dificuldade foi sugerido e aceifjee a observacdo seria feita através de
compra simulada pelo pesquisador, de preferénciawtra loja da mesma marca, evitando o

reconhecimento do pesquisador pela equipe de vendas

- A abordagem direta dos clientes, na loja, pelsgpisador, também gerou alguma

inseguranca nos gerentes que entenderam que orneeth@ indicagdo dos clientes pelos
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vendedores, evitando assim aqueles contatos nmdipidos de clientes que buscam poucas
informacfes e assim nao oferecerem condicOes fesigrgpara que o vendedor levante

maiores informacdes sobre esses clientes. Suggpstédioi acatada e adotada na pesquisa.

- Algumas questdes também tiveram que ser mellrtesadas a linguagem do vendedor e
do cliente, inclusive no quadro de atributos fietado o sistema de anotar com “x”, ao invés
do cliente dar notas para cada atributo, facilitaogreenchimento e visualizacdo do quadro

preenchido.

Para a coleta de dados foram utilizados questimmauto-administrados, que, apés
explicada a pesquisa, foram entregues nas resadcs respondentes. Os questionarios
foram deixados para serem respondidos e depoithiges pela equipe de pesquisa.

Foram utilizados como instrumento 3 questionaras perguntas fechadas e abertas,
para clientes, vendedores e gerentes, de formeilafao entendimento e a comparacéo dos
dados com a fundamentacédo tedrica, permitindo Niswmaos conhecimentos e habilidades
dos vendedores que tém sido utilizados e os quenpa@r adotados, além de um roteiro de

compra simulada.

Universo e amostra

Na pesquisa de campo, determina-se o tamanho datrame@ a qualidade do
instrumento ao se adotar o critério de universguisado, que constitui a populagéo-alvo.

Segundo Marconi e Lakatos (1996, p. 37):



30

Universo ou populacdo é o conjunto de seres anisada
inanimados que apresentam pelo menos uma caraitaré&an comum [...].
Amostra é uma por¢cdo ou parcela, convenientemeatecienada do
universo (populagéo); é um subconjunto do univérso

Do universo de concessionarias que operam no nwrdadSantos foi definida
amostra de quatro concessionarias para ser apbcpesquisa de campo.

A selecdo das marcas obedeceu ao seguinte critééis: marcas tradicionais,
instaladas no Brasil ha mais de 20 anos (GenerabmsloVolkswagen, Fiat, Ford) e uma
marca mais recente (Peugeot).

Foram feitos contatos com as seguintes concesmergra realizacdo da pesquisa de
campo: Comeri, Genial, Carrera, Geniali, Royal et&€&ul, das quais a Comeri, Carrera,
Geniali e Royal, concordaram com a pesquisa.

Como o universo de clientes ndo é totalmente cambemor ser de dificil
mensuragdo, adotou-se o método de amostragem deigzesle clientes, foi adotado o
namero de visitas de clientes interessados em @&wmnovos a essas concessionarias, num
periodo de 30 dias. Este numero, somando-se t&lasitas recebidas pelos vendedores
pesquisados totalizou 823 visitas. A amostra dddirpara essa populagéo foi de 40 clientes,
sendo 10 clientes por marca. Foram distribuidogué&tionarios e recebidos 35 preenchidos.

O universo representado pela forca de vendas dalesinovos, das quatro empresas
pesquisadas, totalizou 42 vendedores, sendo l4adzarntl, 11 da marca C2, 12 da marca
C3 e 05 da marca C4. Desse universo foram pesaqsiskdl vendedores, sendo que para a
andlise de atributos com cruzamento direto forarolb&los, aleatoriamente, dois vendedores

de cada marca pesquisada, identificados como vendeglvendedor 2.
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Método de andlise e interpretacdo dos dados

A presente pesquisa possui variaveis que séo indeptes, mas que também podem
oferecer um resultado final conjunto qualitativeesita forma, foi necessaria a adocao de um
método de analise que facilitasse a compreensacaad®s resultados embasados pelo
objetivo central da pesquisa de campo.

Portanto, foi adotado primeiramente como métodarddise dos dados as medidas de
posicdo, que segundo Marconi e Lakatos 1996, p.lft)litam a andlise por ser um
procedimento de reducdo de dados e expressadoatesdistintos numa pesquisa.

Também foi utilizado o método de comparacédo deliaqgias, visando oferecer um
tratamento cientifico a dados coletados com quesgecificas sobre o objeto de estudo. De

acordo com Marconi e Lakatos (1996, p.162):

As cifras absolutas, em Estatistica, as vezes es@ogpsignificativas,
sugerindo a necessidade de transformar os valobs®latos em relativos.
Trabalhar com cifras muito grandes também podeudiir a compreenséo
e a comparacdo das mesmas. Por isso, € comumautiézpressoes
adequadas em relacdo a certas grandezas no temjpo.efs: razao,
propor¢ao, percentagem e taxa.

Nesta pesquisa, adotou-se o critério de médiaedgi@ncias por critérios percentuais,
gue analisam a populacdo estudada e as variaeemitindo a comparacao entre estas para a
compreensao de como ocorre a dicotomia do meraadotdmadveis na cidade de Santos.

A estrutura deste trabalho possui quatro capitulosoducdo, revisdo da teoria,
mercado de automoveis e concluséo.

A introducdo contempla um panorama do mercado dendveis, abordando

tendéncias e a importancia do estudo das comumisagé marketing nesse mercado, em
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particular a venda pessoal. Apresenta também aggirnentos metodolégicos adotados com
a finalidade de viabilizar o alcance dos objetipogpostos e do aprofundamento do tema.

No capitulo 1 foi abordada uma revisdo da teoridin@mnte e que apresenta duas
principais areas de conhecimento, o comportameertacahsumo e as comunicacdes de
marketing, com uma abordagem mais dirigida a vepelssoal e atributos de compra,
ressaltando ainda as habilidades e competénciageddsdores de automoveis, vislumbrando
uma atuacao mais profissionalizada destes diantert=eitos tedricos conhecidos.

No capitulo 2 sdo mostrados os dados relativos aocado automobilistico do
universo pesquisado, a cidade de Santos, assim gsmesultados da pesquisa de campo que
segue cinco variaveis: oOtica dos clientes, oOtica dendedores, Otica dos gerentes,
comparacao entre repostas de clientes e vendeduies,do pesquisador enquanto cliente
deste mercado, a fim de verificar a percepcao dadadores quanto aos atributos de compra
gue os clientes valorizam.

Por fim sao feitas as consideracdes finais e coBela respeito do conhecimento e
habilidades dos vendedores da cidade de Santgmneendo ao questionamento deste

estudo.
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CAPITULO 1. REVISAO DA TEORIA

O presente estudo apresenta como eixo centralcéedi comportamento do
consumidor e comunicacdes de marketing no proassenda de automoveis, evidenciando
a complexidade do processo de compra, quando seel@v conta 0os muitos fatores que
interferem nesse processo. A venda pessoal, qagréinb composto de comunicacdo de

marketing, se insere nesse contexto.

Conforme Grande (2004, p.15):

No Brasil, a distribuicdo de veiculos novos da-sawés das redes de
concessionarias independentes e exclusivas de matlea, que integram
um so lugar a venda de carros novos, vendas desarsados, reposicao
de pecas e servi¢os de assisténcia técnica e faraeato. Até 2000, a rede
de concessionarias era o Unico canal de distriboig® carros novos no
Brasil, guando a GM inovou e introduziu um outrma&klk vendendo o celta
diretamente para o consumidor final através darme (...) No entanto, a
rede de concessionarias € responsavel pela maioe pdo volume de
carros vendidos no pais e € nela que grande paate \indas iniciadas
pela Internet se concretiza. Além disso, as coimesas sao 0s canais de
entrega e de servicos dos produtos vendidos pelaatagioras ao
consumidor final através da Internet.

Entende-se que o mercado potencial € muito amplessitando de um esfor¢o de
marketing e melhor andlise do comportamento downitor para que possa integrar a venda
de automovel a percepcdo dos atributos de compnalaAnais considerando que o cliente
tem modificado seus parametros de compra a partabértura do mercado a novas marcas,

modelos e canais de venda.

Para Dias (2004, p.49):

A profusdo de marcas e modelos de produtos e sstvas hovas
técnicas de vendas, as novas formas de comunicagaprogramas de
lealdade, o fenbmeno da globalizacdo e da Intes@ algumas das
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principais influéncias externas que tém atuado sabcliente, modificando
muito rapidamente suas preferéncias e percepcaendot um impacto
singular sobre os diferentes tipos de cliente, aokdp-0os cada vez mais
exigentes e mais refratdrios as mensagens que eatete diferentes
midias.

O autor ainda complementa que essas modificacOdatizanam o0 pouco
conhecimento que se tem ainda sobre o comportarderdonsumo e influéncias internas que
interferem no processo de compra, considerando tavagéo, personalidade e atitudes, e
como estas formam a base para o cliente escolbemdeadas marcas, produtos, canais de
distribuicdo, a base emocional da sua percepcéo.

Para Boone e Kurtz (1998, p.177) percepcao € dfisgo que uma pessoa atribui
aos estimulos recebidos através dos cinco sentidato, olfato, paladar, visdo, audi¢cdo. O
comportamento de um comprador é influenciado pas gercepcdes de um bem ou servigo.
Os autores ressaltam ainda que, apenas recentemgmesquisadores reconheceram que as
pessoas percebem muito mais o resultado do quegetasm perceber do que aquilo que
realmente existe.

Para entender melhor a percepc¢éo € preciso entarsgrsacdo, que esta relacionada
a reacdo imediata de nossos receptores sensaslhss,( ouvidos, nariz, boca, dedos) a
estimulos basicos como a luz, a cor, 0 som, osesderas texturas. A percepc¢do, segundo
Solomon (2002, p. 52), € o processo de pelo qushdsesensacdes sao selecionadas,
organizadas e interpretadaSAssim o0 estudo da percepcdo concentra-se no que
acrescentamos a essas sensacoes, afim de lhesdsigndicado’, conclui o autor.

A tomada de deciséo, segundo Mowen (2003, p.14&]eai® a uma hierarquia de alto
e baixo envolvimento. No caso especifico de condgrautomaodveis, sugere-se que trata de
uma hierarquia de alto envolvimento, até pelo caktwado e freqiiéncia de compra. Segundo

0 autor, na hierarquia de alto envolvimento, asx@as ocorrem primeiro, seguidas pela

afeicdo, depois pelo comportamento. Algumas esgfieE@éoromocionais possiveis para este
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caso enfatizam o desenvolvimento de crencas sabatributos e beneficios do produto por
meio de procedimentos de aprendizagem cognitivde leafatizar a propaganda impressa e a
venda pessoaEstimula a criagcdo de afeicdo por meio de demgyssado produto e da
propaganda, empregando procedimentos de condicertarolassico.

Kotler (2000, p.71) chama a atencdo para a impadada retencdo de clientes,

guando cita alguns fatos a esse respeito:

A aquisicdo de novos clientes pode custar até cisz®s mais do que oS custos
envolvidos em satisfazer e reter clientes exisgente
- As empresas perdem em média 10 por cento de sentesla cada ano;
— Uma reducdo de 5 por cento no indice de abandondielges pode aumentar os
lucros de 25 a 85 por cento, dependendo do setor;
— A taxa de lucro por cliente tende a aumentar agdao tempo de vida do cliente
retido.

Para Kotler (2000, p.199) o comportamento de umprador que passou por um
processo de “compra complexa”, € identificada coaguela compra que envolve um
processo de trés etapas:

— O comprador desenvolve crencas sobre o produto;
— Ele desenvolve atitudes sobre o produto;
- Ele faz uma escolha refletida.

Isto exige um alto envolvimento do comprador, poia-se de uma compra cara,
pouco freqlente e que envolve riscos.

De acordo com o autor, o comprador, ap0s a conpa@dera experimentar alguma
dissonancia cognitiva (desconforto pdés-compra) ratlvida percepcdo de certos aspectos
inquietantes ou de ouvir coisas favoraveis sobtesunarcas. O consumidor ficara atento as

informacfes que sustentem sua decisdo. Desta fasnagmunicacdes de marketing devem
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fornecer crencas e avaliacbes que ajudem o coneurs&htir-se bem em relacdo a sua
escolha de marca.

Outra questdo que merece destaque especial, Boguemete a uma relacdo direta
com o papel do vendedor, esta associada a pesgpisansumidor. Schiffman e Kanuk
(1997, p.18) apresentam comparacdes entre Pasitowesinterpretativismo. No Positivismo,

0 objetivo é a previsdo das acdes do consumideragresenta hipéteses como:

Racionalidade: os consumidores tomam decisdessldpgesar as alternativas
» Existe uma realidade Unica
* Os eventos podem ser medidos objetivamente
* Os resultados podem ser generalizados para popslagéiores
Ja no interpretativismo, s@o apresentadas hipoteses:
* NAao existe uma verdade Unica
* Avrealidade é subjetiva
* As causas e efeitos ndo podem ser isolados
» Cada experiéncia de consumo € Unica
» As descobertas normalmente ndo sdo generalizéagipppulacdes maiores.
Em ambas as hipoteses enxergamos o0 vendedor jpamtici do processo da compra
numa condicdo de grande influenciador desse procdsa positivista, percebemos a
necessidade de um profissional com bom nivel dehemmento sobre as acdes do
consumidor e no interpretativismo muita habilidadecomunicacao interpessoal para melhor
entendimento de cada experiéncia do consumidor.
Etzelet al (2001, p.112) chama a atencéo para a dificuldadmarketing orientado
para o consumidor, pois 0s consumidores sdo uregaré complexa, em constante mutacao.
N&o apenas é dificil prever qual programa de miadseque vai funcionar, mas € preciso

lembrar que o que deu certo ontem pode dar erra@o Também é ressaltado que sdo muitas
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as influéncias que interferem no processo de dede&ompra do consumidor, representadas
por forcas sociais, grupais, psicoldgicas, fatsremcionais, informacgdes recebidas.

Os papeéis do comprador constituem-se em outra ypagéo para uma comunicacao
mais integrada e direcionada de marketing. ParéeKet Armstrong (1999, p.105-6) esses
papeis sao: o iniciador, o influenciador, o degisotomprador e o usuario. Os autores citam
0 exemplo da compra de um carro familiar. A sugedt comprar o carro novo pode vir do
filho mais velho. Um amigo aconselhar a familisompra um certo tipo de carro, o marido
escolhe a marca e a mulher escolhe o modelo easnajs. A decisdo final fica a cargo do
casal, mas a mulher é quem vai usar mais o carro.

No Brasil, conforme dados da Anfavea (2005), 35%muvos veiculos sdo adquiridos
por mulheres, e que elas influenciam em 40% asdesidos homens, o que significa dizer
gue as mulheres estdo envolvidas em mais de 70fadesso de compra de automoveis
Novos.

Kotler (2000) lembra ainda da importancia das agiiEsscompra, afirmando que a
satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor em relagéo produto influenciara seu
comportamento subsequiente. Se um consumidor fatefesto, haver4d uma probabilidade
maior de ele voltar a comprar o produto. Por exemp$ dados de escolha de marca de um
automével mostram uma grande correlacdo entre eaido satisfeito com a ultima marca
comprada e a intengao de comprar novamente a marca.

Atenta-se ao estudo do comportamento do consunadatisando os fatores internos
como base para determinar a comunicacdo de magketioaz, de forma a conhecer o0s
atributos que estes identificam na compra de va$canbvos, tendo o vendedor um novo
conhecimento, que pode se traduzir numa vendazefié® somente para garantir uma venda
de automovel, mas satisfazer necessidades e etyestdos compradores, surpreendendo-0s

e garantindo a satisfagdo com a marca.
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1.1 O comportamento do consumidor

O Marketing passou a analisar o comportamento hamngaas habitos de consumo,
relacionando-os para conhecer seu publico maithdetamente e, dessa forma, oferecer-lhe o
produto que deseja e que esteja coerente com soessidades.

Segundo Vieira (2002, p.219):

O estudo do comportamento do consumidor € defimiolmo a
investigacdo das atividades diretamente envolvielasobter, consumir e
dispor de produtos e servi¢os, incluindo os proogsdecisorios que
antecedem e sucedem estas agfes. Na verdade édo et processo
vivido pelos individuos ao tomarem decisées de egaurseus recursos
disponiveis em itens relacionados ao consumo, flazeassim uma
vinculacdo com os propésitos dos profissionais deketing, que buscam
identificar as necessidades e induzir o clienteoascmir o produto. A
necessidade de maior compreensdo dos propdsitgstivals, reacbes e
maneiras de agir do consumidor ndo € de hoje: hdtanempo atras,
Henry Ford ignorou a necessidade do consumidorwsebrigado a fazer
modificacBes drasticas em sua linha de montagemange assim novos
produtos para conquistar a satisfacao do cliente.

O estudo do comportamento do consumidor analiszecog consumidores compram,
porque, quando, onde, e com que frequéncia usaoe @@mpram. Mowen e Minor (2003,
p.3) ressaltam que o estudo do comportamento mdwité antigo, tendo inicio propriamente
dito em 1960, embora ja se comentava em 1899, ssbegageros do consumo. Segundo 0s
autores, no inicio do século XX, os escritores grass a debater sobre a influéncia dos
anuncios no psicoldgico das pessoas e de que festea poderiam utilizar-se dos principios
psicolégicos para atingir o publico. Na década @ge dguns principios freudianos foram
utilizados por anunciantes, mas somente quandoiusurgconceito de marketing, sua
necessidade foi reconhecida.

O comportamento do consumidor € analisado sob sv&itecas e pressupostos,

considerando-se o que € comprador, influenciadarodapra, usuario, enfim, uma gama de
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variaveis que sdo analisadas para fornecer umxtorgebre o tipo de produto ou servi¢co que
estdo procurando. Existem varios motivos que infiian o estudo do comportamento nas

relacdes de consumo que estdo descritos no quadro 3

Quadro 3. Motivos do estudo do comportamento do consumidor

Motivos do estudo do comportamento do consumidor

1. Andlise do consumidor deve ser a base da Adirag&o de Marketing. Ela ajuda ps
gerentes a:
a. Elaborar o mix de marketing
b. Segmentar o mercado
c. Posicionar e diferenciar produtos
d. Realizar uma andlise do ambiente

e. Desenvolver estudos de pesquisa de mercado.

N

O comportamento do consumidor deve desempenharpapel importante n

O

desenvolvimento de politicas publicas.

3. O estudo do comportamento do consumidor faz gomm o individuo seja ur

>

consumidor mais eficiente.
4. A analise do consumidor proporciona conhecimsntiyxe o comportamento humano
como um todo.
5. O estudo do comportamento do consumidor forrméseipos de informacéo:
a. Uma orientagdo ao consumidor
b. Fatos sobre o comportamento humano

c. Teorias para orientar o processo de pensamento.

Fonte: MOWEN e MINOR (2003, p.7).
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De acordo com Schiffman e Kanuk (1997, p.5) o camapeento do consumidor‘e.o
estudo de como os individuos tomam decisdes dargasteus recursos disponiveis (tempo,
dinheiro, esfor¢co) em itens relacionados ao consumo

Para Solomon (1998) comportamento do consumidor @éstado dos processos
envolvidos quando individuos e grupos selecionampzam, usam ou dispdem de produtos,
servicos idéias ou experiéncias para satisfazerssatades e desejos.

Comportamento do consumidor, no entendimento @elEA000, p.4) “séo atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir e digfBoprodutos e servicos, incluindo os
processos decisorios que antecedem e sucedenagSess.

Finotti (2004, p.15) ainda considera que:

Apesar da diferenga de finalidade entre sociologia marketing,
ambos estudam o comportamento humano e a teorizadecting ndo pode
deixar de considerar as influéncias sociais no cortgmento de consumo.
A partir dessa premissa é que 0 marketing pode dusonceitos
sociologicos que podem ser (teis na tentativa ddisar, compreender e
prever o comportamento de consumo.

A autora considera que o estudo do comportamentmigumo deve levar em conta
tanto as influéncias internas, que refletem a iflemtdo de atributos do produto, quanto dos
fatores externos, que também contribuem para aafgion da imagem da marca e séo

analisados no processo de decisdo de compra.

1.1.1 Processo de deciséo de compra

As questdes que envolvem o processo de decisattaensse em importante desafio

para os estudiosos de marketing, considerandoeasttiade de fatores que interferem nesse
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processo. Engel (2000, p.152) apresenta cinco @gesjue devem ser discutidas: (1) se
comprar ou nao; (2) quando comprar; (3) o que campf) onde comprar; (5) como pagar.
Segundo Etzeét al. (2001, p.113), para lidar com o ambiente de manfget fazer
suas compras, 0s consumidores envolvem-se em ucessm de decisdo. Uma forma de
encarar esse processo é vé-lo como a resolucaandprablema, que quando pode ser
resolvido por meio da compra, o consumidor atravessa série de estagios l6gicos para
chegar a uma decisdo. O quadro 4 mostra o prodesdecisdo de compra do consumidor e

os fatores que o influenciam.

Quadro 4. Processo de decisédo de compra

FORCAS SOCIAIS E GRUPAIS FORCAS PSICOLOGICAS
Cultura Motivacao

Subcultura - Percepcéo

Classe Social Aprendizado

Grupos de referéncia Personalidade

Familia e unidade residentcial Atitude

Y ¢

PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA FATORES
SITUACIONAIS
INFORMACAO 1
Reconhecimento das necessidades Quando e onde os
OIS consumidores
Comerciais
compram.

Identificacéo de alternativas

l Por que 0s consumi-
Fontes sociais Avaliagao das alternativas dores compram

l Condices sob as
Compra e decis6es relacionadas quais 0os consumi-

dores compram

Comportamento pds-compra

Fonte: ETZEL (2001, p.113).
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As crencas e modo de pensar e agir sdo determinagiogrande parte, por forcas
sociais, que influenciam as decisdes pessoais agrep como cultura, subcultura, classe
social, grupos de referéncia, familia e unidadieleesial.

De acordo com Mowen e Minor (2003, p.294), a caltér uma grande fonte de
influéncia, pois estabelece o modo de vida do iddiw, incluindo objetos materiais e também
composta por idéias e valores, determinando mandgavestir, pensar, comer e se divertir.
Nesse sentido, a cultura é dificil de ser idergtder pelo préprio individuo, mas pode ser
facilmente identificada quando se analisa costuinedicdes e convencdes. Sua importancia
reside na formacédo de valores, que séo diretamefteéédos no consumo, e dificeis de serem
modificados.

Ja a subcultura sdo desenvolvidas a partir de wWebds da sociedade, podendo ser
caracterizada por algumas variaveis demografiasscomo (Mowen e Minor, 2003, p.316):

+ Nacionalidade;

* Raga;

* Regiao;
* Idade;

* Religiao;
* Sexo;

» Classe social.

Ressalta-se que as subculturas podem ser mod#dicaaia facilmente, conforme pode
ser alterada a condicéo, por exemplo, a idade. vimdantre os fatores considerados pelas
subculturas, no mercado de automoveis, a classal goam elemento chave na busca pela
marca e por modelo de veiculo, considerando osstata o individuo busca, que é associado

a sua renda e a classe a qual pertence.
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Engel (2000, p.451) ressalta o estilo de vida d#ipela classe social, o qual muitas
vezes combina pessoas de varias camadas de status grupo de consumidores com metas
comuns que séo diferenciados internamente pelargud dispdem, mas também pode ser
um fator demonstrativo de uma contracultura, quamdodividuo estabelece um estilo de
vida distinto ao de sua classe social. Nesse senpiossuem importancia e influéncia os
grupos de referéncia, que sdo compostos por faraffiggos, associacdes, dentre outros.

Conforme Dias (2004, p.60):

Os grupos tendem a exercer pressdes para que oidodi e as
empresas nao se tornem desviantes, se conformeno c@mportamento
padrdo do grupo e atuem de acordo com o papel as € atribuido.
Recompensando os comportamentos conformados edpuosnmarginais,
0S grupos permitem que a sociedade sobreviva, gatina transmissao
de valores, normas e rituais.

O autor ainda complementa que a importancia doogdgpende da interacao e grau
de interdependéncia do individuo, mas relacionaese a cultura, a medida que atua na

perpetuacdo dos valores. No quadro 5, sdo demdastos tipos de grupos de referéncia.

Quadro 5. Grupos de referéncia

Informais Formais
Primarios Familia Escola
Amigos Trabalho

Secundarios | Associagdes esportivas e dAssociagdes de classe

lazer Organizac0Oes diversas

Fonte: DIAS (2004, p.61).

Dentre os grupos de referéncia, a familia é tidacco mais importante, pois nela que

o individuo sofre seu processo de socializacdaradgdo de seus valores, estabelecendo sua
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cultura, que o acompanham ao longo de sua vida.

Para Etzel (2001, p.120), uma familia é um grupoddas ou mais pessoas
relacionadas por lacos de sangue, casamento od@dagendo juntas em uma unidade
residencial. Ressalta que durante a vida as pepso@scerdo a pelo menos duas familias —
aguela em que nascem e aquela que constituem casamento. A familia, pelo nascimento
determina os principais valores e atitudes, enguané a familia constituida pelo casamento
tem influéncia mais direta sobre determinadas cam@® tamanho da familia, por exemplo, é
um fator importante na hora de comprar um carro.

A influéncia da familia sobre o individuo € pautada fases de sua vida, descritas no

quadro 6.

Quadro 6. Fases de vida do individuo na familia

Estagio de Solteiro

Embora os rendimentos sejam relativamente baiXes, s§io sujeitos a poucas demandas rigidas;
assim, consumidores neste estagio geralmente téha sibstancial discricionaria. Parte desta renda
€ usada para comprar um carro e equipamento eiérabibasico para sua primeira residéncia fora
do lar — normalmente um apartamento. Tendem a a&r onientados a moda e diversdo, gastando
uma fracdo substancial de sua renda em roupagjdsehbicodlicas, comida tora de casa, férias,
atividades de lazer e outros produtos e servigeshddos no jogo do namoro.

Casais recém-casados

Casais recém-casados sem filhos estdo normalmesitemfinanceiramente do que no passado e
ainda melhor no futuro préximo, porque muitos sedacam familias de dupla renda. Familias neste
estagio também gastam uma quantidade substancs@ladeenda em carros, roupas, férias e outras
atividades de lazer. Elas também tém o indice altidle compra e a média mais alta de compras de
bens duraveis, particularmente moveis e eletrodiionds e parecem ser mais suscetiveis a
propaganda.

Ninho Cheio |

Com a chegada do primeiro filho, geralmente um pas para de trabalhar fora de casa, e,

consequentemente, a renda familiar cai. Simultagetem a crianga cria novas necessidades| que
mudam a maneira como a familia gasta sua rendas& &m probabilidade de se mudar para g sua
primeira casa; comprar méveis e mobiliario pardhmf comprar uma lavadora, secadora e itens de
manutencdo do lar; e comprar produtos tais comadzouhe bebé, remédio para tosse, vitaminas,

brinquedos, carrinhos, trends, patins. Estas egigémeduzem as economias da familia, e o marido e
a mulher ficam geralmente insatisfeitos com su&godinanceira.
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Quadro 6. Fases de vida do individuo na familia - continoaca

Ninho Cheio Il

Neste estagio, o filho mais novo tem 6 anos ou ,naarenda do cbnjuge empregado melhorou
outro geralmente volta a trabalhar fora de casas@gientemente, a posicao financeira da fai
normalmente melhora. Padrées de consumo continuger @m grande parte influenciados p€

filhos 4 medida que a familia tende a comprar eagesls de alimentos de tamanho grang
suprimentos de limpeza, bicicletas, pianos e aldasusica.

Ninho Cheio Il

A medida que a familia fica mais velha, sua posi@@nceira normalmente continua a melhg
porque a renda do assalariado principal aumertatro conjuge volta a trabalhar e tem um sal
maior, e os filhos ganham dinheiro de trabalhossiooais. A familia geralmente substitui var
pecas de méveis, compra um outro automovel, congmias aparelhos de luxo e gasta uma qua
de dinheiro consideravel em servicos dentariosieadio para os filhos.

Ninho Vazio |

Neste estagio, a familia estd mais satisfeita coan posicdo financeira e com a quantidade
dinheiro poupada porque a renda continuou a suliis dilhos sairam de casa e ndo séo I
financeiramente dependentes de seus pais. O cag#ral faz melhorias na casa, compra artigo
luxo e gasta uma tracdo maior de sua renda ens férégens e recreacao.

eo
nilia
2los

ee

rar
ario
as
ntia

de
nais
s de

Ninho Vazio I

Nesta época, o chefe do domicilio aposentou-sassmn, o casal normalmente sofre uma not
reducdo na renda. As despesas tornam-se maisaoidsrd salde, centradas em itens como apat
médicos; produtos de assisténcia médica que ajadsadde, 0 sono e a digestao; e talvez uma
menor, um apartamento ou condominio num clima agiadavel.

avel
elhos
casa

O Sobrevivente Solitario

Se ainda na forca de trabalho, os sobreviventégrsod ainda tém uma boa renda. Eles poc
vender sua casa e normalmente gastam mais dirgwirférias, diversdo e os tipos de produtg
servicos orientados a salde mencionados acima.

dem
S e

O Sobrevivente Solitario Aposentado

O sobrevivente solitario aposentado segue os megatrdées de consumo gerais porém numa e
menor devido a reducdo na renda. Estes individarabém tém necessidades especiais de ate

scala
ncao,

afeto e seguranca.

Fonte: ENGEL (2000, p.485).

Outras abordagens merecem destaque para melhardenta complexidade do

processo de decisdo de compra do consumidor.

Segundo Schiffman e Kanuk (1997) o processo dedanda decisdo de compra

do

consumidor € apresentado através de quatro viséastas: visdo econdmica, visdo passiva,

Visdo cognitiva e visdo emocional.

Na visdo econdmica, o consumidor toma as decist@ésnais. E a chamada teoria do
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homem econdmico, onde o consumidor teria de estatecde todas as alternativas de

produtos disponiveis, ser capaz de classificaretamente cada alternativa em seus
beneficios e desvantagens e, ainda, identificaelaon alternativa. O consumidor raramente

dispbe de todas as informac0es necessarias pasa todecisdo correta e possui limitacdes
em suas habilidades, habitos, reflexos, valoregtiobs e conhecimento. O consumidor

geralmente evita se envolver em atividades extemhsakecisdo e prefere tomar uma decisao
satisfatoria.

Na visdo passiva, vé-se 0 consumidor como uma @esgbmissa aos interesses
proprios e as promocoes, agindo de forma impulsiireacional. A principal limitacdo desta
visdo passiva é que ela falha em perceber que sugvdor exerce uma funcao igual ou
dominante em relacdo ao vendedor na compra.

Na vis&o cognitiva, o consumidor € visto como utaconador de problemas. E tido
como receptivo e ativo, procurando produtos e gsesvgue preencham suas necessidades e
enriguecam sua vida. Neste modelo séo analisadpsoosssos pelos quais 0s consumidores
procuram e avaliam a informac&o sobre marcas sekdas e lojas de varejo, uma vez que
ele processa as informacdes, forma sua preferérigdine as inten¢cdes de compra. Também
podem adotar uma estratégia de preferéncia pamitpegue outra pessoa faca a escolha em
seu lugar. O consumidor reconhece que nem semprelipiddas as informacdes para fazer
sua escolha, mas no momento em que identifica fsmacdes suficientes sobre as
alternativas para uma decisdo satisfatoria, parapmooesso de busca e tendem a tomar
atalhos para a deciséo.

Na visdo emocional, o consumidor associa a compserdimentos, tais como:
felicidade, medo, amor, esperancga, sexualidadentasia. A decisdo de compra baseia-se
menos na busca de informacdes de pré-compra darfdseéao estado de espirito e aos

sentimentos daquele momento.
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De acordo com Cobra (1997), o motivo para os coisunes adquirirem um produto
pode ser classificado em conscientes e inconsesieAteacdes podem ser levadas por fatores
gue dizem respeito a motivos estranhos, ou sajangtientes. A importancia destes motivos
reside no fato de o consumidor néo ter idéia o tetago do que € a sua necessidade. Até que
ponto o consumidor tem consciéncia ou ndo das eesssidades, consideradas um ponto
significativo na andlise psicoldgica de seu congénto.

Dias (2004, p.71) argumenta que os fatores psimmég conscientes ou ndo, sao
altamente determinantes para o melhor entendintentmmportamento de compra, pois cada

estagio de compra é influenciado por um motivogégico, conforme a quadro 7.

Quadro 7. Fatores psicologicos e sua influéncia nos diveest&gios do processo de compra

Construcdo de imagem ‘ PERCEPCAO
de marca
Reconhecimento de necessidades ‘ MOTIVACAO
ndo satisfeitas (motivos, impulsos, desejos)

Busca de alternativas para 5
reduzir a tensdo COGNICAO

PERCEPCAO

Avaliacé@o de alternativas

. <+
(ofertas existentes) ‘

APRENDIZADO
Selegdo de um curso de agdo
(deciséo de compra)
= ATITUDE
Implementacéo
(ato de compra/consumo)
|
DISSONANCIA
Andlise pés-compra ‘ COGNITIVA

Fonte: DIAS (2004, p.71).
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Também se ressalta a Hierarquia das necessidadéasliev como fator para estudo
dos motivos psicolégicos no processo de compraurikeg tal hierarquia, existem cinco
necessidades basicas comuns a todas as pessoaoeogem de acordo com um grau de
importancia, que pode ser apresentada da segamta {NICKELS e WOOD, 1999, p.113):

a) Necessidades fisiologicas: fome, sede, sexo;

b) Necessidade de seguranca: protecdo pela rotina;

c) Necessidade de amor e afeicdo: afeicdo distagandcessidades bioldégicas como

sexo, sede, frio, fome, etc.

d) Necessidade de estima e ego: auto-respeitojgoesucesso e reconhecimento;

e) Necessidade de auto-realizacdo: busca de realidad

A importancia da hierarquia de necessidades remdsua explicacdo de que apenas
guando uma necessidade € satisfeita, a outra sprigggiramente o individuo sacia suas
necessidades basicas, a seguir observam-se asidades de seguranca, sociais, e assim por
diante. Todavia, estas necessidades podem apasetaiamente ou de forma conjunta,
mesmo que sejam satisfeitas uma a uma.

Uma das necessidades mais dificeis de serem edésrdiz respeito a auto-realizagéo.
Cobra (1997) considera que, na hierarquia de Masédguns tipos de necessidades que
representam anseios mais altos, podem ser colocadts nivel, como: a perfeicdo, justica,
beleza, individualidade, verdade e autonomia. HElaaigue cada individuo possui grande
variedade de necessidades que ndo podem seritisfe mesmo tempo, mas quando a
necessidade passa a ser percebida pelo individite, passa ao estado de motivagao
provocada ou incitada.

Muitos estudos baseiam-se nas necessidades qupre®&mcadas, 0 que leva ao

entendimento do conceito de tensdo. Relaciona-sessiglade com a tensdo, pois ambas



49

provocam desconforto que altera o estado de sgssfalo individuo, mexendo com a

natureza dos aspectos psicoldgicos e fisicos, noefdemonstrado no quadro 8.

Quadro 8. Esquematizacao das necessidades que levam acdéeisampra

Influéncias ambientais

Motivos e i 3
Necessidad ‘ Tenséo ‘ desejos nieimacaoicultine
2.Classe social

l 3.Familia
4.Situacdes/influéncias pessoais
Meméria
Predisposicao al, 1. .......... Filtrode |
realizar a comprg percepgdo |
Decisao de Diferencas individuais
compra h 1.Recursos disponiveis
2.Motivagdes e envolvimento

3.Conhecimento
4 Atitudes
ida

5.Personalidade/valores e estilo de

Fonte: COBRA (1997, p.450).

Ressalta-se que a tensédo leva ao desejo do conkwando o individuo a procurar
alternativas para satisfazer sua necessidade edev@o processo de tomada de deciséo e
compra.

Schiffman e Kanuk (1997) dizem que o processo aeta de decisdo do consumidor
pode ser dividido em trés componentes princip@gut, processoe output conforme o

quadro 9.



Quadro 9. Modelo de processo de tomada de decistes

Influéncias externas
oo o e e e e e e e e e mmm— e mmm——mmmmmmmmmmmmmmmmmm e e
1
1
:
E Esfor¢co de Marketing d Ambiente Socioculture
Input i empresas 1.Familia
' 1. Produto 2.Fontes informais
1
! 2. Promogao 3.0utras fontes nao
E 3. Preco comerciais
i 4. Canais de distribuicao 4.Classe social
i 5.Subcultura e cultura
i
Comportamento pés compra I
E Campo psicologico
! .
i Reconhecimento d 1.Motivagao
1 I ~
E necessidade . 2.Percepgao
i Bl 4.Personalidade
E Pré-compra 5. Atitude
1
1
i Avaliacdo das
E alternativas > Experiéncia
: A
i
1
:
Comportamento de
Poés-compre
g T a
1 1
i | Compra i
i | lteste i
1 . 1
Output E 2.Compra repetida E
: w :
E Avaliacdo de P¢- E
1 1
E compra E
i i
1 1
e T -l

Fonte: adaptado de SCHIFFMAN e KANUK (1997, p.400).
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Conforme Schiffman e Kanuk (1997, p.400)nput baseia-se nas influéncias externas
gue servem como fonte de informacdes para o codsunguanto aos valores, atitudes e
comportamento.

Os fatores mais importantes ghput sdo as atividades do compostoMigrketingque
comunicam ao consumidor os beneficios dos prod@oservicos e as influéncias
socioculturais que quando integradas Marketing afetam a decisdo de compra do
consumidor.

Osinputsde Marketingsédo uma estratégia das empresas para persuasisonaidor
a adquirir seus produtos e consistem na embalagemnho e garantia; anuncios na midia de
massaMarketing direto, venda pessoal e outros; politica de precescolha dos canais de
distribuicdo entre empresa e consumidor.

Os inputs socioculturais sdo as influéncias ndo comerciaisicc comentarios de
amigos, editoriais, uso do produto por um membrdaailia entre outros. Também séo
importantes as influéncias da classe social, @kwsubcultura embora menos perceptiveis.

O processodiz respeito a como 0s consumidores tomam degisdes principal
influéncia estd no campo psicologico que sédo &séné€ias internas, a motivacao, percepcao,
aprendizagem, personalidade e atitudes.

A tomada de decisdo do consumidor possui algurégiest (DIAS, 2004, p.78):
primeiramente o reconhecimento da necessidade moedasumidor percebe que um produto
deixa de desempenhar satisfatoriamente suas fuecdedesejo de adquirir algum produto
novo.

O reconhecimento da necessidade de um produtogeodesto de modo simples com
0s guais se pode lidar imediatamente 0 os complgxese desenvolvem a longo prazo.

Em segundo vem a busca de pré-compra quando omaltsupercebe a necessidade

de adquirir um produto ou servico e a lembrancaerlperiéncias anteriores pode dar
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informacdes suficientes para fazer a escolha dal awduto. Se o consumidor ndo tem
experiéncia anterior na compra do produto ele paeenvolver uma busca extensa as
informacdes Uteis para basear a escolha.

Quanto maior a experiéncia anterior na compra dmyio menos a busca por
informacdes para chegar a uma decisdo. Muitas @nfaseiam-se em uma combinacdo da
experiéncia anterior, ddlarketinge de informacdes externas nao-comerciais. O graisco
também é um fator que pode influenciar na escatheodsumidor.

Por dltimo, na avaliacdo das alternativas o condamiende a usar dois tipos de
informacéo: fazer uma lista das marcas que o codsunpretende comprar de um
determinado produto com as quais ele esteja faindido e acha aceitavel e os critérios
usados para avaliar as marcas.

As regras que o0s consumidores usam para decidivaa cempra reduzem a
responsabilidade de tomar decisées complexas enfaraplamente classificadas em duas
categorias: regras de decisdo compensatorias eonguensatorias.

Na regra da decisdo compensatoria 0 consumidolaasizs opcdes através do que é
relevante em cada marca. Ela permite que uma @#alipositiva sobre um atributo possa
equilibrar uma avaliagdo negativa de algum outmibw@tb. Na regra de decisdo nao-
compensatoria ndo é possivel que uma avaliacatvaosobre um atributo possa equilibrar
uma avaliagao negativa de algum outro atributo.

O outputrefere-se a dois tipos de atividades p6s-decisamuohpra: 0 comportamento
de compra e a avaliacdo pos-compra.

No comportamento de compra, os consumidores fazémtipos de compras:. as
experimentais quando um consumidor compra o0 progaia primeira vez e em uma
guantidade menor que a usual, as repetidas quanaonsumidor a partir da experimentacao

tende a repetir a compra, o que chamamos de fidldida marca e a compra de
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comprometimento a longo prazo, onde ndo é possixperimentar o produto antes da
aquisicdo, como nos bens duraveis em que o consumpedie da avaliacdo diretamente para
aquisicao do produto (DIAS, 2004).

Na avaliacdo de pés-compra o consumidor apos uio puazo de uso do produto
avalia seu desempenho dentro de suas expectdfixiatem trés resultados possiveis dessas
avaliacdes: desempenho efetivo de acordo com aceMas, levando um sentimento de
neutralidade; o desempenho ultrapassa as expestattausando o que se conhece como
desconfirmacao positiva das expectativas (que &ewatisfacdo); desempenho abaixo das
expectativas, causando a desconfirmacao negatvexgiectativas e insatisfacao.

Um componente importante da avaliacdo da pos-coépraeducao da incerteza ou
duvida do consumidor durante a escolha. Eles famsm da seguinte forma: podem
racionalizar suas decisdes como sabias; podem rhaedacios que reforcem sua escolha
evitando as marcas concorrentes; podem tentargbrsas amigos a comprar a mesma marca
ou podem procurar outros proprietérios satisfeygra reafirmacdo da compra.

Outro ponto fundamental a ser considerado em cdapento de compra € o0
processamento de informacge=do consumidor

Mowen e Minor (2003, p.27) definem este processaémermo a situacao por meio da
gual os consumidores sdo expostos as informacfesam atencdo nelas, as compreendem,
as posicionam na memoria e as armazenam paraneartarde. Um dos problemas relatados
com mais frequéncias pelos profissionais de marge® o de fazer os consumidores
captarem, compreenderem e se lembrarem das infoesapbre um produto ou servigo. O
problema é critico especialmente para os anunsiaMihdes de ddélares podem ser gastos
para desenvolver e langar uma campanha nacionafi&tr possivel expor os consumidores
a mensagem, se ndo for possivel fazer com que pegem atencdo nela, consigam

compreendé-la ou se lembrar dela, o investimemgoisétil.
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Kotler (2000, p.183-5) ressalta os fatores de érfia para o comportamento de
CONSuUMo:

» Fatores culturais: cultura, habitos, costumes;

« Fatores sociais: grupos de referéncia;

» Fatores pessoais: variaveis demograficas, idade, s®sicdo no ciclo de vida,
escolaridade, situacéo econdmica;

» Fatores psicolégicos: processamento de informac@imtacdo e decodificagdo das
mensagens através das sensacodes, percepcoesizaa@namemaoria, motivacao.

Segundo Giglio (2002, p.38) os fatores psicolégadrs utilizados pelo marketing para
atingir os consumidores e conquista-los, colocargloo centro do Ambiente de Marketing.
Isso implica mudancas no eixo decisorio das empygsas, ao inves de decidirem conforme
as potencialidades de producdo ou de vendas, dewdefiecer produtos e servicos que
venham ao encontro de expectativas do cliente.

O segmento automobilistico produz efeitos inter@ssa quando analisa seus
consumidores-alvo, pois, para eles, é necessaneder um pacote de valor para suprir suas
expectativas e poder supera-las. Enfatiza-se geeagsnportamento de compra € complexo,
segundo Kotler (2000, p.199) isso envolve algumasgas por parte dos consumidores. Ha
uma diferenca crucial entre realizar uma compréaigo valor e outra, onde o consumidor
necessita despender grandes somas de dinheirooeiaregddeve-se considerar que quanto
maior for o valor do produto, seja ele relativopreco, ou percebido pelo consumidor, maior
sera a complexidade da compra. Quando o consumétide comprar um carro, ele realiza
uma busca mental e informativa sobre os dadosmpghau no mercado. Quando desconhece
a condicao do produto, ou mesmo que existem moéelosnas diferentes e atualizadas, ele

tende a ter um menor envolvimento. Ao contraricamglo esta disposto a realizar uma
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compra, exige um atendimento com exceléncia, graheciente os clientes de automaével, cujo
envolvimento com esse tipo de consumo € alto eigd@tede compra € complexa.

Neste aspecto novamente refere-se a importangerdapcao na decisdo de compra,
pois 0s consumidores, em relacdo ao mercado dendusis por exemplo, nem sempre
possuem todas as informacdes sobre os produteecofes e suas necessidades, produzindo
um contexto onde torna-se importante gerenciareepedo dos clientes para compreender,
pelo menos em parte, e agregar valor ao produtelguéecide comprar e seu envolvimento
no processo de compra (NAGLE e HOLDEN, 2003).

A percepcao sobre a decisdo do consumidor € tdoriame quanto compreender a
atribuicdo de responsabilidade pelo sucesso/insacdse algum evento é compreender a
sensacao de justica resultante da interacdo enpartes envolvidas no processo de compra
(NICOLAO, 2002).

Segundo Engel (2000, p.106):

O envolvimento € mais bem concebido como uma fulegmessoa,
objeto e situacdo. O ponto inicial € sempre comeaspa — motivacdes
subjacentes na forma de necessidades e valoregiveda quando um
objeto (um produto, servico ou mensagem promociang@ercebido como
sendo um instrumento para atender importantes s@tades, metas e
valores. Mas, como veremos, a significancia pedzehde satisfacdo de
necessidade do objeto varia de uma situagcéo parnaoBRortanto, todos os
trés fatores (pessoa, objeto e situacdo) devertegados em consideracao.

Kotler (2000, p.199) descreve os tipos de envolmimelo consumidor, no processo

de compra, conforme quadro 10.
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Quadro 10. Tipos de comportamento de compra

Alto envolvimento Baixo envolvimento

Diferencas significativas entreComportamento de compraComportamento de compra €m

marcas complexa busca de variedade

Poucas diferencas entre marcas Comportamento deraowcom| Comportamento de compta

dissonéncia cognitiva reduzida | habitual

Fonte: KOTLER (2000:199).

Kotler (2000, p.199) complementa:

ApOs a compra, 0 consumidor pode experimentar aglissonancia
cognitiva advinda da percepcao de certos aspeugosetantes ou de ouvir
coisas favoraveis sobre outras marcas. O consunfidara atento as
informacdes que sustentem sua deciséo.

Enfatiza-se o papel das avaliacbes pos-compra rendipagem do consumidor,
lembrando que as avaliacbes das experiéncias deraodo consumidor servirdo como
balizadores para as decisfes futuras. Além diste,tgpo de avaliacdo gera conhecimento
sobre um produto ou marca e novos patamares detakpas em relacéo a futuras compras,
vindo a influenciar outras avaliagcbes (SHETH et1#899 apud NICOLAO, 2002).

E necessario mencionar que o consumidor tambémabidsntidade por meio do
comportamento de compra, conforme analisou o PmugrdALS — Values and Lifestyle
Program, desenvolvido pela SRI International. Marsle, com base neste estudo, a agéncia
de publicidade Backer Spielvogel Bates Worldwideapaidu esta analise ao mercado
brasileiro, chegando a uma classificagdo quantenarcado de automoveis, criando uma
segmentacéo para os clientes com base nos peasbaiglde VALS, com o qual pode ser
observado qual a representacdo de cada perfil ga dh@ cliente, permitindo mensurar a

gualidade e efetividade da comunicagao (DIAS, 20@Y perfis adequados ao mercado

automobilistico no Brasil estdo apresentados ndrguaseguir.
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Quadro 11.Perfis dos consumidores de automoéveis no Brasil

Integrados: jovens, porém ja alcancaram o sucesso desejadoaffe@ntes socialmente
formadores de opinido. Valorizam qualidade e pyEstiSdo mais moderados e dao valg
realizacdo profissional. S&o compradores sele#vds espirito critico, compram carros
marcas de prestigio. Preferem carro com estiloserdpenho. Tém o nivel socioeconém
mais alto de todos os grupos.

Adaptados: sdo os clientes mais velhos que vivem confortaveleneEstao satisfeitq
consigo mesmos e com suas vidas e respeitam rab&ias,isem abrir mao de seus prép
pontos de vista e valores. Como clientes, sdo praitcos, menos propensos a decidir u
compra pela marca. Compram carros de fabricarddgionais e modelos classicos. Troc
de carro quando conveniente, tanto por novos canagados.

Urbanos: esse segmento € dominado por solteiros, famiéas @iancas e mulheres,
diversas faixas etarias, que tém dificuldade emimidtrar todos os seus problemas
compromissos. Valorizam tempo e conveniéncia, téacte tempo para lazer, e o0 proce
decisorio de compra € mais racional. Preferem umo gaatico, com bom desempenho
um preco razoavel. Tém nivel cultural e socioecanéme médio a baixo.

Descontentes:s@o os clientes mais velhos que tém dificuldadex paanter a posica
adquirida. Estdo insatisfeitos com suas vidas €dmsmeios de aparentar uma situ
melhor do que tém. Sentem-se traidos pela vidap8acipalmente compradores de car|
usados, de preferéncia maiores. Nivel educacioas baixo.

Batalhadores: jovens (menos de 35), aspiram a ascensao socira@m e esta
continuamente sob pressao. Preferem comprar matatug), apesar de serem bast:
conscientes em relacéo a precos. Valorizam adadié de pagar, pois desejam trocar 0 G
sempre que possivel. Sentem-se atraidos por pramess melhor emprego, dinheiro
seguranca.

Tradicionais: pessoas de diversas faixas etarias, que personifis valores mais antigos
sociedade. Resistem a mudancas e estédo satisfeitoss produtos que lhes sao familia
Gostam de marcas populares e bem conhecidas/redadaen Tendem a ser mais fi€i
marca, Valorizam a familia e as instituicbes ssc¢idém nivel cultural mais baixo e niy
socioeconOmico baixo ou médio.
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Fonte: Adaptado de DIAS (2004, p.70).

1.1.2 Tendéncias do mercado

Por que o marketing orientado para o consumidé@oédificil? A resposta é simples:

“os consumidores sdo uma categoria complexa, enstaate mutacdo. Ndo apenas é dificil
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prever qual o programa de marketing vai funcionagas é preciso lembrar que o que deu
certo ontem pode dar errado hoj€ETZEL et al, 2001, p.112).

A analise das tendéncias de mercado € bastantam&equando o assunto € marketing
e vendas. Popcorn (1993) aborda as tendéncias eslm®dutos e clientes desde o inicio da
década de 90. A autora ressalta que deveriam iselasre desenvolvidas novas estratégias
para a conquista dos clientes, pois a diferenciagderiormente era resumida em apenas
modernizar a embalagem, de forma que esta fosstohah e chamativa, além de ressaltar
novas formas de utilizacéo para 0 mesmo produto.

A partir da década de 90, passaram a ser vericauamlancas no comportamento de
consumo, pois, com a globalizacdo e a entrada @asnempresas no ambito global, a
concorréncia que foi estimulada entre as empresagiu no consumidor a procura pelas
melhores condicdes, e pelas empresas que oferecesais atributos agregados ao produto.
Neste contexto, os consumidores, 0s mais benebgjgrhssaram a ser mais conhecedores de
seus direitos, logo se tornando mais exigentes.

Sendo assim, foi preciso proporcionar uma percepiga@alor para o cliente para

tornd-lo mais receptivo aos produtos, e deixadisfeito. De acordo com Kotler (2000, p.56):

Acreditamos que os clientes avaliam qual ofertapproiona mais
valor. Eles procuram sempre maximizar o valor, dentlos limites
impostos pelos custos envolvidos na procura e pdilagacdes de
conhecimento, mobilidade e receita. Eles formam erpectativa de valor
e agem com base nela. A probabilidade de satisfacaepeticdo da
compra depende de a oferta atender ou ndo a egELiEtiva de valor.

E preciso oferecer ao consumidor o que ele queigrdaa como quer. O valor para o
cliente é representado por uma equacdo da difersmiga 0 conjunto de beneficios que ele
espera do produto e o custo para a obtencdo deeaaésicios. Essa relacdo deve representar

vantagens ao consumidor para determinar o seu aévetisfacio, que é determinado através
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da relacéo custo/beneficio, e na percepcao daelmarante o produto. Assim, Kotler (2000,
p.58) define: Satisfacdo consiste na sensacédo de prazer ou detapento resultante da
comparacdo do desempenho (ou resultado) percebieloumt produto em relacdo as
expectativas do comprador”.

Para trabalhar essa percepcao do cliente mediajqie ele espera e o que ele recebe,
o profissional deve descobrir a diferenca entreeetgtiva e o que é entregue, pois se a
organizacdo atinge o desempenho desejado, eléezaticliente, do contrario indica que o
cliente ndo foi satisfeito, e atualmente, o segredoperar as expectativas, ou seja, oferecer
ao cliente um pacote de valor, algo que ele desgja,ndo espera.

Para isso, as organizacdes estdo otimizando séwgosse contando com toda a
cadeia de valor para proporcionar ao consumidar @ige esteja além de suas expectativas, e
gue ele perceba como estad sendo direcionado umcegbara a busca de sua satisfacao.
Existem muitas maneiras de trabalhar a cadeia b, \que inclui desde a matéria-prima
utilizada para a fabricacéo do produto até o ser@gyregado para ampliar o valor do produto.

Dessa forma, passou a destacar os adicionais cestratégia para atrair 0s
consumidores, mas isso comecou a ser feito atrd&ésm banco de dados, que permitia
armazenar informacdes sobre o cliente para conBecsrdesejos e necessidades, e a empresa
pudesse oferecer o produto certo e 0s agregadsscorarenientes.

Rapp e Collins (1999, p.21) observaram essa tergénx entanto, analisam que nem
sempre representa a melhor estratégia por muitpdgmis o banco de dados somente podera

ser um diferencial se for bem utilizado, e destacam

O problema é que desenvolver um banco de dados o sonstitui
solucdo para nada — ele € apenas um meio para mmdi fim € o contato
direto, o didlogo e o envolvimento com o clientepogsivel cliente, que
levam ao aumento das vendas e a fidelidade a marca.
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Por analisar as tendéncias de forma ampla, Pogceudenciada por sua citacdo das
dez tendéncias mercadoldgicas que procuram expli®méps comportamentos de consumo
dos dias atuais, pois determinam que tipo de \edta sendo formado na mentalidade e na
percepcdo do consumidor, que ele determina a pddirseu estilo de vida e dos
acontecimentos externos.

Por isso as tendéncias sao indispensaveis a adalisemportamento do consumidor,
pois indicam de forma clara o que o cliente valbbem determinados momentos. Dentre as
dez tendéncias de Popcorn pode-se destacar paaesisido proposto a tendéncia 1.

Encasulamento.

Tendéncia 1. Encasulamento

As pessoas estdo cada vez mais dentro de casadeaso a falta de seguranca que
tem se visto ultimamente, estdo todos com meddemprdo transformar sua casa num
reflgio, tornando-o mais confortavel e, com issovandas por mala direta aumentaram.
Entretanto deve-se considerar que a fase do eacasndlo, como define Popcorn, € vivida
nao somente em relagdo a casa, mas em todos o®singara que a populacdo possa se
sentir segura todo o tempo, entdo estdo quererdovea mais casulos. Quando referente ao
automovel, inclui-se que este deve ter o maiorardmfe seguranca possiveis, para que possa
ser considerado um casulo.

De acordo com Popcorn (1993, p.28):

Queremos sentir-nos protegidos onde quer que vaBogje um
problema: gastamos muito tempo indo para o trabalmaito tempo de
transicdo assustadora entre um casulo e outroA.splucéo: transforme o
meio de transporte num tipo de casulo mével. Janess testemunhando
isso na forma como as pessoas usam seu tempo r@m eatdo fazendo
mais refeicdes no carro, vendo minitelevisbes peidaquando o sinal
fecha, fazendo negécios e “tarefas do dia-a-dia”teefone mével ou no
fax do carro.
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A autora complementa que o tempo passado dentoamo sera protegido, e antevé
gue os automaoveis serdo cada vez mais sem grafarg@& multifuncionais por dentro.

As tendéncias conduzem a uma analise mais profimaaercado e definicdo do que
deve ser feito para atingir os consumidores, arpdotconhecimento do que desejam e de
como realizam suas escolhas, o que consideram tamperconsumir e o que desprezam das
organizacoes.

Essa analise permite definir uma estratégia coei@rh as aspiracdes do mercado. As
estratégias que passaram a ser abordadas de foaisaampla foram o atendimento
personalizado e a construcdo de relacionamentoocolente, que permanecem no mercado
até os dias atuais, pois representam verdadeiranuemtelo com o cliente, atendendo-o do
jeito que ele espera, de acordo com suas cardici@si® necessidades, e fornecendo-lhe
maiores atributos, ou melhor, atributos mais pdfeeis, pois quando fala-se em atendimento
personalizado, trabalha-se com a percepcdo daelieneste atributo s sera visivel se for
exatamente o que ele espera e dentro de suas ak@et

Atualmente, tem sido observada uma outra tendémacide massa com prestigio
(mastige) que possuem precos superiores aos psodohwencionais, contudo, bem abaixo
dos produto de luxo tradicionais. Contudo, estdé&ania estd sendo intensificada devido ao
vinculo emocional que os consumidores possuem &ies @rodutos mais do que com 0s
convencionais de mesma categoria, sendo este @intais forte e duradouro em produtos
mais caros, como é o caso dos automéveis (DOSNBOWO LUXO, 2006).

As tendéncias do mercado permitem entender os &gosionais do consumidor por
um produto, facilitando a construcdo do relacion@mepois € através dele que as empresas
tém maiores possibilidades de saber o que seutelideseja e suas necessidades,
constantemente, podendo implementar estratégiasadwoégicas voltadas a satisfazer seu

plblico-alvo (PINHEIRO, 2001).
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De acordo com o Dossié O Novo Consumidor (200®)p.9

As questdes emocionais influenciam de maneira deré&siel a forma
como os consumidores compram, e 0s consumidoresje@uerem sentir-
se experts no “jogo” da compra. Dessa atitude diaddb consumo trading
down resultaram uma nova regra matematica paralégar o orcamento
e ao mesmo tempo uma nova linguagem para defixir duvalor. Ninguém
explica essa atitude como uma estratégia para “egn# que o dinheiro
renda mais”, e sim como forma de “gastar de maneitaligente” e “viver
intensamente”. Em outras palavras, ndo significae qus consumidores
abram mao da qualidade, mas que analisam com coidad
conscienciosamente cada uma de suas decisfes geacom

Nesse sentido, fala-se que os consumidores aegisentam-se por si s0s, a medida
que optam por produtos e definem seu comportamdetocompra e sua identidade,
selecionando produtos de alto valor monetario pagamas categorias e 0s mais baratos em
outras, as chamadas estratégriading up— produtos premium - tading down— produtos
mais baratos (DOSSIE O NOVO CONSUMIDOR, 2006, p.®8) este motivo torna-se cada
vez mais necessaria a analise de atributos de eodqs consumidores, identificando o que
eles consideram os produtos premium, de dificblbés; e os produtos comuns.

As organizacfes de automoéveis necessitam de ggamtspecificas que privilegiem a
atuacdo de sua forca de vendas, através de suasssmmarias, uma vez que a caracteristica
de seus produtos levam os consumidores a buscarimf@imacdes, se envolverem mais e
cuja satisfacdo depende de suas caracteristidasatsile comportamentais, que direcionam

as suas expectativas e suas escolhas.

Exemplo do furacéo Katrina

Todos sabem da destruicdo causada pelo furacdon&atmesmo avisados 0s

governantes ainda assim diziam que estava tudabEnue aconteceu o desastre. As cidades

afetadas pelo furacdo, com ajuda, irdo se recypegbr menos economicamente, mas ha um
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setor que nao estava preparado, nem ira se recupesaestragos do furacdo Katrina;
industria automobilistica (EASTERBROOK, 2005).

Durante muitas décadas a industria automobiligigtave acostumada com o baixo
preco do combustivel e a procura dos americanoxqoos grandes e pesados, mas que
tinham um consumo elevado de combustivel.

O problema ja havia comecado a aparecer, mas curacdo Katrina danificando
refinarias e plataformas de petréleo ao longo dtac@ preco da gasolina subiu rapidamente
acendendo o alerta.

Antes do furacdo Katrina, o preco do galdo de gasclstava em média 2,61 dolares
e apos a passagem do Katrina, o preco subiu pddkafes o galdo, mesmo sabendo que apos
a recuperacao, o preco deve cair um pouco, assemmee sabe que ndo sera o preco de
antigamente.

As trés grandes montadoras americanas, a Ford ar&eklotors e a Chrysler
perceberam que a crise no combustivel iria afat@stidamente as vendas do seus carros e
tentaram conversar com o governo sobre medidagvjtaessem os problemas, mas tanto a
Casa Branca quando o congresso se opuseram edoatquer medida que pudesse favorecer
as trés grandes montadoras em relagéo a crisesdanga

O problema com as vendas dos chamados carros migegparte é tdo sério, ao saber
como as trés montadoras ao longo de muitos anasagriestratégias de vendas exclusivas
para esse tipo de automovel, praticamente ignoraad@ndas de carros de médio e pequeno
porte.

Todas as estratégias se baseavam no fato de quaresdraveria gasolina em
abundancia e que os precos nunca iriam subir eogw®nsumidores sempre iriam preferir

carros grandes e luxuosos em troca do consumodel@egasolina.
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Como exemplo, alguns carros chegavam ao consumb?dmilhas por galdo de
gasolina com um tanque que comportava 19 galfesjsso, as paradas para encher o tanque
eram frequentes. Com o preco da gasolina baix@ragh posto para encher o tanque era o
anico problema, mas quando o pre¢co comecgou a faghamericanos comecaram a perceber
gue os carros de grande porte e elevado consunsarpasa ndo ser mais atraentes para a
compra.

Essa estratégia se manteve por tantos anos queu'vacmercado e agora com a crise
iminente, o0 mercado automobilistico americano paatiente vai ter que comecar do zero as
estratégias de vendas que agora serao voltadasgyema de médio e pequeno porte, mas que
tenham um consumo de gasolina baixo.

As trés grandes montadoras comecaram a sentirdaquas vendas e logo tomaram
providéncias para tentar reverter o quadro nas agnthncando novos modelos mais
econdmicos para inclusive tentar competir com nuworess como a Toyota e a Honda.

Uma das solucbes apontadas foi o lancamento dossdaibridos que usem mais de
um tipo de combustivel, mas devido ao custo de fatura desses modelos, as vendas estao
sendo consideradas mais uma experiéncia, na epepee num futuro proximo as vendas de
carros hibridos possam ser consideradas um supets® montadoras, devido ao reduzido
consumo de combustivel, tanto pela redugéo de gatesntes.

Esse exemplo mostra que a preocupagao com o metteadcser tdo intensa quanto a

preocupagao com as vendas, pois tudo depende dadnex das condicbes ambientais.
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1.2 Atributos de compra

Os atributos de compra sdo determinados de acooio as caracteristicas e
segmentacdo do consumidor, bem como o produto,amariuéncias externas, internas,
modelos mentais, cultura, dentre outros fatorescroerados anteriormente. A analise dos
atributos de compra é bastante especifica e ralaBfio analisados diversos aspectos para
tentar definir uma decisdo de compra, e mensuratrdsitos do produto que se destacaram
para um consumidor.

Engel (2000, p.136) argumenta que:

Os consumidores podem considerar fatores como argar
confiabilidade, preco, nome da marca, pais de enigende é fabricado),
garantia e quilometragem por litro na compra de canro. O consumidor
também pode considerar critérios de avaliacdo deimeaa mais hedonista,
como os sentimentos que advém da posse (comogreststatus) e de
dirigir (como alegria e excitacao) o carro.

Conforme Schiffman e Kanuk (1997, p.407) os atobudle compra séo caracteristicas
analisadas por procedimentos de processamentdatenatdo para facilitar as escolhas (ou
outros aspectos relacionados ao consumo) das meedagindo a responsabilidade de tomar
decisbes complexas fornecendo orientacao ou rgb@a@sminimizar esse processo e torna-lo
mais facil.

As organizacdes de automdveis necessitam de esasEEspecificas que privilegiem a
atuacdo de sua forca de vendas, através de suagssmmarias, uma vez que as
caracteristicas de seus produtos levam os constesido buscarem mais informacoes, se

envolverem mais e cuja satisfacdo depende de swaacteristicas culturais e

comportamentais, que direcionam as suas expedatigaas escolhas.
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Segundo Holt (2004, p.16).. muitas marcas que sao bem sucedidas e duradoi@m
sido construidas pela compulsiva reiteracdo dos elieios distintos suportados por
argumentos racionais e apelos emocionais”

O autor ressalta que a forca da marca se rela@ofsores abstratos que o cliente
associa como beneficios do produto, emocdes, aisbde personalidade e o0 gosto,
propiciando a formacdo de uma identidade centra@ qQu diferencia na mente dos
consumidores.

A partir desse conceito entende-se que as marcaslrecidas que apresentam riscos
menores, podem influenciar no atributo preco, numegsso de decisdo de compra.

Séo elencados alguns atributos de compra impost@ete consumidor, dentre os quais

(ENGEL, 2000, p.139):

* Influéncia situacional;

* Similaridade de alternativas de escolha;
* Motivacao;

« Envolvimento;

+ Conhecimento.

Ja Brooks (1993, p.243-248) elenca atributos depcamclassificando-os como
intangiveis para aplicacdo e intangiveis para awese sendo a primeira de forma a mostrar
aos consumidores que conhece suas necessidadesocproduto/servico ira satisfazé-las,

que séao:

* Avaliando o que fazer;

* Resolugao de problemas;
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» Utilizando o bom senso;
* Organizagdo concreta;
* Flexibilidade pessoal;

* Persuadindo os outros;

e Comunicacao equilibrada.

Ja a segunda, provar as afirmativas sobre o codsunariando valores adicionais para

conquistar o cliente e compreende:

* Identificando sinais de compra;
* Conexao emocional;

* Sentido de tempo;

* Uso adequado de recursos;

* Construindo confianga.

Considera-se que esses atributos intangiveis diierencial na hora da venda, uma vez
gue sugere a habilidade de percepcéo a respeitoedassidades e expectativas do cliente, o
gue ir4 resultar na venda qualitativa.

Mattar (1981), em sua pesquisa feita junto a 30Bwmidores de automaoveis, aborda o
processo de Avaliacdo dos atributos que norteisandsgisdo de compra. Segundo ele, de
posse das informacdes coletadas no Processo der&rdem como das ja assimiladas
anteriormente, o consumidor passa ao Processo @eaédo dos Atributos que norteiam sua

decisdo de compra.
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Para obter dados a respeito destes atributos, safitos ao
entrevistado que de uma lista de 16 atributos éesse e ordenasse de 1 a
5 0s cinco principais que nortearam a decisdo damp@. Apos a tabulacéo
simples dos percentuais totais de cada atributo,ribaifmos,
respectivamente, peso 5 ao 1°, 4 ao 2° 3 ao 3y 2° e 1 ao 5° para
chegarmos a uma classificacédo Unica, a qual apreseos no Quadro.

Mattar (1981) destaca, na andlise do quadro 12,aqusete primeiras posi¢cdes séo
ocupadas por atributos de compra racionais (Quigidaconomia de Combustivel, Confianca
na Marca, Preco, Desempenho, Durabilidade e Segaj)a®@utros motivos menos racionais
parecem colocados com pontos pequenos (Modelo Moddtspaco para Passageiros e
Espaco para Bagagem) e até um que seria 0 menosalade todos e que aparece em ultimo
lugar com um n° de pontos irrisério (Modelo da &atA restricdo que se coloca aqui €
guanto a sinceridade das respostas, pois € bemayalogue quando decidirem a compra o
fizeram por motivos emocionais (ndo racionais), mas apos a compra efetuada (como
forma de reduzir a dissonancia cognitiva do pésgrajnprocuram justifica-la com motivos

racionais.
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Quadro 12. Atributos que norteiam a compra do automével novo

ATRIBUTO N° DE PONTOS
Qualidade 248
Economia de Combustivel 205
Confiangca na Marca 152
Preco 145
Desempenho 144
Durabilidade 96
Seguranca 77
Modelo Moderno 72
Espaco para Passageiros 68
Espaco para Bagagem 56
Confianga na Assisténcia Técnica 47
Modelo a Alcool 39
Cor 39
Facilidade de Pagamento 19
Atendimento do Revendedor 8
Modelo dé& Status 7
Outros 36

Fonte: MATTAR (1981).

Este quadro relaciona alguns atributos do carro gée analisados pelos
consumidores, considerando a pontuacdo como bageeptender a importancia maior ou
menos de cada atributo.

A importancia do estudo dos atributos reside, matejena capacidade de criar uma

comunicacao direcionada ao consumidor, para quepeteeba e valorize os atributos
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oferecidos por cada marca e crie-se um relacionmneam ele de forma a conhecer o seu
critério de avaliacdo, destinando-lhe o produtosradiequado em cada momento.

Visando facilitar o processo de decisdo, desdeletacde dados, processamento de
informacdo e a decisdo propriamente dita, destis@na comunicacdo, oferecendo ao
consumidor a facilidade que ele espera no proassomada de decisdo de compra, pois, ao
conhecer mais e melhor a marca e produto, ele passa base de dados mais confiavel,
portanto, sua escolha torna-se mais assertiva.

Primeiramente no processo de decisédo, é nece$aagioa comparacao entre o valor
percebido e o valor do potencial. O valor percebé&®m que o comprador reconhece
presentemente. O valor potencial € o que ou padenstnado em relacdo ao produto, que é
uma tarefa do marketing e pode ser realizada ndg#igéo, na venda pessoal e mesmo pelo
consumidor, ao comprar o produto (DOLAN, 2001, )25

Segundo Jain (2000, p.103), a satisfacdo da ndeeesdos clientes pelo vendedor € o
teste final de um sucesso de unidade de negécgmAsima estratégia eficaz do marketing
deve visar necessidades de cada cliente, que gaier enmelhor do que 0s concorrentes
fazem. O foco em clientes por meio da necessidadgedcepcdo dos vendedores enquanto

tais € a esséncia da estratégia do marketing.

1.3 As comunicacdes de marketing

A comunicacado pode ser definida como varias espégecomportamento que tém
lugar entre as organizacdes e que modificam o caarpento tanto das organizacdes que lhes
dao origem como dos consumidores receptores.dstodce o relacionamento com o cliente e

a percepcao sobre seus atributos de compra porpawicacdo ndo € um processo linear. E
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circular ou ciclico, ou seja, a informacéo passdéodée através do receptor, voltando para a
fonte em forma alterada, completando o ciclo.

A comunicacdo de marketing pressupde 0 pensamettatégico. O pensamento
estratégico € uma maneira de pensar sobre cons@sjdmncorrentes, e outros aspectos do
ambiente externo que direcionam cada membro daizag#io. E a antitese do planejamento
conduzido unicamente por um grupo da elite de gestprofissionais. O pensamento
estratégico reconhece que o pessoal de venda @des;0es devem participar na execucao
dos planos, assim como utilizar o boca-a-boca caommponentes basicos da geréncia
participativa. Dessa forma, cada membro da orgaé@gensa de forma estratégica sobre
necessidades dos consumidores, concorrentes,rdagm que podem obter nesta percepcao
(SCHNAARS, 1998, p.27-28).

Fala-se até que a comunicacdo de marketing termaitastelacdo com o campo das
relacdes publicas, contudo, no marketing, o pesceldgdo tende para o lado do emissor,
embora ndo exclusivamente. O receptor interessaneiglmente, numa perspectiva utilitaria
de conhecimento do mercado. De algum modo, podsE-de&z que enquanto o marketing se
situa na fronteira entre a gestdo e a comunicagforelacbes publicas se situam mais
claramente no campo da comunicacao (SOUSA, 2003).

Segundo Dias (2004, p.273):

A formacao de imagem para a marca € uma das prcifuncdes da
comunicacdo de marketing. A imagem da marca podergendida como o
conjunto de percepgdes, crencas, idéias e assasag@gnitivas ou afetivas
gue uma pessoa tem sobre um produto e que condisicas atitudes e seu
comportamento de consumo. A imagem da marca fodasistente e
favoravel é uma forca motivadora do comportameetec@hsumo.

Nesse sentido, a comunicacdo formal é fundamensah mue as atividades

empresariais possam ser desenvolvidas com efieiéacieficacia, representando uma
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vantagem competitiva, a medida que esta favoreeatmsamento com o cliente, fazendo
com que se busque uma solucéo conjunta, favoreaepdmesso de tomada de deciséo.

Segundo Zaltamn (DOSSIE O NOVO CONSUMIDOR, 2006§0asumidor possui
um modelo mental que tende a ser compartilhadoeedgtiermina os atributos que estes
valorizam num produto, categoria, marca. A transémose partilha deste modelo faz parte do
composto de comunicacdo, imprescindivel tambénaltassque, embora alguns atributos
sejam diferentes na mentes dos consumidores, oglosothentais tendem a ser bastante
parecidos.

A comunicacdo de marketing também possui uma &strelacao na area de vendas.
Dessa forma, a estratégia de marketing e a de satelem estar interligadas e direcionadas,
para garantir uma combinacdo eficaz. Brooks (19989-50) propde quatro combinacdes

possiveis das estratégias de marketing e vendagiauo 13.

Quadro 13. Matriz da estratégia entre marketing e vendas

Estratégia de marketing

Difusa Focada
Estratégia de vendas Difusa] Fracasso 1 | Conflitos e vendas baixas |2
Focada | Sucesso marginal 3 Sucesso a longo praz4

Fonte: BROOKS (1993, p.50).

Ao lado esquerdo, estdo elencadas as duas esmtigivendas possiveis e no topo
estdo as estratégias de marketing, sendo que erseipdes sdo relativas aos resultados
previstos. Entretanto, ambas dependem da comunicegénh o cliente, vista como o

instrumento basico e essencial ao processo de enda
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A comunicacdo € o processo basico pelo qual osngsree os vendedores podem
realizar suas tarefas e interagir com as pesseadponsiderada no campo do marketing,

como a habilidade vital para 0 sucesso.

1.3.1 O processo de comunicacao

O estudo da comunicacédo empresarial justifica-seenmgresas contemporaneas como
instrumento estratégico, uma vez que, com a glodgiio, as relacdes de trabalho tornaram-se
mais complexas ante a concorréncia que as empe=tde enfrentando, apontando a
necessidade de novas estratégias e diferenciaipetibnns, passando a cobrar maior
desempenho por parte dos colaboradores.

Lanbin (2000) define comunicacdo de marketing contomjunto de sinais emitidos
pela empresa na direcado dos seus diferentes psibfieado cinco os meios de comunicagao
em marketing (comunicac¢do-mix): a publicidade (pggnda), a forca de vendas, a promocéao
de vendas, as relacfes publicas e a publicidad@admarketing direto).

Estes meios, muito diferentes, sdo complementares.

Em Torquato (1986) percebemos que é através dariafi@o que as pessoas tomam
conhecimento do que ocorre no mundo e acompanhamsdae afetam suas vidas, dentro do

seguinte processo:
Emissor—  Mensagem— Receptor ( Canal ow» Veiculo)

Representacdo esquematica da comunicacdo queceEsgacentre um emitente e um
recebedor: significa a producdo da mensagem paérilge a recepcdo dessa mensagem por
alguém. Na emisséo esta a fonte e na recepcaostmatério, e aguele que transporta a

mensagem é o canal, meio ou veiculo.
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Os emissoresidentificados como empresas, gestores, instidgigie ensino, 6rgaos
governamentais e ndo governamentais, etc, deversfdranar amensagenem uma causa
maior, como finalidade social e de impacto, adegumdada publicoeceptor dentro de um
processo que assegure continuidade e controle gpmst@as. Representam os agentes de
mudanca.

A comunicacdo ocorre quando os conceitos e infobesmemitidos sdo recebidos de
pelo receptor. Estas circunstancias incluem: aigpedicdo e a propensao em acreditar do
receptor visado; a harmonia entre as necessidadiesegos do individuo; a habilidade e
experiéncia do comunicador, entre outras.

A eficacia de qualquer esforco de comunicacdo éregada por alguns fatores
como: a postura mental do publico que se desejgigto incremento da educacao, o grande
fluxo de informacfes, os acontecimentos e assymitdicos, o nivel de importancia do
assunto, a postura receptiva, o grau de compreetsatre outros.

A comunicacdo pode, também tornar-se probleméatmadd as dificuldades na
alimentagdo e manutengdo dos sistemas determindates de conhecimento, respostas
retardadas e/ou ndo ligadas as afirmacgfes origifiatdos esses fatores exercem um efeito
desorganizador sobre o individuo e a mensagem epgbe, como a recebe, influenciando
diretamente na escolha por uma marca (HOROWITZ S8R 2005).

Smith (1993) coloca que, como as comunicag¢des rarstge a instrumentos, deve-se
guestionar como uma planta das comunicacdes deetmaykdeve ser correta e 0 que deve
incluir, pois ndo existem comunicagcbes exatas,efiad, no composto de comunicacédo de
marketing. Isso tem sido discutido constantememi&s ndo ha nenhum substituto para a
experiéncia, que particularmente é enriquecidave der testada e medida, na busca continua

para o melhor desempenho das comunicagdes de mgrket
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No entanto, existem algumas caracteristicas quendgtam uma comunicacdo mais
eficaz, como: simplicidade, clareza, brevidadecigé®, objetividade, coeréncia, efetividade,
credibilidade, impacto e motivacéo. Tais aspecesamunicacdo devem ser utilizados nos
canais de marketing para conhecer os comportamemtqerocesso de decisbes dos

consumidores.

1.3.2 O composto de comunicacao de marketing

As comunicac¢des de marketing dentro do compostoateting mix (produto, preco,
comunicacado e distribuicdo) merecem destaque edpeeara viabilizar mudancas de
comportamento social.

A comunicacdo de marketing € um processo atravéqjudd os membros da
organizacdo obtém as informacdes pertinentes aotelie as mudancas no ambiente de
negocios, desempenhando uma funcdo de fonte denaféo estratégica, uma vez que este
tipo de informacdo se constitui na variavel intedi@ga que une a comunicacdo a
organizacao.

Nesse sentido, a comunicacéo € a relacédo estalzelssla transmissédo de estimulos e
pelas respostas provocadas, ou seja, um procefsttar®m ou nado, pelo qual dois ou mais
agentes transmitem e/ou recebem mensagens por deeiom sistema completo ou
parcialmente compartilhado de sinais, simboloshgpostamentos.

Gordon (2002) diz que anteriormente os profiss®odaMarketing confiavam apenas
em transmitir suas mensagem ao publico para vesales produtos. Hoje existem diversos
meios de comunicacdo com o cliente cabendo aosprofial deMarketing encontrar a

maneira mais conveniente dele poder influencialiemte. O desafio para o profissional de
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Marketing é aplicar criteriosamente a tecnologia para tacikh comunicacdo, que deve ser

criteriosa, pois precisa ser relevante, oportunstotnizada e personalizada. E preciso

conhecer as preferéncias individuais dos clienteedicar-se a elas assim como as suas
necessidades e preferéncias, satisfacdo, insdisfagnveniéncia e intencdo em relacdo as
compras futuras.

Kotler (2000, p.71) enfatiza que o marketing modegrige mais do que desenvolver
um bom produto a um preco atraente e torna-lo aes#s empresas precisam também se
comunicar com as atuais e potenciais partes isi@ias e com o publico em geral. Toda
empresa tem inevitavelmente de assumir o papebiheimicadora e promotora. Para muitas
empresas, 0 problema ndo é comunicar, mas 0 q@e, ¢iara quem dizer e com que
frequéncia fazé-lo.

O mix de comunicacdo de marketing € composto deocformas essenciais de
comunicacao (DIAS, 2004):

a) Propaganda: qualquer forma paga de apresengagfomocao ndo pessoais de idéias,
mercadorias ou servigos por um anunciante ideatldc

b) Promocdo de vendas: uma variedade de incentieogurto prazo para encorajar a
experimentacdo ou compra de um produto ou servico;

c) Relacbes publicas e publicidade: uma variedadprdgramas elaborados para promover
ou proteger a imagem de uma empresa ou de seust@spd

d) Vendas pessoais: interacdo pessoal (cara ac@rajm ou mais compradores potenciais
visando apresentar produtos ou servigos, respq@aaguntas e tirarem pedidos;

e) Marketing direto: utilizacdo de correio, teledomax, e-mail ou Internet para se comunicar
diretamente com clientes especificos e potencialbas solicitar uma resposta direta.

Pancrazio (2000, p.23) apresenta o conceito de qgéon de vendas segundo a

American Marketing Association:
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Promocao de vendas sao todas as atividades, alépnageaganda,
publicidade e da venda pessoal, que motivam e ajauaro consumidor a
comprar utilizando recursos como brindes, amostdascontos, concursos,
sorteios, displays, demonstracdes etc. Utiliza g&mbincentivos como
prémios, sorteios, propaganda cooperativa, feirasexposicées para
motivar atacadistas, varejistas e a forca de vedad@&mpresa.

Ja Drucker (2006, p.25) enfatiza o papel da infgdogpara o composto de marketing,
especialmente a comunicagéo, que se tornou umesagara identificagédo de necessidades
e desejos do consumidor. O autor considera que, wazl mais, a informagédo condiciona o
desenvolvimento das empresas e da sociedade, umgueepode antecipar tendéncias e
possibilita gerenciar o futuro.

Os individuos tém que saber usar uma boa comumiqgega desempenhar o seu papel
de individuo humano e de consumidor. A linguagem tena funcéo pratica influente neste
contexto. O conceito de boa linguagem tem tréssfatbna é a adequacdo ao assunto
pensado; outra, certo predicado estético que determ pensamento exposto; a terceira,
enfim, uma adaptacao inteligente e sutil ao idegliistico coletivo (TORQUATO, 1986).

Estes aspectos fazem com que a informagcdo sejanmetiente importante nas
organizacbes e segmentos organizacionais tendoigtan que elas precisam lidar com a
incerteza e ser pro-ativas. Assim, 0 processo caacional € imprescindivel para qualquer
organizagdo. Vale acrescentar que, ndo é pelaésxistir uma comunicacao organizacional
formalizada, que todos os problemas de uma orgginzaerdo resolvidos, pois 0 aspecto
relacional da comunicacdo no marketing das orgafesm quer interna ou externamente,
sofre interferéncias e condicionamentos variadaslodo volume e os diferentes tipos de
comunicacgoes existentes (PINHO, 2001).

Tal realidade se aplica diretamente ao momentcedda; onde torna-se fundamental
haver uma boa comunicacao para se conhecer o cmmsyes atributos que ele valoriza, seu

comportamento de consumo e percep¢ao sobre ogtagribferecidos.
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1.3.3 O processo de venda

A Venda Pessoal, que integra o composto de congéivocde marketing, se apresenta,
no caso particular de automoveis, como forca quike pepresentar a diferenciacado no jeito
tradicional de fazer negocio, pois para entendanuances culturais e comportamentais de
cada consumidor ha necessidade de um relacionamantandividualizado.

Segundo Peppers e Rogers (1994, p. 6-7)

[...] @ midia de massa é tdo insossa quanto cordieldospital, ou
gualquer outra coisa que tenha que ser servida goo dias da mesma
maneira. ...Utilizando a nova midia do futuro widualizado vocé tera
condi¢cbes de se comunicar diretamente com o cliemlevidualmente, em
vez de gritar para eles, em grupos.

O processo de vendas baseia-se em criar a satisfag&alor para o consumidor, de
forma que ele adquira o produto e se torne um teliela empresa. Para isso, sao
desenvolvidos oito passos, de acordo com Spird(30318):

* Prospeccéo

* Pré-aproximacao — preparacdo da venda
* Abordagem

* Avaliacdo de necessidades

* Apresentacéo

* Respondendo as objectes

» Conquistando compromisso

* Acompanhamento
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Segundo Spiro (2000, p.11), as vendas personafizzelaoje sdo muito diferentes do
gue eram anos atras. O vendedor fumante, de tapmdscostas e contador de anedotas (e
praticamente todos eram homens), de maneira gesdijl de moda. Além disso, talentos e
métodos daquela época ja ndo séo eficazes no ambrmpresarial de hoje.

De acordo com Brooks (1993, p.28), procura-se uava alirecdo no treinamento de
vendas, pois programas tradicionais de treiname@itofocam as necessidades dos clientes,
pelo contrario, a maioria traz abordagens ultreguess que funcionam apenas para objetivos
de curto prazo.

De acordo com Gitomer (2004, p.12), se pensar danorseqiiencial l6gica em uma
estrutura de vendas, esta envolve:

* Fazendo conexéo

* Fazendo um agendamento

* Ficando pronto para a venda

* Se ligando ao prospecto de modo que 0 vendedoigeonsnteresse
e Comprovar o valor da oferta

* Demonstrar gentileza num acordo

* Entregando

e Servindo

Pode-se criar um ambiente tdo fenomenal que otelietevado a comprar novamente
com ele, falar bem e o indicar a outras pessoaéokEa que o pessoal de vendas deve fazer é
desenvolver uma estratégia, uma aproximacédo e ifidagle de chamar outras pessoas de
modo que atrai seu interesse e com isso n&o héessieade se preocupar sobre o sistema. E
preciso construir uma estrutura de vendas, nao istensa. Nao se pretende enfatizar que

aprender um sistema é ruim, mas aprender um sisgtesegui-lo para todas as chamadas de
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venda ndo € mais o ideal. Tudo o que o vendede@ndpr sobre vendas ird ajudar, tanto o
gue se deve ou ndo se deve fazer. Todos os sistdenasem alguma coisa que pode tomar e
colocar no seu “arsenal”, alguma coisa que irdaajadse aprimorar nas vendas.

Em substituicdo a esse tipo, surge um novo tipovelededor — um vendedor
profissional que também € um consultor de marketitgga nova geracdo de vendedores
procura levar para sua empresa os desejos dosesliestimulando o desenvolvimento de
novos produtos. Eles se comprometem com uma atieitt#al de vendas de consultoria, sem
manipulacéo, e se espera deles que resolvam oemaddo cliente, e ndo apenas obtenham
pedidos, conclui o autor.

Segundo Gitomer (2005, p.20), o que importa € atéerEca em criar afinidade e a
sua estratégia para criar redes. Afinidade e égieatestdo conectadas. Estrategicamente e
intelectualmente alinhadas de uma maneira quena¢mi emprega ambos ao mesmo tempo
em ordem para trazer o melhor de cada conexao.

Segundo o autor (2006b):

A maneira mais facil para mim de descrever isstré&vas da minha
prépria experiéncia. Eu faco treinamento de vengldsnho varias opcbes
para me apresentar. “Ola, eu Jeffrey Gitomer. Mint@mpanhia treina
vendedores em seminarios e internet, N6s somos dmsa maiores
companhias do mundo”.

Também considera que poderia mencionar os nomedgdas dos meus maiores
clientes e oferecer um envio de uma brochura aazrapas isso seria a maneira mais estupida
de iniciar uma relacdo porgue ndo se tem a mindém ido que a outra pessoa faz nem
porque ela precisaria do vendedor. Essa ligacapletanleva menos de dois minutos. A
outra pessoa fez 80% da conversa e o vendedor \mirarnom uma consulta marcada, sem
nem mesmo mencionar seu sobrenome como parte @divtannem o nome da companhia.

Também ndo mencionou por quanto tempo esta na aeva a grandeza nem seus clientes.
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Tudo que ele disse foi: “Se eu achar que possptia@ eu irei te dizer; se eu achar que nao
pOsSso te ajudar, irei te dizer isso também. Igssté o suficiente?”

Segundo Moreira (2004, p.203)O vendedor assume objetivamente o papel de
comunicador entre uma organizacdo e seus cliemnggs e, € um veiculo, um canal entre os
objetivos organizacionais e 0s anseios dos consanesd.

As técnicas de vendas tém sido amplamente utilizada area de vendas, pois
englobam um verdadeiro composto de como abordéiete Entretanto, o desafio atual é
como ampliar essas técnicas, como o vendedor eattmtga de vendas podem se desenvolver
para oferecerem mais do que um produto, criandaalationamento duradouro com seus
clientes, e que possa satisfazer aos objetivosnigo® do consumidor que deseja ser
surpreendido e do vendedor e empresa, que desgaquistar 0 mercado (PERROTTI,
2004). Desta forma sera criado um esfor¢co conjpata a busca da execucédo dos objetivos
pessoais e organizacionais. Dias (2004, p.314)nagta que € necessario identificar os
clientes potenciais com quem a organizagdo irandedesr um relacionamento duradouro,

demonstrando, através do quadro 14 a escala da@au® consumidor ao relacionamento.

Quadro 14. A escala do marketing de relacionamento

1— 2— 3— 4— 5- 6— 7
Transacdo | Transacdo | Relacionamento| Parceria Aliancas Organizacgdes| Integracéo
repetida de longo prazo | comprador- | estratégicas | em rede vertical
vendedor (inclusive

(dependéncia| joint

total, matua) | ventures)

Fonte: DIAS (2004, p.314).
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A construcao de relacionamento pode ser realizada@o-se de alguns pressupostos,
destacando-se a confianca no vendedor e na organiza comunicacdo existente entre
cliente e empresa; compromisso com ganhos mutsopate organizacional, que os clientes
devem dispor apds a compra para que sintam-seresgaldados e tenham um processo de
pos-venda satisfatério. Contudo para que seja debétio um relacionamento de longo
prazo com o0 consumidor, e para que este se torneliemte fiel, € preciso que haja
organizacdo da forca de vendas, que deve serad@lidle forma estratégica e seguindo os
principios organizacionais, prometendo ao consumag@nas o que pode cumprir, pois se
este recebe promessas e a organizacdo ndo as cuetegpriecara frustrado e deixara de
comprar os produtos, mudando de fornecedor.

A comunicacao é fator intrinseco a esse processs,dela o consumidor conhece a
organizacdo e sabe o que pode esperar. Outrodatsuma importancia para a criacdo de
uma venda-relacionamento € a competéncia profisksion vendedor, que tem que estar
preparado para lidar com consumidores e encanta-los

Nickels e Wood (1999, p.20) explicam que a estiatéde marketing de
relacionamento eficaz deve contribuir para que @resa consiga atrair novos clientes e
conseguir realizar mais negécios com os clientaaigt maximizando o valor e vida Uutil
deles, na empresa.

No marketing de relacionamento devemos destacalon ga conversa, pois, segundo
Rosen (2001, p.189), a conversa € a forca basieangpulsiona os rumore8As pessoas
conversam sobre um produto ou um servigo quandeizam impressionar por eles e devido
a eles se relacionarem de alguma forma com sugxia®vidas”.

Também deve-se aumentar o valor do cliente, comométodo de alavancagem.

7z

Como a percepgdo nao é visivel e depende da ted®lidlo vendedor, ela pressupde a
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necessidade de um instrumento para medi-la. Dessaf Brooks (1993, p.42-43) sugere

uma féormula para medir o aumento do valor do aliedémonstrada a seguir:

Valor (V): o valor € medido quando demonstra aenté que o produto/servico em questao
vale mais para ele do que o custo em dinheiro, ¢teegforco, risco ou Compromisso.
Beneficio percebido (BP): € a vantagem ou beneficie uma caracteristica especifica do
produto oferece para satisfazer melhor as neceesdio cliente potencial.

Preco Percebido (PP): é o custo real do produta¢eesob a percepcao do cliente, sendo

mais do que o custo monetario, uma vez que cagiatelpossui um valor relativo.

Essa férmula pode representar uma estratégia palisa a percepgdo do consumidor
e aos atributos que ele identifica no produto. Hésaula pode ser utilizada junto com o
conceito de marketing de relacionamento.

Rapp e Collins (1999, p.170) comentam sobre esstédaga:

Inimeras empresas inovadoras estdo comecando aoraexph
terceira opcdo para estimular as vendas e deseavalwna marca — o
marketing de relacionamento. Essa modalidade deketiaig ndo depende
de ‘uma nuvem invisivel de impressdes simpéatidasa@aveis nem de um
jorro inicial de promogBes de vendas sazonais. Aatrério, busca
desenvolver e manter um relacionamento duradourametuamente
vantajoso entre o anunciante e o cliente.

O marketing de relacionamento tem gerado bonsdratbempresas que fazem uso
dele, pois através dele € possivel conhecer o nudeu e oferecer-lhe o que ele necessita e
no momento propicio a compra. O marketing de refesnento tem o papel de dar

continuidade a venda, ndo apenas pelo simpleseat@mtler ou de gerar lucros, mas com o
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intuito de tornar seu cliente leal, para que elgspaa contar com a empresa e descarte as
outras do mesmo segmento.

Atualmente, essa estratégia prioriza o cliente extido de que este considere a
empresa leal a ele, através da satisfacdo de s=e$od e necessidades e do atendimento
personalizado, que permite a empresa atuar de foramcompleta e eficaz, pois a partir da
segmentacdo de mercado, esta pode oferecer um@mditendimento de acordo com o que
o0 consumidor deseja, e poder fornecer-lhe todo amposto de valor. Essa € a chave para
conquistar e reter clientes nos dias atuais (SANE@®®SSI, 2002).

A preocupacdo com o relacionamento pds-venda ja semdo apontada ha varias

décadas. Levitt (1983, apud SVIOKLA e SHAPIRO, 19981) aponta que:

O relacionamento entre vendedor e comprador rardmen
termina quando uma venda é realizada. Esse relao@mto vai
sendo intensificado cada vez mais apds a vendaider efetuada e
auxilia na decisdo de escolha do comprador por @agle sua
préxima aquisicdo. Essas dindmicas sao encontradatscularmente
nos servigos e produtos negociados em fluxo desaigies entre
vendedor e comprador — por exemplo, servicos fiemos servigcos de
consultoria, contratos em geral, equipamentos aniié e espaciais e
bens de capital.

Neste contexto a venda pessoal se apresenta coortém@a fundamental para o
sucesso do relacionamento. A credibilidade no vémidé uma condi¢cdo sine qua non para a
compra. Para certificar-se da sua confiabilidadepmsumidor busca indicacfes de outros
clientes, envolve até, em alguns casos, autonomgap®nsabilidade pelos resultados. O bom
relacionamento do vendedor com o consumidor maginaizprobabilidade de sucesso da
venda. De acordo com Dias (2004, p.310) a vendaoaé deve tender ao maximo para a
personalizacdo, pois é um processo comunicaciomi@rativo que possibilita maior
autonomia para o vendedor, que desenvolve suabaptde acordo com os valores e crencas

dos clientes, que séo distintos.
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1.3.4 Conhecimento e habilidade em vendas

Os vendedores devem ser capazes de ter flexikglidach a resolucao de problemas e
situacOes, para conquistar o cliente e deixa-ligfedb. Os treinamentos simulam situacgées,
mas na pratica, cada caso € um caso, necessitamdepbstas rapidas e estruturadas.

Nesse sentido, os vendedores necessitam desenkiahiidade e conhecimentos para
estarem aptos a contornar as situacdes que seemfar@s especialmente com as mudancgas
pos-globalizacdo, onde os consumidores mudaranendelsyeram sua percepcao sobre os
atributos que podem esperar nos produtos servigregados. Especialmente no mercado de
automoveis, onde possuem um numero de marcas avdPara tanto, o vendedor precisa
conhecer 0 novo consumidor e destinar-lhe o queesessita/deseja.

De acordo com um estudo feito pelo IBM Businesssdiimg (DOSSIE O PODER,
2006, p.73), os consumidores tendem a se tornarcupsumidores, fazendo-se alusdo as

transformacdes do mercado e da populagéo:

Grandes mudancas nas faixas etarias, poder aquisitaspectos
culturais e associados a grupos étnicos, padréesestdgio de vida e
sistemas de valor tornardo mais dificii o procesde definicao,
classificacdo e alcance dos consumidores (...) &hog 0s grupos etarios,
antigos padrdes associados a cada estagio de \ddaam-se cada vez
menos previsiveis. As pessoas estdo se casanddardgs o numero de
divércios aumentou, 0s segundos casamentos torrgeamais comuns,
muitos mudam de carreira uma ou duas vezes durmamiela e avos que
criam o0s netos tornou-se um fendmeno comum.

Anteriormente, os vendedores de automOveis naoufaresstatus como profissao,
sendo até “discriminados” como uma profissdo queexdgia conhecimentos técnicos, mas
somente uma habilidade de vender (ADUBATO, 2002).

Atualmente, esta condigdo é totalmente diferentés ps vendedores necessitam

desenvolver maiores habilidades e agregar conhatimdécnicos em venda e marketing,
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para ndo simplesmente fazer uma venda, mas p#&tasat o consumidor, fazendo com que
ele perceba os atributos do produto que compr@ureaica.

Conforme Moreira (2004, p.203):

Ha duas orienta¢des basicas no treinamento de urdedor. Uma é
voltada para a venda em si, ou seja, o vendedogigado em técnicas de
venda de alta pressdo. A outra € focada no clieesgpecificamente na
solucdo de seus problemas. Nesse Ultimo caso, dedlen deve ser
treinado a ouvir e a identificar as reais necesslieg do cliente, de modo a
oferecer a solucdo adequada, na forma de produtoseovico. Conquanto
ndo seja recomendavel adotar posturas prescritivesta claro que a
tendéncia é que se prefira a orienta¢do para ontéeapesar de ela exigir
mais investimento em preparo dos vendedores.

As atividades de vendas incluem diversas situagbes, treinamentos, devem incluir
aspectos que as diferenciam ressaltando ao vensed@apacidade de adaptacdo, a absorcao
de informacgdes e o aprimoramento de suas func@esgdeyem considerar as habilidades em
lidar com o consumidor e identificar sua perceps@ore os atributos do produto e da venda,
direcionando sua abordagem, bem como 0s conhe@metids técnicas disponiveis,
adquiridas pelo conhecimento técnico sobre o psacds vendas.

A premissa para 0 setor automobilistico € invasirespecializacdo e preparacdo de
guem esta fazendo a venda, compreendendo quecelssita estar muito mais preparado para
lidar com o “superconsumidor”, entendendo sua ped@e e criando um elo com ele.

De acordo com Paulo Kakinoff (O AUTOMOVEL, 2006pne o desenvolvimento
tecnoldgico, os consumidores passaram a ter o doménrelacdo de compra, provocando
uma mudanca da forma de as empresas se comunicanera mercado, assim como com a
venda direta. Esses consumidores querem veicukiensizados de acordo com o estilo de
vida do consumidor, desenvolvendo um modelo deul@icom atributos para cada tipo de

pessoa.
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Dessa forma, o vendedor necessita perceber ositagiljue o cliente compra e que
ele identifica como essenciais ao seu produto.
De acordo com Gitomer (2005b, p.21A), o mantra dasdas pressupde que 0

vendedor precisa se ligar a um provavel compragxeenplifica:

- Se eu for até uma loja, é geralmente intencidBalestou la por algum motivo e
vocé; como vendedor € sua maior tarefa achar cégyee eu estou procurando e criar um
ambiente no qual eu iria acabar comprando.

- Vocé deveria comecgar com uma saudacao e um apertio e perguntar pelo meu
nome. Talvez uma introducdo como: “Quando se tdmtaconhecer mdveis eu sou das
melhores pessoas no ramo.” Ou “Nao ouse compraa agdi ou em outro lugar qualquer
antes de perguntar pela opinido de um expert”.

- Talvez algo mais forte como: “Eu estou aqui pajtada-lo a selecionar o melhor
movel para sua casa. Algo que vocé vai amar e ammé&mpo pode pagar, que tal?”

- Entdo vocé pode me levar para ver o melhor mdwdligar e me perguntar algo do
tipo: “N&o era isso que vocé tinha em mente?” Epsede pergunta leva a outras respostas e
em sequéncia vocé pode me trazer alguns catadlegovarios tipos ou motivos de méveis e
me perguntar qual me agradou mais. Isso é criarligagio.

- A seguir vocé pode me perguntar algo do tipo:arglo vocé quer que isso seja
entregue?” Pergunte pela venda, afinal é por iaso/qcé esta aqui.

Vendedores de varejo tem um alto custo sobre sosigges, além do produto, hi
custos de armazenamento, de propaganda, e da nooade

Pode-se pensar que os gerentes e donos de logstdnv mais alguns dolares no
treinamento dos seus vendedores para no futuro tetorno com mais vendas, mas isso é

engano (GITOMER, 2005c, CRUZ, 2006).
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Segundo Alessandgt al. (2004, p.52),

... a conversa estimulada pelas perguntas pavimeraminho para
o desenvolvimento da relacdo de nego6cios e o0 apmdatingir quatro
objetivos importantes: Administrar a tensdo, gecanfianca, descobrir as
necessidades e oportunidades do prospect e idemtifo estilo de
comportamento.
Durante o processo da venda, eles conseguem abgepercepcao maior sobre como
é a avaliagdo do consumidor para que este desenupiwsentimento de confianga e respeito,
podendo identificar seus modelos mentais e a hetés, entender como é realizada a tomada
de decisao do cliente (GITOMER, 1999; GITOMER, 2604
Ressalta-se que algumas caracteristicas dos veedesio cruciais no processo de
vendas, tais como: clareza nas informacfes e regfuLi cumprimento de promessas,
respeito, cordialidade, dentre outras, mas istoalatente ndo é suficiente para que o
vendedor obtenha sucesso na venda (DAMATO, 200BOGIER, 2006).
Dias (2004) apresenta um quadro que engloba as eténgias, competéncias,

habilidades e conhecimentos que o vendedor nez¢ssi ter sucesso no processo de vendas

e ampliar sua percepcao acerca do consumidor.

Quadro 15. Competéncias dos vendedores

Modelo genérico de competéncias de vendedores

Impacto e influéncia
» Estabelecer credibilidade.
» Direcionar problemas e preocupacdes do cliente.
* Influenciar indiretamente.
» Simular mentalmente os efeitos das proprias padayacoes.

Orientagéo a realizacao
» Estabelecer objetivos desafiadores mas realizaveis.
» Usar o tempo eficazmente.
* (Melhorar as operacdes dos clientes.)
» (Focar oportunidades de potencial de lucro.)
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Modelo genérico de competéncias de vendedores - ttonacao

Iniciativa
e Persistir, ndo desistir facilmente.
* Medir as oportunidades.
* (Responder a possiveis ameagas.)

Entendimento interpessoal

» Compreender o comportamento ndo-verbal. Compreasdatitudes dos outros, e
seus significados.

* Prognosticar reacdes de outros.

Orientacgdo de servigos aos clientes
* Realizar esforcos extras para sanar as necessidaadisnte.
» Descobrir e sanar as necessidades subjacentegle cl
* Realizar o follow-up dos contatos dos clientese“daclamacdes”.
* (Tornar-se um conselheiro de confianga do cliente.)

Autoconfianca
» Confiar nas préprias habilidades.
e Aceitar os desafios.
* Ter estilo otimista.
» Construcao de relacionamentos.
e Manter amizades no trabalho.
* Ter e usar rede de contatos.

Pensamento analitico
* Antecipar-se aos obstaculos e preparar-se para eles
* Pensar em planos e explanacdes diversificados.

Pensamento conceitual
» Usar regras praticas.
* Observar similaridades entre presente e passado.

Procura de informacao
* Obter informacfes de muitas fontes.

(Conhecimento organizacional)
» Compreender o funcionamento da organizagao dotelien

Inicial — conhecimento técnico
» Ter conhecimento técnico ou relevante sobre preduto

Fonte: DIAS (2004, p.317).
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Este quadro apresenta uma sintese de todas astéanige pertinentes ao vendedor
dos tempos atuais, garantindo o atendimento quertsumidores esperam, considerando um
desempenho superior por parte do esforco de vefiddesempenho superior € considerado
como requisito para o0s vendedores de automoveissiderando o planejamento
envolvimento do consumidor na compra.

Entender e procurar satisfazer as necessidadeseslelos clientes tem sido a tbnica
de empresas visionarias que perpetuam, como podéasa Wal-Mart e a importancia que
da aos clientes, quando Sam Walton (apud COLLINN®BRRAS, 2000) disse em 1980 para

mais de cem mil funcionarios, via satélite,

... agora eu quero que vocés levantem sua madalired lembrem-se
do que dizemos na Wal-Mart, uma promessa feita @ pnomessa
cumprida — e repitam comigo: A partir de hoje, eworpeto e declaro
solenemente que sempre que um cliente estives angé&os de distancia de
mim, eu irei sorrir, olhar nos seus olhos e cumgritd-lo.

Para desenvolver os conhecimentos e habilidade eamday o vendedor necessita
agregar todas as competéncias mencionadas, unfia naaes complexa, contudo, sugere-se
gue ele desenvolva a inteligéncia sistémica pacempanhar todas as mudancas e ainda
implementar sua performance (DOSSIE O PODER, 2084,).

Considera-se que os vendedores devem se concaeogdatores de diferenciacéo,
verificando todas as iniciativas de mudancas decawler e sua relacdo com investimentos,
desenvolvida com base na cultura do cliente, atiliito os modelos operacionais existentes,

agregados com novos conhecimentos.

Conforme Spiro (2000, p.11):
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Essa nova geracdo de vendedores procura levar pasaempresa 0s
desejos dos clientes, estimulando o desenvolvingstaoovos produtos.
Eles se comprometem com uma atividade total deagedd consultoria,
sem manipulacédo, e se espera deles que resolvgrobemas do cliente,
e ndo apenas obtenham pedidos.

Kimball (2000, p.2) acredita que a complexidadeselada pode ser aprendida, como
uma habilidade, e defende: “Esqueca o chamado édmrdnato’, a venda pessoal € uma

habilidade aprendida”.

E necessario agregar as habilidades e os conhdosnartilizando ferramentas e
interagindo com as pessoas, aprimorando-se. Dastréerramentas para o vendedor de
automéveis, a comunicacdo de marketing tem sid@mbi@sressaltada, conforme Dias (2004,

p.331):

Um dos atributos dos vendedores de sucesso estapaxidade de
realizar uma comunicacéo clara, persuasiva e ptidsta Por ser parte do
composto de comunicacdo de marketing, as mensadmns/endedores
integram o processo persuasivo de marketing da esapr

Analisando tal otica, entende-se a importancia atthecimento e habilidades de se
comunicar do vendedor para que possa interagiracohente de forma efetiva, identificando
os atributos de compra e desenvolvendo a percepestes para ressaltar os beneficios do

produto/servi¢os agregados.
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CAPITULO 2. MERCADO DE AUTOMOVEIS EM SANTOS

Este capitulo trata sobre o mercado de automoweiBrasil e especificamente na
cidade de Santos, por meio da pesquisa de campeoecessionarias locais, trazendo

correlagcbes entre atualidades e realidade de neercad

2.1 O Mercado Automobilistico Brasileiro

O automovel é fruto de um processo evolutivo, seselas predecessores 0 carro
puxado por cavalos. A esse carro foi montado unomatvapor e inventaram um jeito de
parar, aumentar a poténcia, fabricar em séries, etc

De acordo com Faro (2003) no século XIX, surgiranpemeiras carruagens sem
cavalos, movidas a vapor, barulhentas e lentas, E&dnventores eram individuos que
pertenciam a uma categoria diferente de profisgamae, pela persisténcia em novas formas
de evolucao, podiam ser denominados de “lunaticalgidos” e outros adjetivos. Gragas a
essa persisténcia a partir de 1830, foram apedéa® veiculos elétricos alimentados por
baterias, mais rapidos e silenciosos, mas que ntinbainconveniente de ndo poderem
percorrer longas distancias, pela dependénciaatasds.

Em 1860, Etienne Lenoir, construiu o primeiro malercombust&o interna, ou seja,
gue queimava combustivel dentro de um cilindro, glids, 0 mesmo principio utilizado nos
motores de hoje.

O primeiro carro americano, o Dureya surgiu em 1&9f®i nos Estados Unidos que

ocorreu 0 segundo grande passo para a popularizag&olucdo do automovel, gracas ao
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pioneirismo de Henry Ford, que em 1903 fundou supresa, a Ford Motors Company, ja
defendendo a idéia de que produzindo grande qualgide automoéveis de baixo preco e
pouco luxo, obteria lucro. Assim, langcou o modeld, ‘rastico e barato, com grande sucesso
de vendas, cujo volume chegou a marca dos 16 rsildiéainidades, nos 25 anos em que foi
produzido.

Nessa época, pela inovacdo que representou o awhmeua demanda era
assegurada, ndo havendo, portanto, outra preocupag@o “homem” que nédo a de produzir
0 maximo para atender a demanda da época.

No Brasil, segundo Faro (2003), em 1893, na cid#lesdo Paulo, que na época
contava com 200.000 habitantes, em plena rua Bjreipovo pode ver um carro aberto com
rodas de borracha. Era o automével a vapor coneicaJdornalha e chaminé, levando dois
passageiros. Em 1903, havia em S&o Paulo 6 aut@ndr@ilando pela cidade. Em seguida
instala-se no Brasil a primeira fabrica da Ford dfist para fabricacdo do modelo “T”,
apelidado de “Ford bigode”. Em 1925 chega a Gemédoabrs.

Hoje circulam pelo pais cerca de 27 milhdes dewasc com uma oferta de centenas
de modelos diferentes de automoveis, mas com ursacherpotencial muito grande a ser
explorado.

O automoével vai virar uma commodity? Nao na opimi&olLuiz Carlos Mello, ex-
presidente da Ford, que lancou desafios a montaderalistribuidores durante o XV
Congresso Fenabrave (2005).

Segundo Fenabrave (2005), o mercado automobilibtiésileiro come¢ou 2007 com
superavit, considerando as vendas internas de ausisne comerciais leves cresceu 38,8%
na primeira quinzena de janeiro em relacdo ao memriodo de 2006.

Avaliando o comportamento histérico das montadorsiello (CONGRESSO

FENABRAVE, 2005), que também é coordenador geralCdoso de PoOs-Graduacdo em
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Administracdo e Tecnologia Automotiva do Centro wénsitario da FEI, argumenta que a
busca pelo poder faz os fabricantes quererem cstaquEinda mais o que ja foi conquistado,
levando a um processo de submissdo dos consumidecks;do de custos por parte dos
distribuidores, mantendo o ciclo de ascensédo eajuesientes a este comportamento. Para
ele, seria melhor fazer carros que o consumidorjdeg ndo praticar a chamada
empurroterapia, assim como as montadoras deveaaan @e oferecer servicos que o cliente,
simplesmente, ndo quer. Seria mais eficaz treigaipes para melhorar o atendimento e
respeitar a propria marca dos concessionarios.

A Anfavea (2007) mostra nameros referentes ao dieemento feito em dezembro de
2006, considerando que o resultado € o melhor ep@Edo na historia da industria
automobilistica, com 204,8 veiculos licenciadoseSsdados consolidam o bom desempenho
do setor, ao apresentar o encerramento de 20061¢c®28 milhdes de carros vendidos,
registrando crescimento de 12,4% em relacdo ao arD@5. Tal resultado € associado ao
tripé financiamentos x expansdo do mercado de losidlex fuel e predominancia dos
automoveis de 1 litro.

Dessa forma, a projecdo de crescimento para 200meroado interno € de 7,7%,
estabilidade nas exportagdes e crescimento dag&odm 3,8%, tendo como desafio ampliar
0 mercado interno e ampliar a competitividade xasracdes (ANFAVEA, 2007).

Um fato muito debatido é o futuro da distribuic@ooanotiva, no Brasil e no mundo, o
que passa pelo papel das entidades que, como dr&emarepresentam este segmento.
Muitas das “analises” séo feitas por profissior@mpetentes; algumas vezes nem tanto —
seja por falta de experiéncia ou ma formacgéo leadaisas premissas de mercado. Um bom
exemplo disso foi a “ameaca da Internet” que, sd@gualguns, decretaria o fim das
concessiondrias. Contudo, a web se transformou lelaana oferta de informagcbes aos

consumidores que jamais deixaram de se relaciamaras concessionarias.
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A Fenabrave e as associacfes de marca que a comgstém preocupadas em estar a
frente, acompanhando as tendéncias avaliadas paltado mundial, investindo na Internet
como canal de propagacéo de projetos de vanguasdeoacessionarios e publico em geral,
cada qual com seu portal na Internet, voltado parbasar as atividades dos concessionarios
(com mais de 20.000 acessos/més), pelo qual sentcemzom a opinido publica.

Conhecer o que se passa no mundo é primordialresgm a Fenabrave se relaciona
com a NADA - National Automotive Dealers Associatifque representa mais de 19 mil
concessionarios norte-americanos), com o ICDP efriational Car Distribution Programme
(Instituto de Pesquisa sobre o Setor da Distrilmuigda Europa), com a ALADDA -
Associacion Latino Americana de Distribuidores degomotores (latino-americana) e outras,
otimizando o desenvolvimento de projetos que camdizcom a realidade futura das
concessionarias em todo o mundo, adaptados aadallarasileira.

Com estas relacdes, € possivel, aléem de prevesradizcom a Internet, observar que
a preservacdo das concessionarias é algo incorgestaindialmente. Elas sempre seréo
necessarias, tendo como razdes principais, o fatoquk a concessionaria é a Unica
responsavel pelo ciclo da distribuicdo, uma vez geede o novo e/ou usado, realiza
assisténcia técnica, garantia, etc, até chegarr@aesso que leva o cliente a uma nova
compra. Tudo isso, além de responder pela integljagdo a industria.

Para isso, suas entidades representativas desemvdérramentas que permitam o
aprimoramento das redes em termos empresariais sentudo, deixar de lado a
representacdo politica da classe, participandooddssdes, conselhos, grupos de trabalho,
seminérios, eventos em geral com o governo, fodwes, montadoras, 6rgéos de divulgacéo
e consumidores.

E, como o futuro aponta para a capacitacédo, a Famalidera, com mais de 13 mil

executivos e colaboradores de concessionarias de to Pais ja capacitados pela
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Universidade do Concessionario do Futuro — UCF dmastrutura de ensino a distancia
existente no setor).
Todos esses dados mostram a tendéncia de creszimentarejo de automoéveis

também reforcada por Arbix e Veiga (2007):

...a revenda € hoje a bola da vez. Na maior pads gaises, 0
sistema de distribuicdo ndo viveu nenhum terremaot®n de longe
semelhante ao que atingiu 0 mundo da fébrica, dbatho, da produgéo,
da tecnologia das financas e da logistica autonaatios Ultimos vinte anos.

Portanto, a perspectiva de futuro, para 2005 egmemnos subseqlientes, é que 0s mais
de 4,8 mil concessionarios, com seus mais de 2@0fdfcionarios, irdo se manter com
rentabilidade no mercado, na forma que este mesencawho exigir, seja como grupos, “joint-
ventures”, multi-marca ou outros formatos que levegatisfacdo e fidelizacdo daquele que é
0 objeto Unico deste negdcio: o cliente.

A concorréncia ndo permite que as empresas adaterabordagem pais a pais para
0S negaqcios internacionais. Um concorrente cornta@o global supera provavelmente as
vantagens competitivas iniciais ao cobrir os mavsanundiais com produtos similares, em
periodo de tempo mais curto. Assim ocorre com adeidle Santos, especialmente no tocante
ao mercado automobilistico.

O municipio fica no litoral do estado de Séo Pardgjdo Sudeste do Brasil, plano e
cercado por morros, tem 2 m de altitude e climpitad, com temperatura média de 22°. Sua
populacdo, segundo censo 2000 (VIVA SANTOS, 200@)yréposta por 417.983 habitantes,
sendo 193.222 do sexo masculino e 224.761 do ssrmiho. A taxa de urbanizacdo é de
99,47% (SEADE, 2000 apud VIVA SANTOS), e o indiceatfabetizacdo € de 96,6%.

Santos apresenta atrativos nos setores comergiédfido e é tida como uma das
cidades de maior qualidade de vida do Brasil, pbegou a ser apontada pela ONU como

uma das localidades brasileiras com mais elevatiodrde Desenvolvimento Humano (IDH),
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de acordo com o progresso nas areas da Saude,cBdue&enda. No aspecto financeiro ela
nao fica atras. Pesquisa realizada pela Simonseonckglos/Exame colocou-a em décimo
lugar entre as 100 melhores cidades brasileirasgmfazer negocios.

Tais dados séo atribuidos ao fato de a cidade passwior porto da América Latina,
0 que movimenta a economia no municipio, por oradsam cerca de 40% do PIB nacional.
Assim, concentra um grande comércio, tendo destaqueercado automobilistico, que
encontra em Santos um grande centro de consumoutrfrota de automoveis de 115342
automoveis, e incluindo caminhdes, carros, motestrd outros chega a 185865 veiculos,
conforme dados do DENATRAN de junho de 2006. Corte esimero de veiculos
emplacados Santos apresenta uma relacédo de 2,2anted por veiculo, o que a coloca em
paridade com paises do primeiro mundo.

Para comercializar os veiculos das diversas mascagjade conta com um nuamero

consideravel de concessionarias autorizadas, eoefquadro 16

Quadro 16.Concessionarias x marcas da cidade de Santos

MARCA CONCESSIONARIAS
Volkswagen Comeri; Genial
General Motors Carrera; Absoluta
Fiat Geniali; Bhase
Peugeot Royal

Ford Costa Sul

Citroen Luvre

Toyota Collection litoral
Renault Estoril

Mercedes Divena

Honda Maramar

Fonte: Autor da dissertacao.
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A pesquisa de campo neste estudo foi aplicadaglarge forma, conforme quadro:

Quadro 17.Fluxo da pesquisa

A

Pesquisa com
Gerente de
Vendas

B

Observagao —
acompanhamento dg
uma transacao

Questionarios com 4
vendedores na loja

Questionarios com
clientes atendidos,
gue ja compraram
ou ndo — Ultimos 30
dias. Cada vendedo
indica 3 clientes.

Tabulacéo e
analise

Obs: para pesquisa junto aos clientes, o vend
contata cliente, solicitando colaboracao para a
pesquisa da Universidade Catdlica de Santos
pesquisador deixou o questionario na residén

do cliente e retirou dois dias depois.

bdor

Cia

Fonte: Autor da dissertacao.
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- questionario preenchido pelo gerente de vendagidelos novos.

- questionarios preenchidos por quatro vendedomesgiatamente apds atendimento a um
cliente, com ou sem a compra efetuada. A pesquiga fai repetida com um mesmo
vendedor.

Obs: O vendedor sO recebeu o questionario, quandeimte concordou com a pesquisa,
sendo portanto dada prioridade de abordagem autelismediatamente ap0s o processo de
atendimento pelo vendedor.

- questionarios preenchidos por 10 clientes, quéicgmram de processo de compra de
veiculos nos ultimos 30 dias (comprando ou naoja Rsses clientes a concessionaria
forneceu contatos, ou intermediar a pesquisa. Edsedes, apOs autorizacao, receberam o0s
guestionarios pessoalmente.

Obs: Pediu-se a indicacdo de pelo menos 12 clig@tgsor vendedor que participar da
pesquisa, 4 vendedores x 3clientes = 12quest@n@nr concessionaria), considerando um
namero de recusas, a margem de erro, 0 que oammeahmente em toda pesquisa de campo.
- pesquisa observacéo: foi feita observacédo de norepso de compra e venda, na propria

loja.

Para a analise, foi colocando um codigo para ifleatéio das concessionérias

pesquisadas por marca, sendo representadas pale, lebnforme segue:

Cl-vw
C2-GM
C 3 - Fiat

C 4 — Peugeot
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Para contextualizar o ambiente em que se desemwavpesquisa, primeiramente,
foram relacionados dois topicos, mostrando um paacbistoria do mercado automobilistico

e da cidade de Santos, ambiente onde foram apsicaiquestionarios.

2.2.1 Resultados e analise da pesquisa com clientes

A pesquisa de campo junto a clientes feita por ndeiguestionarios contou com a
colaboracdo de 35 clientes de quatro marcas demautss, que atuam em Santos, SP,
General Motors, Fiat, Peugeot e Volkswagen.

O perfil desses consumidores, envolvendo as maresguisadas, se apresenta com
idades de 18 até mais de 60 anos, sendo a faixa Bhte 60 anos a mais presente nas
compras. A renda mensal esta acima de R$3.20&a@0npais de 50% desse publico, assim
como se observou que a maioria sdo do sexo magcobm 62,86%, mas apresenta a mulher
com grande participagdo nas compras de automoveb.n@om esta faixa etaria
predominante, este segmento de clientes se ctassibmo clientes adaptado, conforme
quadro 11. S&o clientes mais praticos, menos psogea decidir uma compra pela marca.
Compram carros de fabricantes tradicionais e madel@ssicos. Trocam de carro quando

conveniente, tanto POr novos como por usados.
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Grafico 2. Profissdes

14,00

12,00

10,00

Fonte: Autor da dissertacao.

No rol de profissdes a pesquisa se deparou comdivessidade delas, com alguma
incidéncia para areas de educacéo, aposentadosierpstas.

Do universo pesquisado de 35 clientes, apenas omefefuou a compra. Esta foi uma
das condicOes estabelecidas junto aos gerenteeritas; que entenderam que diante do
propdsito da pesquisa, de buscar a percepcdo dieden para os atributos importantes
definidos pelos compradores, todo o ciclo de vertagria ter sido cumprido, razdo pela

gual optou-se pela escolha de clientes que ja led@iaado a compra.
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Tabela 1.E seu primeiro veiculo?

Cl% C2% C3% C4% Média Geral%
Sim 14,29 20 10 D 11,43
N&o 57,14 5( 60 50 54,249
N&o respondeu 28,57 30 30 50 34129
TOTAL 100,00 100 100 10D 100

Fonte: Autor da dissertacao.

A pesquisa mostrou que dos 74,3% dos clientes gaepassuiam um outro
veiculo, 11,4%, conforme tabela 1, estavam adquirgell primeiro veiculo zero quildmetro,
0 que equivale dizer que aproximadamente 8% dosougpraram carro novo na época da
coleta de dados, o estavam fazendo pela primera ve

Aqui ja se pode observar uma grande oportunidadeq#& um vendedor possa fazer
a diferenca, considerando a complexidade normaindgrocesso de compra de automoével,
ainda mais sendo essa a primeira experiéncia csuoador.

Percebemos que 22,8% dos clientes vdo aos concassgoacompanhados de um ou
mais influenciadores, sendo o cbnjuge o que magUu&ntemente acompanha a compra
(65,7%), seguida de filhos (34,3%).

A relevancia desta informacgéo é o alerta que se tlmvcom os papéis de compra,
pois qualquer influéncia pode interferir no processo vendedor deve estar atento a todos os
possiveis sinais que possam representar interfarérec decisdo de compra e trabalhar

eventuais objecdes que possa vir desses acompashant
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Grafico 3. Pessoas que influenciam a compra do automovel

Cobnjuge Filhos Parentes Amigos Outros

Fonte: Autor da dissertacao.

Outra informacdo importante que pode ser extra@mlgebquisa, que se alinha as
tendéncias mostradas na introdugéo deste trabafese-se influéncia da publicidade, com
pouco destaque como fonte de informacdes parace$so de decisédo de compra. A tabela 2
mostra que 0s amigos representam a maior fontefolenacdes para a compra do carro novo,
com 34,3%, seguidos da Internet, com 28,6%. A pulade, representada por propaganda,
promocdes pela TV, radio, revistas, etc, represergpenas 5,7% das op¢des de busca de
informacdes, bem abaixo dos vendedores, que ficamld ,4%.

Este resultado permite deduzir que, se a comurocagi massa perde forca de
influéncia e a figura do vendedor € indispensaeguedo a percep¢do dos consumidores,
entdo este profissional, para o negdcio de autoimdwos, € de importancia estratégica, e

como tal deve merecer maior atengao.
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Cl% C2% C3% C4% Média Geral %

Publicidade 14,29 1P 0 0 5711
Jornal 0 Q 3d 12,5 11,43
Internet 28,57 20 20 50 28,%7
Amigos 14,29 5( 30 37,6 34,29
Vendedores D 20 0 25 11,43
Outro meio a 1( ( 25 8,57
N&o buscou informacdes 42,86 20 30 12,5 25,71
TOTAL 100 100 10d 100 10p

Fonte: Autor da dissertacao.

A lealdade a marca pode ser vista também, comoarnmrbsultado, pois na média das

guatro marcas, 65,7% ja eram consumidores dessaasnaonforme tabela 3.

Tabela 3.Lealdade a marca

Cl% C2% C3% Ci4% Média Geral %
Sim 71,43 70 70 50 65,71
N&o 28,57 3( 30 50 34,49
TOTAL 100 100 100 100 10p

Fonte: Autor da dissertacao.

Tal fato evidencia, por outro lado, que existe apudade de estratégias que possam

elevar esse numero, e o vendedor pode contriblireswaneira, para 0 aumento desse

resultado, conforme se verifica no resultado ddasnatribuidas a importancia que o cliente

da ao vendedor, conforme tabela 4, que mostra 4i#9% das avaliacdes atribuiram nota

maxima, mostrando a grande representatividade dded®r no processo de compra de um

automodvel novo.



Tabela 4.Notas atribuidas aos vendedores

Cl% |C2% |C3% |C4% |MédiaGeral %
Nota 1 0 0 q @ (
Nota 2 0 10 a @ 2,86
Nota 3 14,29 ( 0 25 8,97
Nota 4 0 20 1 25 14,29
Nota 5 85,71 70 90 50 74,29
TOTAL 100 100 10Q 100 10p

Fonte: Autor da dissertacao.
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A tabela 5 fornece outro dado que confirma a indmita do vendedor no processo de
compra de automovel. E que 91,43% dos clientesndicaram outra alternativa de compra,
se 0 processo tradicional de vendas através desssinoarios ndo existisse mais, 0 que
significa dizer que ndo se véem ainda comprandocamo sem a participacdo de um

vendedor.

Tabela 5.Como gostaria de comprar um carro se ndo exisissecessionaria

Cl% C2% C3% C4% Média Geral %
Pela Internet D D 0 0 0
Direto na fabrica 0 1D D 0 2,86
Outro (ndo especificou) 14,29 0 0 12,5 5{71
N&o respondeu 85,71 50 30 62,5 91443
TOTAL 100 100 104 100 10p

Fonte: Autor da dissertacao.

Os papéis de compra ainda podem ser analisadosaficog4, que mostra que o

comprador, em 31,4%, ndo sera o usuario do veiculgue reforca a necessidade de o
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vendedor trabalhar os atributos de compra, coreider percepcdes e necessidades

diferentes, apresentadas pelo comprador e pelmfutuario do veiculo.

Grafico 4. Usuario principal do veiculo

80,00
70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

0,00-

Vocé Cbnjuge Filho Outro

Fonte: Autor da dissertacéo.

A utilizacao principal do veiculo novo é mais vdiapara o passeio (62,8%), seguida
do trabalho (42,8%), como mostra o grafico 5. Netaaqui a importancia de se trabalhar
mais intensamente os atributos emocionais, patdizagdo em passeio, e racionais, para o
trabalho. A pesquisa indicou, em varias respostess de uma utilizacdo principal do

veiculo.
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Grafico 5. Utilizacéo principal do veiculo
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Trabalho Passeio Iraescola Levar filhos QOutro
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Fonte: Autor da dissertacéo.

O posicionamento de marca pode ser avaliado, cenasido as associacfes que 0s
clientes fazem em relacdo a identidade da marcaaddedo com a maior frequiéncia de

respostas, conforme tabela 6, as marcas ficaram pssicionadas:

C1 - Conforto, desempenho, melhor preco
C2 — Economia, desempenho, melhor preco, confianca
C3 — Acabamento interno, economia, conforto, metineco

C4 — Design, segurancga, acabamento interno, esiacoo.
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Tabela 6.ldentidade da marca

Cl% C2% C3% C4% Média Geral %

Seguranga 57,14 50 T0 62,5 60
Acab. Interno 57,14 4D 80 62,5 50
Economia 71,43 70 80 50 68,57
Desempenho 71,43 60 T0 75 68|57
Esp. Interno 57,14 30 70 62,5 54,29
Design 57,14 30 50 87,5 54,29
Status 14,29 10 20 12|5 14,p9
Atendimento 57,14 50 70 25 51,43
Melhor preco 71,43 60D 80 25 %0
Conforto 85,71 40 80 75 68,97
Confianca 71,48 60 70 50 62,86
Outro 0 0 0 a (0
TOTAL 100 100 10d 100 -

Fonte: Autor da dissertacao.

A maioria dos clientes chegam as lojas de autorspw®m uma decisdo tomada.
Analisando este dado percebemos a grande oportienglee o vendedor tem para trabalhar as
expectativas dos clientes, num papel de vendedosutttvo, que procura entender as
necessidades do cliente e os beneficios que epwraesla compra, pois 57,1% dos
compradores que chegam as concessiondrias aindéoma@aoam uma decisdo de compra,

conforme mostra a tabela 7.



Tabela 7.Deciséo sobre modelo e marca ao procurar o vendedo
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Cl% C2% C3% Ci4% Média Geral%
Sim 42,86 50 50 25 42,86
N&o 57,14 5( 50 75 57,14
TOTAL 100 100 100 100 10p

Fonte: Autor da dissertacao.

Outro momento na pesquisa em que fica clara a fitegafluéncia do vendedor é que
em 51,4% dos casos as informacdes fornecidas petatedores fizeram os clientes mudarem

de opinido, em relagéo ao veiculo, marca e acess@mo mostra a tabela 8.

Tabela 8.Mudou de opinido por informacgdes do vendedor?

Cl% C2% C3% C4% Média Geral %
Sim 42,86 40 50 75 51,43
Nao 42,86 6( 50 25 4571
N&o respondeu 14,29 0 0 0 2,86
TOTAL 100 100 10d 100 10p

Fonte: Autor da dissertacao.

Considerando o critério adotado na pesquisa, ndpoksivel identificar o indice de
satisfacdo com clientes que passaram pelo processompra, mas ndo fecharam a venda,
pois somente clientes, com excecdo de um, fechasawendas. Desta forma a andlise de
satisfacdo, somente com clientes que concluiranorapi@, os indices de satisfacdo se
mostraram positivos. No entanto as tabela de 9 @pbAtam um dado que merece reflexao,

por contrariar a orientacdo de marketing, que dkfem relacionamento e a fidelidade a

marca, que € o caso do vendedor tentar empurnae o gliente ndo quer.



Tabela 9.Satisfacdo com o desempenho do vendedor na canté@ss 1

C1 Muito Satisfeito | Satisfeito | Insatisfeito | N&o respondeu
Soube responder duvidas 5 0 1 1
Tentou empurrar carro 1 0 2 3
Demonstrou interesse e simpatia 6 1 0

Perguntou sobre utilizacéo do carro 3 0 1 2
Entendeu o que era importante 5 0 1 1

Fonte: Autor da dissertacao.
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Na concessionaria 1, houve maior satisfacdo contepeisse e simpatia e respostas as

davidas dos cliente. A insatisfacdo que mereceadastrefere a tentativa de empurrar carro,

onde o vendedor tenta influenciar a decisdo dmtelipor produtos que ndo querem ou nao

podem.

Tabela 10.Satisfagcdo com o desempenho do vendedor na cooness 2

c2 Muito Satisfeito | Satisfeito | Insatisfeito | N&o respondeu
Soube responder duvidas 9 1 0

Tentou empurrar carro 7 0 2 1
Demonstrou interesse e simpatia 10 0 0

Perguntou sobre utilizac@o do carro 9 1 0

Entendeu o que era importante 9 1 0

Fonte: Autor da dissertacao.

No caso da concessiondria 2, a satisfacdo com odesleres € quase total,

ressalvando-se a insatisfacdo pela tentativa deeangarro.



Tabela 11.Satisfagdo com o desempenho do vendedor na cocess 3

C3 Muito Satisfeito | Satisfeito | Insatisfeito| N&o respondeu
Soube responder duvidas 10 0 0

Tentou empurrar carro 4 0 4 2
Demonstrou interesse e simpatia 10 0 0

Perguntou sobre utilizacéo do carro 9 1 0

Entendeu o que era importante 9 1 0

Fonte: Autor da dissertacao.
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Na concessionaria 3, os vendedores foram bastahdez2ados pelos clientes, com

grande indice de satisfacdo, ressalvando-se cosatisfacdo a tentativa de empurrar carro,

com um indice bastante alto, mais do que as deroagessionarias.

Tabela 12.Satisfagcdo com o desempenho do vendedor na contass 4

Cc4 Muito Satisfeito | Satisfeito | Insatisfeito| N&o respondeu
Soube responder duvidas 7 1 0

Tentou empurrar carro 5 1 1 1
Demonstrou interesse e simpatia 8 0 0

Perguntou sobre utilizac@o do carro 4 1 2

Entendeu o que era importante 8 0 0

Fonte: Autor da dissertacao.

O resultado da concessiondria 4 apresenta satisfegi interesse e simpatia,

souberam responder as duvidas do cliente e entendea era importante para o cliente. As

poucas ressalvas ficam por conta da utilizacacedlmulo e a tentativa de empurrar carro.

A pesquisa também consegue apontar uma informacdocypante, que deve

despertar atencao dos gestores da for¢ca de veadamdcessionarias, pois 60% dos clientes

pesquisados afirmaram terem desistido de compganaleiculo, em alguma concessionaria,
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por causa do vendedor, sendo que as principaiesagiontadas sao, a falta de conhecimento

técnico, o descrédito no cliente, a falta de is®eéatencdo, atendimento, sinceridade e por

forcar a venda, como mostra a tabela 13.

Tabela 13.Motivo da desisténcia de comprar em uma concedsepor causa do vendedor

Cl% C2% C3% Ci4% Média Geral %
Valor do carro 14,29 0 0 0 2,86
Falta de conhecimentos técnicos 14,29 0 0 0 P,86
Descrédito no cliente 14,29 10 10 0 8|57
Falta de interesse/atencao 0,00 20 0 12,5 8,57
Atendimento 0,00 10 30 12|5 14,p9
Falta de sinceridade 0,00 0 0 0 2(86
Forcou a venda 0,00 10 0 0 2,86
N&o respondeu 57,14 50 50 175 57{14
TOTAL 100 100 10d 100 10p

Fonte: Autor da dissertacao.

Em contrapartida a situacéo anterior, 28,5% dositelgeafirmaram terem mudado de

concessionaria para acompanhar vendedores quenjdeaam, cujas razfes principais

apontadas sdo, a honestidade, a confianca e @atesgecial, como mostra a tabela 14.



Tabela 14.Motivos de mudar de concessionaria para acompamhaendedor
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Cl% C2% C3% C4% Média Geral %
Honestidade D 30 50 125 25,1
Simplicidade na negociagéo 0 1o 30 0 14,43
Confianca 0 3( 40 12,6 22,86
Ele consegue me entender 0 0 20 0 5,71
Conhecimento técnico 0 10 BO 0 11)43
Habilidade em se comunicar 0 0 30 0 11,43
Atencéao especial 0 30 40 12,5 22|86
Outra 0 10 10 ( 571
N&o respondeu 100 0 0 62,5 34129
TOTAL 100 100 100 100 :

Fonte: Autor da dissertacao.

Observa-se na tabela 14 que os clientes considenmrar@tiplas escolhas, ressaltando
mais de um motivo pelo qual mudaria de concess@ndoor considerarem motivos
associados.

A importancia dada aos atributos de compra comngtifoco mais importante para as
conclusdes desse trabalho, e a tabela 15 mostraliagé@io feita pelos clientes pesquisados,

logo apods as compras de seus veiculos.
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Tabela 15.Grau de importancia dos atributos de compra nidie

Média ponderada de cada marca
Ordem de
C1 C2 C3 C4 Geral| importancia
marca 28 39 41 30 134 5°
cor 25 37 35 30 127 8°
ar condic 22 33 32 39 126 9o
dir. hidraulica 25 37 37 37 136 6°
quatro portas 21 43 43 33 140 40
preco 29 42 43 36 15( 1°
garantia 24 39 44 38 14% 20
status 15 26 21 18 80 120
espaco interno 23 39 38 34 134 7°
som 20 29 33 26 108§ 11°
prazo de entrega 22 41 47 33 143 30
financiamento 22 43 34 25 124 10°
serv. P6s venda 24 39 44 36 143 30
facilidade enc. Pecas 24 37 45 34 140 40
custo de manutencao 25 38 43 37 143 3°
valor de revenda 30 39 44 37 150 1°
Outro (autonomia do combustivel) 10 10 13°

Fonte: Autor da dissertacao.

O resultado dessa questdo vem reforcar o que lentwtier (1992, p.296)Néao ha
nenhuma lealdade de marca que um abatimento deceoisvos ndo possa derrubarO
atributo preco continua na vanguarda das preocepag0s consumidores, aparecendo em
primeiro lugar no grau de importancia dada pelentds pesquisados, e junto com 0 prego,
também em primeiro lugar, o valor de revenda, segudos atributos garantia, prazo de
entrega e servigos pos venda. Este conjunto dmitds mostra um alto grau de racionalidade
no processo de decisdo de compra de automoéveissnéamendo prevalecer os fatores
econdmico-financeiros.

Quando se analisa isoladamente as marcas, poderseber que o atributo "quatro
portas" € apresentado com grande destaque, supérathasive o0 pre¢o na marca C2.

Para entender bem a atuagcédo de um profissionat¢mi#gas, seu conhecimento e suas
habilidades, torna-se necessario um entendimerstalamtes atendidos por esse profissional.

As informagbes reunidas neste item, corroboramyresobneira, para o atendimento aos
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objetivos definidos por este trabalho académicbretado para esclarecer sobre a percepcao

gue os vendedores tém sobre os clientes, e masispmente sobre os atributos de compra.

2.2.2 Resultados e analise da pesquisa com vengkedor

Tabela 16.Tempo Médio de Experiéncia dos Vendedores - era ano

Média | Maior experiéncia | Menor experiéncia
C1l 8,5 15 2
C2 15,3 38 9
C3 9,3 12 5
C4 14,3 4] 2 meses

Fonte: Autor da dissertacéo.

Nota-se que o grupo de vendedores pesquisado possgideravel tempo de

experiéncia no ramo de automoéveis.

Tabela 17.Relacao clientes atendidos por veiculo vendido

Ci1 Cc2 C3 c4

Numero Médio de Veiculos Vendidos por Vendedor sMé 19,00| 20,00, 21,30 9,75

Porcentagem Média de Clientes Atendidos por Vendellés |50,50 | 70,00| 50,20 35,00

Relacdo Clientes Atendidos por Veiculo Vendido 265 |[350 | 2,38 | 3,58

Fonte: Autor da dissertacéo.

Estes dados mostram a C 3 com a melhor eficiérecieelacdo cliente atendido por
veiculo vendido. Os dados mostram também que @acolrelacdo direta entre tempo de
experiéncia na funcéo e eficiéncia em vendas, pd@s3, que apresenta o melhor resultado
nao apresenta 0 maior tempo meédio de experiéncibe Mssaltar que nessa marca, assim

como a C 2, todos os vendedores pesquisados pasparatreinamento em Psicologia do
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consumidor, o que pode representar indicio de niabilidade nas relagdes interpessoais e
na identificacdo das expectativas do cliente.

A pesquisa mostra, conforme grafico abaixo, quemarcado de Santos, o nivel
escolar dos vendedores pode ser considerando bwito pois mais de 50% possuem curso

superior, requisito importante para uma maior egpeacao na funcao.

Tabela 18.Nivel de escolaridade dos vendedores

C1% C2% C3% C4% Média Geral %
1° grau 0,04 @ ) D 0,0p
2° grau 25,0( 5 50 50 43,715
Superior 75,0( 5 50D 50 56,25
Pos-graduacao 0 0 0 0 0,p0
TOTAL 100 100 100 100 10p

Fonte: Autor da dissertacéo.

Aprofundando a andlise da relagédo vendedor e eli@ata-se que enquanto as marcas
superam em mais de 60% o indice de recompra, iratickdlealdade, a repeticdo da compra
com um mesmo vendedor ndo chega a 14,0%, na mégha, dados por marca ficam assim
distribuidos: C1 — 8,3%; C2 — 18,3%; C3 — 22,5%; B13%. Estes indices mostram que,
aproximadamente 85% das transacdes de vendas rgarase primeiro contato vendedor x

cliente.
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Grafico 6. Métodos para levantar informacdes sobre o cliente

50,00
45,00+

Comunicacdo Perguntas ao  Percepcéo / Bom Negociagdo Experiéncia
com cliente cliente observagao atendimento

Fonte: Autor da dissertacéo.

Com relacao aos critérios utilizados pelos vendesipara levantar informacdes sobre
clientes, para assegurar que a compra seja berdidacpercebe-se que a comunicacéo e a
técnica da pergunta, como mostra o grafico, sapriasipais técnicas utilizadas por esses

profissionais, coerentes com o processo tradicidealendas.

Tabela 19.Tarefa de conhecer as necessidades do cliente

Cl% C2% C3% C4% Média Geral %
Rotineira e facil 75,00 76 140 15 81,P5
Rotineira e dificil 25,0( 25 D 25 18,15
Quase impossivel saber 0 0 0 0 0,00
TOTAL 100 100 10d 100 10p

Fonte: Autor da dissertacéo.

A tabela mostra que os vendedores acreditam quecenos desejos e necessidades
do cliente é tarefa rotineira e facil, ndo tendortgnto, uma nocdo mais abrangente da
complexidade que envolve este tema. Esta consaiéecjue ndo ha maiores dificuldades em
levantar informacdes dos clientes pode represdsitgjueio para que estes profissionais
busquem se especializar mais na funcéo. A an&dise¢athelas a seguir permite concluir que o

investimento em treinamento, tanto da montadorantquaa concessionaria, tem maior
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freqiéncia em areas de conhecimento "conhecimemtpraduto” e "técnicas de vendas e

atendimento”. Ficando a area de comportamento deuosidor, numa menor freqiiéncia e

prioridade.

Tabela 20.Treinamento recebido pelos vendedores

C1l
Frequentementg Ocasionalmentel Uma vez| Nunca
Conhecimento do produto 3 1 0 0
Técnicas de vendas e atendimento 3 0 1
Psicologia/comportamento do consumidor 2 0 0
Técnicas de Negociacao 3 1 0 0
Outro 0 0 0 0
C2
Frequentementg Ocasionalmentel Uma vez| Nunca
Conhecimento do produto 3 1 0 0
Técnicas de vendas e atendimento 1 2 0
Psicologia/comportamento do consumidor 1 3 0
Técnicas de Negociacao 1 2 1 0
Outro 0 0 0 0
C3
Frequentementg Ocasionalmentel Uma vez| Nunca
Conhecimento do produto 3 1 0 0
Técnicas de vendas e atendimento 3 1 0
Psicologia/comportamento do consumidor 2 1 1
Técnicas de Negociacao 3 1 0 0
Outro 0 0 0 0
C4
Frequentementg Ocasionalmentel Uma vez| Nunca
Conhecimento do produto 3 0 1 0
Técnicas de vendas e atendimento 3 1 0
Psicologia/comportamento do consumidor 1 0 2
Técnicas de Negociacao 2 1 1 0
Outro 0 0 0 0
TOTAL
Frequentementg Ocasionalmentel Uma vez| Nunca
Conhecimento do produto 12 3 1
Técnicas de vendas e atendimento 10 4 1
Psicologia/comportamento do consumidor 6 4 3
Técnicas de Negociacao 9 5 2
Outro

Fonte: Autor da dissertacao.
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A pesquisa procurou identificar o investimento eginemento, tanto da montadora
guanto da concessionéria, e a tabela 20 mostraressibado. A area de conhecimento que
merece a maior atencao e apresenta a maior freqi@ms treinamento € o "conhecimento
do produto” e "técnicas de vendas e atendimentiwanBo area de comportamento do
consumidor, numa menor frequiéncia e prioridadetmiea em que 03 vendedores, de um
universo de 16 pesquisados, nunca receberam treirtiamessa area de conhecimento.

Quanto aos treinamentos mais frequientes recebilos pendedores, a maior énfase
fica com conteludos voltados a conhecimento do pooedécnicas de vendas e atendimento,
ficando conteudo de psicologia /comportamento dsemidor como 0 menos frequiente. Se

nos tomarmos como base o que afirma Moreira (2p(03) a orientacdo atual ainda é

voltada a vendas.

Tabela 21.Areas de conhecimentos necessarias para entectiente

C1l 1] 2 4/ 5 Total
Conhecimento do produto 2 0 0 17
Técnicas de vendas e atendimento 2 g 1 0 16
Psicologia/comportamento do consumidor | O 11 1 0 9
Técnicas de Negociagéo 2 0 O 17
C2 1] 2 4/ 5 Total
Conhecimento do produto 1 0 0 15
Técnicas de vendas e atendimento 2 g 0 O 18
Psicologia/comportamento do consumidor | 1 1 2 0 12
Técnicas de Negociagao 0 112 0 11
C3 1| 2 4/ 5 Total
Conhecimento do produto 3 0 0 19
Técnicas de vendas e atendimento 1 1 0 O 12
Psicologia/comportamento do consumidor | O 20 00 10
Técnicas de Negociagao 0 0(3 O 6
C4 1] 2 4/ 5 Total
Conhecimento do produto 4 0 0 20
Técnicas de vendas e atendimento 1 1 0 O 16
Psicologia/comportamento do consumidor | 0 11 1 0 9
Técnicas de Negociagao 1 112 0 12

Fonte: Autor da dissertacao.
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A tabela 21 mostra, através de ponderacao, qyeentapcao dos vendedores, as areas
de conhecimento consideradas imprescindiveis focam, maior incidéncia, conhecimento
do produto seguida de técnicas de vendas e atenidinfe area de conhecimento "psicologia
do consumidor”, que representa a area que maisltseao entendimento do consumidor, nédo

recebeu destaque na avaliacdo desses profissionais.

Tabela 22.Influenciadores do cliente sob a percepcao doeord

Cl TOTAL
1 2 3 4 5
Conjuge 1 { ( 0 P 11
Outros familiares | il il D 0 6
Amigos 1 0 1 1 ( 8
Propaganda D 1 0 2 0 10
C2
1 2 3 4 5
Cobnjuge 1 ( ( 0 B 16
Outros familiares D i il D 1 10
Amigos 1 0 2 Q { 7
Propaganda D 1 0 2 1 15
C3
1 2 3 4 5
Conjuge 1 ( ( yd | 14
Outros familiares | D il D 0 8
Amigos 0 3 0 1 ( 10
Propaganda D 1 0 0 3 17
C4
1 2 3 4 5
Cobnjuge q ( ( 0 4 20
Outros familiares i D il P 0 12
Amigos 0 0 2 1 d 10
Propaganda D 1 0 0 1 9

Fonte: Autor da dissertacao.

Segundo a percepcdo dos vendedores, os maioregnafdores no processo de
compra sdo representados pelo conjuge e pela Ewogagpromocao, com dados acumulados

de 56 e 51, respectivamente, considerando as guatcas da tabela 22.
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Esta percepcdo difere, de certa forma, da posigio cllentes pesquisados, que

buscam informac@es principalmente junto aos amiggs, tanta énfase a publicidade.

Grafico 7. Necessidades dos clientes sob percepcao do vandedo

1, — —
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0,11

O,

Fonte: Autor da dissertacao.

Segundo Adlai Stevenson, apud Schiffman e Kanul®{1%9.59) “Entender as
necessidades humanas ja é meio passo para satla&z€O conceito de necessidades
precisa ser bem entendido pelos profissionais ddasgede automdvel novo, como condi¢cao
indispensavel para assegurar a satisfacdo dosroaimes com os produtos comercializados.
Shiffman e Kanuk (1997, p.60) mostram que todovitadio tem necessidades, sendo algumas
inatas outras adquiridas. As inatas sdo as bi@égicomo necessidade de alimento, e as
adquiridas séo psicologicas, as que aprendemosesposta a nossa cultura ou meio
ambiente, como auto-estima, afeto, prestigio, etc.

A questdo 10 apresentada aos vendedores permitsaana entendimento dos

vendedores quanto ao conceito de necessidadep@gsntava: quais eram as necessidades
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deste cliente, ao ser atendido por vocé? As rempdsdnscritas a seguir referem-se a dois

vendedores de cada marca, selecionados aleatotmmen

Respostas C 1

-Cliente tinha veiculo com manutencéo cara, queriareiculo completo que nao fosse tdo
caro;

- Tirar suas duvidas sobre o carro e bom atendimenois reclamou de outro

estabelecimento.

C2
- Trocar 2 carros basicos por um completo e fazafrdmo de divida possivel;

- Trocar seu usado.

C3
- Veiculo melhor para a familia;

- Atualizar o bem com menor desvalorizagao.

CcC4
- Queria um carro compacto, porém confortavel eseg

- Porta-malas grande, conforto, completo AR/VE/TH/D

Analisando estas respostas nota-se que os vendeaecessitam entender melhor o
conceito de necessidade, sobretudo as psicologicas,ins no mercado de automovel de

passeio, e distinguir, com maior clareza, das teniaticas dos produtos.
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Grafico 8. Usuario principal do veiculo sob a percepcao dalgdor
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Fonte: Autor da dissertacéo.

Como usuario principal do veiculo, o grafico 8 masfue o cliente é o principal
usuario do veiculo, seguido do cdnjuge. Em algumsog, a pesquisa mostra que Ssao
apontados mais de um usuario principal. Ao analiear as respostas dos vendedores
pesquisados, notamos que estdo proximas das respisd clientes, exceto na alternativa
“outro”, ndo identificado pelos vendedores, e gaepasquisa junto aos clientes ficou claro
gue seriam os filhos, 0s usuarios principais doulej com 8,5%.

Um dado que chama a atencdo neste gréfico, patatsadhar melhor a forca de
vendas, é que para aproximadamente 30% dos veioooesrcializados, 0 usuario principal
ndo serd o decisor da compra, situagcdo em querredqueendedor percepcao e habilidade
para levantar informacdes que ajudem o decisordgra na melhor escolha, mas também

considerando necessidades e desejos do usualiaddiveiculo.
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Grafico 9. Utilizacéo principal do veiculo sob a percepcaweidedor
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Fonte: Autor da dissertacéo.

A utilizacdo predominante dos veiculos comercidiiza é o passeio, seguida do
trabalho, sendo apontados, em varias respostas,deaima utilizacdo. Vale lembrar que a
utilizacdo do veiculo leva, geralmente, o clienteeamais racional quando seu objetivo € o

trabalho, e mais emocional quando a utilizacagasseio.

Grafico 10. Identidade da marca para o cliente na percepc&emtedor
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Fonte: Autor da dissertacao.
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O grafico 10 sintetiza as respostas a questao ede @ao vendedor que, segundo sua
opinido, informe que associacdes o cliente fazaamsarca. O melhor preco, o design e a
seguranca foram os itens mais indicados pelos denee considerando as quatro marcas

pesquisadas.

Tabela 23.Grau de importancia dos atributos de compra -epe&o dos vendedores

Média ponderada de cada marca
Ordem de
Cl C2 C3 C4 | Geral| importancia

marca 13 14 15 15 57 3°
cor 10 13 11 11 45 10°
ar condic 11 15 13 16 55 50
dir. hidraulica 11 15 15 16 57 3°
guatro portas 11 14 15 16 56 40
preco 14 12 15 17 58 2°
garantia 15 9 15 12 51 7°
status 12 7 11 11 41 11°
espaco interno 14 15 13 14 56 4°
som 6 4 12 10 32 12°
prazo de entrega 12 11 19 8 50 8°
financiamento 6 14 11 3 34 13°
serv. POs venda 14 8 15 11 48 9°
facilidade enc. Pecas 15 10 15 14 54 6°
custo de manutencao 15 10 15 14 b4 6°
valor de revenda 14 17 20 13 64 1°
Outro (autonomia do combustivel)

Fonte: Autor da dissertacao.

A tabela 23 apresenta a importancia que os cliedées aos atributos, mas na
percepcéo dos vendedores. Segundo os dezessdedduess pesquisados o0s atributos mais
importantes para os clientes séo, o valor de rejem@reco, a direcdo hidraulica e a marca, e
os atributos que receberam as menores notas famrane inanciamento.

As respostas produzidas pelos vendedores e que&lesd®m as questbes gerais
apresentadas na pesquisa, constituem um acervidodeacdes importantes para qualificar o
profissional de vendas de automodveis novos em shgesispectos de sua atuacao profissional,

como também analisar entendimento e percepcaecequdd seus clientes.



126

2.2.3 Resultados e analise da pesquisa comparatitre vendedores e clientes

Para uma melhor analise e conclusdo deste trgbalho vistas aos objetivos
propostos, foram estruturadas diversas questfepapsibilitassem um cruzamento direto de
informacdes entre o vendedor e o cliente, buscasdion condicbes para uma analis® 1,
conforme dados a seguir.

O papel de influenciador foi analisado nesta pesgurocurando verificar, de forma
direta, se o vendedor estava atento aos acompast@dmtliente comprador do veiculo.

Ao cliente foi perguntado se alguém o acompanhouwisita a concessionaria e ao
vendedor foi perguntado se ele percebeu se algnfmenciou o cliente na escolha e/ou na

compra do veiculo, e se a resposta foi sim, quéoeimciou e como ocorreu essa influéncia.

Quadro 18. Influenciador da compra

Pesquisados Alguém acompanhou a compra?
C1l Respostas
VENDEDOR 1 O companheiro influenciou de maneiratpas
pois o veiculo era o que realmente ela querig.
CLIENTE ATENDIDO PELO VEND. 1 Coénjuge
VENDEDOR 2 Nao
CLIENTE ATENDIDO PELO VEND. 2 Conjuge
filhos
Cc2
VENDEDOR 1 Nao
CLIENTE ATENDIDO PELO VEND. 1 Coénjuge
Filhos
Futuro genro
VENDEDOR 2 A filha
CLIENTE ATENDIDO PELO VEND. 2 Coénjuge
filhos
C3
VENDEDOR 1 Esposa
CLIENTE ATENDIDO PELO VEND. conjuge
VENDEDOR 2 Mae. Precisou do aval dela.
CLIENTE ATENDIDO PELO VEND. Mée e irma




Quadro 18. Influenciador da compra - continuacao
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Pesquisados Alg_;uém acompanhou a compra?
C4

VENDEDOR 1 Nao

CLIENTE ATENDIDO PELO VEND. 1 Conjuge

VENDEDOR 2 Conjuge

CLIENTE ATENDIDO PELO VEND. 2 Nao

Fonte: Autor da dissertacéo.

Analisando o quadro 18 por marca, temos:
Marca C1 -

Nessas transacdes de vendas nota-se uma boa @erckpgendedor 1 e uma falha
importante do vendedor 2, que n&o notando a pras#mpessoas, que durante o processo de
venda poderiam influenciar na decisao de compra.

Marca C2 -

Considerando serem vendas recentes, ou seja, iamdllfeitas pelos vendedores
pesquisados, percebe-se uma grande desatencdondedwe 1, em ndo se lembrar da
presenca de trés acompanhantes durante a compra.

Quanto ao vendedor 2 as informagdes sdo coincelerggelando boa atengédo do
vendedor.

Marca C3 -

Em ambos os casos os vendedores estiveram atemtesetnca de acompanhantes,
mostrando cuidado com este tipo de relacionamento.
Marca C4 -

Nessas transacdes de vendas, em nenhum casodoousidéncias de respostas,
mostrando grande desatencéo ou falta de conhe@maanto a importancia dos papeis de

compra, sobretudo do influenciador.
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A andlise dessas oito transacdes de vendas mosttaogve quatro casos, ou seja,
50% de erros nas respostas dadas pelos vendedqresamda é dada pouca importancia
para os influenciadores do processo de compraseptando assim grande oportunidade de
melhoria no processo de vendas.

A pesquisa procurou saber também sobre o usudanoigal do veiculo, conforme

mostra o quadro 19.

Quadro 19.Usuario principal do veiculo

Vendedor 1 O cliente

Cliente atendido pelo vendedor 1 O cliente
Vendedor 2 O cliente cbnjuge
Cliente atendido pelo vendedor 2 O cliente

Vendedor 1 O cliente e cbnjuge
Cliente atendido pelo vendedor 1 O conjuge
Vendedor 2 O cliente

Cliente atendido pelo vendedor 2 O cliente

Vendedor 1 O cbnjuge
Cliente atendido pelo vendedor 1 O coOnjuge
Vendedor 2 O cliente
Cliente atendido pelo vendedor 2 O cliente

Vendedor 1 O cliente

Cliente atendido pelo vendedor 1 O cliente
Vendedor 2 O coOnjuge
Cliente atendido pelo vendedor 2 O cliente

Fonte: Autor da dissertacéo.
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Ao analisarmos o quadro 19 pelo cruzamento dirgtdficamos que as informacoes
coletadas pelos vendedores sdo bastante coin@denta as respostas fornecidas pelos
clientes, com maior exatidao para a marca C3.

Vale lembrar que a satisfacdo com veiculo depeedgueém ira usa-lo e também de

que utilizacéo ira fazer do veiculo, conforme mestiquadro 20.

Quadro 20. Utilizacao principal do veiculo

Respostas
C1l
Vendedor 1 Passeio
Cliente atendido pelo vendedor 1 Trabalho
Vendedor 2 Passeio
Cliente atendido pelo vendedor 2 Passeio
C?2
Vendedor 1 Passeio

Cliente atendido pelo vendedor 1

Trabalho e passeio

Vendedor 2

Passeio

Cliente atendido pelo vendedor 2 Passeio
C3

Vendedor 1 Trabalho
Cliente atendido pelo vendedor 1 Trabalho
Vendedor 2 Trabalho
Cliente atendido pelo vendedor 2 Trabalho
C4

Vendedor 1 Passeio

Cliente atendido pelo vendedor 1

Pequenos afazeres

Vendedor 2

Escola

Cliente atendido pelo vendedor 2

Trabalho

Fonte: Autor da dissertacéo.

Considerando as respostas de clientes, conforméra2® que trata da utilizacédo
principal do veiculo, a utilizacdo “passeio” ficoom mais de 60%, seguida pelo trabalho.
Dentro deste contexto os apelos emocionais na doagio de vendas devem ser 0s mais
comumente usados pela forca de vendas, com comstelgdi@cnicas de vendas mais voltadas

ao comportamento do consumidor.
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Quando analisamos esta questdo com cruzamento deetledor x cliente, conforme
mostra 0 quadro 20, nos deparamos com a situaca@usmna maioria dos casos 0S
vendedores conseguiram identificar a utilizacdoqypal para o carro, no entanto algumas
situacOes indicam oportunidade de se trabalharanelte item, pois de oito transacoes, trés
nao conseguiram identificar a utilizacdo princigal veiculo, ou seja, 37,5% dos casos. E
trata-se de um item com importancia fundamentab psg assegurar a satisfacdo do
consumidor, indicando o veiculo certo para cadeg#éo de uso.

O posicionamento de marca ou identidade da marefnidh pelo cliente, mas
seguindo a percepcdo dos vendedores, pode seifid@tt nos quadros de 21 a 24, que
sintetizam as associacfes entre marca e algursutasi definidos para a pesquisa. Na
avaliacdo geral o melhor preco e design foram obusds com maior freqiéncia entre os
vendedores, seguida de seguranca e economia, ®%afi@ntes foram conforto, economia,
desempenho e confianca.

Com a andlise cruzada, através da qual é possigkt@ de cada transacao de vendas,
também se vé muita divergéncia entre a percepcéeeddedor e o posicionamento dado
pelos clientes, mostrando inclusive que os clierdas geral, estdo atribuindo as marcas um
valor maior do que os vendedores conseguem perceber

Os pontos de coincidéncias entre as respostas gattss vendedores e clientes sao
identificadas pela letra “X”, quando se repete e¢@anas Vendedor e Cliente, a os pontos de

nao coincidéncias sao identificados por “NC”.
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Quadro 21.Identidade da marca C 1

Atributos Vendedor 1 Cliente 1 Vendedor 2 Cliente 2
Seguranca X X X NC
Acabamento interno NC X

Economia X X X X
Desempenho NC X X NC
Espaco interno X X X NC
Design X X

Melhor preco NC X NC X
Outro: confianca NC X NC X
Outro: conforto NC X

N&o foi possivel

perceber

Fonte: Autor da dissertacao.

Na marca C1 notam-se cinco pontos coincidenteg @oetos ndo coincidentes e no
caso do cliente 1 pode-se perceber que 0 mesmart&rimagem da marca mais positiva do

gue o vendedor pode perceber.

Quadro 22.ldentidade da marca C 2

Atributos Vendedor 1 Cliente 1 Vendedor 2 Cliente 2
Seguranca NC X NC X
Acabamento interno X NC

Economia NC X X X
Desempenho NC X

Espaco interno X X

Design NC X

Melhor precgo X X X NC
Outro: confianca NC X NC

Outro: conforto NC X NC X
N&o foi possivel

perceber

Fonte: Autor da dissertacao.
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Na marca C2 notam-se trés pontos coincidentese mor#tos ndo coincidentes. Aqui
também percebemos clientes com melhor imagem deandarque os vendedores conseguem

perceber.

Quadro 23.Identidade da marca C 3

Atributos Vendedor 1 Cliente 1 Vendedor 2 Cliente 2
Seguranca X X X NC
Acabamento interng X X X NC
Economia NC X X X
Desempenho NC X

Espaco interno NC X

Design X NC X NC
Melhor precgo X X X NC
Outro: confianga NC X NC X
Outro: conforto NC X NC X
Nao foi possivel

perceber

Fonte: Autor da dissertacao.

Na marca C3 nota-se apenas quatro pontos coine&leat doze pontos né&o

coincidentes, o que retrata uma grande distor¢cg®b®pcao dos vendedores.
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Quadro 24.Identidade da marca C 4

Atributos Vendedor 1 Cliente 1 Vendedor 2 Cliente 2
Seguranca X X NC X
Acabamento interng NC X NC X
Economia X X X X
Desempenho NC X NC X
Espaco interno NC X X NC
Design X X X X
Melhor precgo X NC X NC
Outro: confianga NC X

Outro: conforto NC X
N&o foi possivel

perceber

Fonte: Autor da dissertacao.

Na marca C4 notam-se cinco pontos coincidenteze pantos ndo coincidentes, e o
guadro mostra também que os clientes, principaknentliente 1 identificam mais pontos
positivos na marca do que o vendedor pode perceber.

Os quadros de 25 a 32 reproduzem as respostassdeetidedores e dois clientes de
cada marca, cujas informacdes puderam ser cruzAdasvendedores foi perguntado, “dos
atributos abaixo, quais vocé identificou como miamportantes para este cliente?” Aos
clientes foi solicitado que identificasse o grauidportancia dada aos atributos. Em ambos

0s casos 0 nivel “5” corresponde ao nivel de maiportancia.
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Quadro 25.Percepcéao dos atributos na marca C 1 — vendeelatiénte 1

C1 YENDEDOR 1 CLIENTE ATENDIDO PELO WENDEDOR 1
1 2 3 4 S 1 2 3 4 g
X

marca
cor ¥ ¥
ar condic

dir. hidraulica
fquatro portas
preco
garantia
status % b
espago interno
s0m % ¥
prazo de entrega
financiamento

ger. Pas venda
facilidade enc. Pegas
custo de manutencgao
valor de revenda
outra;

Fonte: Autor da dissertacao.

=
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Analisando a transacdo de vendas do vendedor iergectl da marca C1, embora o
vendedor tenha sua percepcédo alinhada a maioriatdbstos, falhou quanto a importancia
que o cliente da ao status, marca, cor e som, opqderia gerar vendas adicionais de

acessorios, ou até de modelos mais sofisticados.

Quadro 26.Percepcéao dos atributos na marca C 1 — Vendedati@nte 2

1 YENDEDOR 2 CLIENTE ATENDIDO PELO WYEMDEDOR 2
1 2 3 4 5 1 2 3 4

marca % %

cor % X

ar condic X

dir. hidraulica 3%

guatro portas 3%

preco i i

garantia i

statug ¥

espago interng X

som X

prazo de entrega %

financiarmento 3 3

sery. Pas venda %

facilidade enc. Pecas i

custo de manutencao X

valor de revenda % X

outro;

Fonte: Autor da dissertacéo.
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Na transacao de vendas do vendedor 2 e clienten?adza C1 podemos verificar que
houve bom alinhamento entre a percepcao do vendedsratributos importantes definidos
pelo cliente, conseguindo perceber, com certa §iecitodos os atributos indicados pelo
cliente. Nota-se que o vendedor identificou ouaxtsutos, dando notas mais baixas, e que

nao foram citados pelos clientes.

Quadro 27.Percepcéao dos atributos na marca C 2 — Vendedatiénte 1

c2 YENDEDOR 1 CLIEMTE ATEMDIDD PELO WENDEDOR 1
1 2 3 4 S 1 2 4 g

rnarca
cor

ar condic

dir. hidraulica
fquatro portas X X
preco X X
garantia b
status 3%
espago interno 3% 3
S0rM i
prazo de entrega
financiamento %
serv. Pas venda
facilidade enc. Pegas
custo de manutencao
valor de revenda 5
outra;

Fonte: Autor da dissertacao.

ol B )

o o o A o e

Nessa transacao de vendas do vendedor 1 e cliedéerdarca C2, nota-se um grave
desalinhamento entre a importancia que o clienteodaatributos e a percepcdo do vendedor.
Podemos deduzir que nessas condi¢cfes, necessalddssjos podem deixar de ser atendidos
e oportunidades de negoécios podem ndo ser apradosjtgpois dos onze atributos que
receberam notas 5 e 4, apenas dois atributos fpeaoebidos pelo vendedor, como sendo de

grande importancia para o cliente.
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Quadro 28.Percepcéao dos atributos na marca C 2 — Vendedati@nte 2

C2 YENDEDOR 2 CLIENTE ATENDIDO PELO WEMDEDOR 2
1 2 3 4 5 1 2 3 4
rnarca ki
cor #
ar condic i
dir. hidraulica 3
fquatro portas X
preco *
garantia ¥
status 3%
espago interno # 3
S0rM i
prazo de entrega % %
financiamento %
serv. Pas venda X
facilidade enc. Pegas b X
custo de manutencao 3 3
valor de revenda # 3
outra;

Fonte: Autor da dissertacao.

bl o o o e |

Na transacao de vendas do vendedor 2 e clienta agca C2, nos deparamos com
falha importante na percepcédo do vendedor, o que mmsejar perda de negdcios com
acessorios, financiamento e garantia extendida.b&€ampode haver conflito por atraso na

entrega, considerando as diferencas verificadasatas referentes ao prazo de entrega.

Quadro 29.Percepcéao dos atributos na marca C 3 — Vendedatiénte 1

-3 YENDEDOR 1 CLIENTE ATENDIDO PELO WENDEDOR 1
1 2 3 4 5 1 2 3 4 4
marca % %
cor %
ar condic * X
dir. hidraulica
guatro portas
preco
garantia
statug
espago interng % %
som

prazo de entrega
financiarmento

sery. Pas venda
facilidade enc. Pecas
custo de manutencao
valor de revenda
outro;

Fonte: Autor da dissertacéo.

=
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=
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A transacdo de vendas do vendedor 1 e cliente fnadea C3, apontou praticamente
todos os atributos como sendo muito importantea pailiente. Situacdes como essa deixam
pouca margem para erros, no entanto atribuir muongertancia para atributos que o cliente
ndo considera tdo importantes pode levar o vendadfmrcar vendas de itens que nao
interessam ao consumidor, provocando insatisfac@iotazdo, conforme jA mostrado nesta
pesquisa, casos de abandono do negdcio pelo maiwendedor empurrar o que o cliente

nao quer.

Quadro 30.Percepcéao dos atributos na marca C 3 — Vendedati@nte 2

3 YENDEDOR 2 CLIENTE ATENDIDO PELO WENDEDOR 2
1 2 3 4 S 1 2 3 4 g

rnarca
cor 3
ar condic i
dir. hidraulica 3
fquatro portas X
preco X
garantia b
status 3
espago interno X
S0rM i
prazo de entrega % %
financiamento

serv. Pas venda
facilidade enc. Pegas
custo de manutencao
valor de revenda 5
outra;

Fonte: Autor da dissertacao.

o o o L Bt

Na transacdo de vendas do vendedor 2 e clienta gaidca C3, nota-se claramente
guase total desconhecimento da importancia queentelda aos atributos de compra. Casos
dessa natureza podem provocar perda de vendadigdadgeano relacionamento, pré-requisito
importante para promover a repeticdo da compraodieg com vendas complementares,

como acessorios, podem deixar de ser estimuladas.
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Quadro 31.Percepcéao dos atributos na marca C 4 — Vendedatiénte 1

c4 YENDEDOR 1 CLIEMTE ATEMDIDD PELO WENDEDOR 1
1 2 3 4 S 1 2 3 4

rnarca
cor 3
ar condic

dir. hidraulica
fquatro portas
preco
garantia ki
status 3% %
espago interno 3 5
S0rM i i
prazo de entrega % %
financiamento % %
serv. Pas venda
facilidade enc. Pegas
custo de manutencao
valor de revenda
outra;

Fonte: Autor da dissertacao.
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Na transacao de vendas do vendedor 1 e clienta hadca C4, podemos notar certo
alinhamento entre a percepcédo do vendedor e a iamwit que o cliente da aos atributos,
mas apresenta nuances que podem ocasionar perdaeglEio com acessorios e

financiamento, além dos problemas com prazo degstr

Quadro 32.Percepcéao dos atributos na marca C 4 — Vendedati@nte 2

4 YENDEDOR 2 CLIENTE ATENDIDO PELO WYENDEDOQOR 2
1 2 3 4 5 1 2 3 4 4

marca % %

cor X %

ar condic X X

dir. hidraulica 3 3

guatro portas 3 3

preco i i

garantia ks b

statug k! kS

espago interng * %

som % %

prazo de entrega 3 ¥

financiarmento 3

sery. Pas venda i i

facilidade enc. Pecas ki i

custo de manutencao ¥ X

valor de revenda X X

outro;

Fonte: Autor da dissertacéo.
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Graves distor¢cfes sao notadas nessa transacaodbs\so vendedor 2 e cliente 2, da
marca C4, com percepcao totalmente falha e comdgsampossibilidades de perda de
oportunidades de vendas, inclusive na escolha denadelo mais indicado e adequado aos

desejos e necessidades do cliente.

Tabela 24.Percepc¢ao dos Atributos- comparacdo vendedorksmtes

Vendedores Clientes
Ordem de importanciy Ordem de importanciy Diferenca
marca 30 50 2
cor 10° 8° 2
ar condic 50 9o 4
dir. hidraulica 3° 6° 3
quatro portas 40 40 -
preco 20 1° 1
garantia 7° 20 5
status 11° 12° 1
espaco interno 40 7° 3
som 12° 11° 1
prazo de entrega 8° 3° 5
financiamento 13° 10° 3
serv. POs venda 9o 3° 6
facilidade enc. Pecas 6° 40 2
custo de manutencao 6° 3° 3
valor de revenda 1° 1° -
Outro (autonomia do combustivel) 13° 13

Fonte: Autor da dissertacao.

Aos clientes foi solicitado que dessem notas, deblaos atributos de compra, sendo
a nota 5 a que representava a maior importancsa.v&ndedores foi solicitado que citassem
0s quatro atributos mais defendidos pelos cliemtes,ultimos trinta dias. A comparacéo das
notas de cada atributo e a freqiéncia dada pelodederes permite analisar o grau de
percepcdo do vendedor para o que o cliente comasidemo importante. Através desta
comparacao pode-se notar que, que embora e noogerahdedores tenham percepcéao que se
aproxima das avaliacdes dos clientes, existem mgaognsideraveis entre seus pontos de
vistas, como exemplo para os atributos servicos/pida, garantia, ar condicionado, além da

autonomia de combustivel, acrescentada por umtelieras ndo percebida pelo vendedor.
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Tabela 25.Atributos mais importantes — percep¢ao dos vermésdo

Atributos mais importantep
marca 2°
cor 6°
ar condic 50
dir. hidraulica 7°
guatro portas 7°
preco 1°
garantia 3°
status 50
espago interno 6°
som -
prazo de entrega 20
financiamento 3°
serv. PGs venda 50
facilidade enc. Pecas 50
custo de manutencgao 4°
valor de revenda 20
Outro (autonomia do combustivel) 7°

Fonte: Autor da dissertacao.

A tabela 25 responde a seguinte questao apreseaadaendedores: “quais 0s quatro
atributos mais importantes defendidos pelos cliemtes ultimos 30 dias™? Esta questao
permite comparar as percepcdes dos vendedores asvsiiuacdes distintas, a percepcao dos
atributos mais importantes, de forma geral, e p&@e dos atributos mais importantes
considerando transacdes especificas de vendase bbst percebe-se que, considerando as
duas analises, os quatro atributos mais importardesforam totalmente coincidentes. Nos
dados gerais estes atributos foram, valor de rexygireéco, direcdo hidraulica e marca, e nos
dados especificos, conforme tabela 25 foram, pregwrca, valor de revenda e prazo de
entrega.

Nota-se também uma grande variacao de respostas @nvendedores, pois dos 18
itens avaliados, conforme questionario, todos focaados para identificar os quatro mais
importantes, mostrando assim, visdes bem difereddgao desse grupo de profissionais de

vendas.
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A analise comparativa vendedor x cliente permitectior que os vendedores tém uma
percepcao baseada numa visdo mais generalistapgatémcia dos atributos para os clientes,
mas apresentam dificuldades para o entendimentividodlizado, ndo estando ainda
preparados adequadamente para uma melhor inteyfoeta percepcdo das necessidades e
desejos dos clientes de automovel novo, bem comavdBacdo que cada cliente faz dos
atributos que os automéveis novos dispdem. Corsider embasamento teérico de
Schiffman e Kanuk (1997, p.18) conclui-se que awidos vendedores esta mais voltada para

0 positivismo e menos para o interpretativismo.

2.2.4 Resultados e analise da pesquisa com ostgsrda vendas

As informacdes apresentadas nesta pesquisa, meferao perfil pessoal e perfil
profissional, atribuicdes e responsabilidades dadedor, treinamento oferecido e método
para identificar atributos, reproduzem a visdo delacgerente de vendas, das marcas

pesquisadas.

Quadro 33. Perfil pessoal recomendado para um vendedor dalesinovos

C1 Cc2 C3 C4
Entusiasmo Comunicativo; Boa aparéncia; Boa aparéncia:
Dinamismo Acima de 25 anos. Boa diccao; Responsabilidade:,
Persisténcia Desinibido; Nivel cultural cravado.
Boas maneiras Vontade de vencer.

Boa cultura geral

Fonte: Autor da dissertacao.
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Analisando os requisitos de perfil pessoal dasrquatrcas pesquisadas, percebe-se
gue os requisitos sao distintos entre as mardasecendo poucas semelhancas como

aparéncia, cultura e comunicacao.

Quadro 34. Perfil profissional recomendado para um vendedoraiculos novos

C1 c2 (G C4
Conhecimento do Escolaridade minima 2P Experiéncia na area deIniciativa:
produto; grau; vendas Conhecimento do
Conhecimento das Experiéncia no ramo. mercado:

O

variaveis pertinentes a Espirito de equipe;
mercado; Conhecimento do
Conhecimento dos produto

produtos da
concorréncia;

Despachantes, IPVA,

multas

Fonte: Autor da dissertacao.

O perfil profissional do vendedor, na visdo doseg&s de vendas atende a uma
orientacdo de vendas, com foco predominante emecombnto do produto. Através dessas
informacfes percebe-se que ndo ha, ainda, maioescypacdes com um nivel mais
especializado desse profissional, principalmentaum® se refere a um melhor dominio de

conhecimento do mercado e comportamento do consumid
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Quadro 35.Atribuicdes de um vendedor de veiculos novos

C1 Cc2 (G C4
Cativar os clientes; Negociar; Atendimento ao cliente;| Responsavel por todo [0
Ser um consultor; Vender; Negociacao do produto] processo de vendas,
Orientar o cliente com| Acompanhar o Acompanhamento da | atendimento,

clareza e transparénciaprocesso até o final; | venda até a entrega. acessorios,
Criar um vinculo com | Contatar clientes. financiamento
o cliente, para que
gquando pensar em
carro pensar nele

sempre.

Fonte: Autor da dissertacéo.

A marca C1 indicou atribuicdes e responsabilidames um foco mais orientado ao
mercado, no entanto as demais marcas apresenta@mekclusivamente orientado ao

processo de vendas.
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Quadro 36. Frequéncia de conteudos fornecidos em treinamgraias o bom desempenho

dos vendedores de veiculos novos

C1 C2 C3 C4

1 — Conhecimento do | 1 — Conhecimento do | 1 — Conhecimento do | 1 — Conhecimento do

produto produto produto produto

- Psicologia de 2 — Técnicas de vendas2 — Técnicas de 3 — Técnica de vendas
vendas ou e atendimento negociacao e atendimento
comportamento do — Técnicas de 3 — Técnicas de vendas4 — Técnicas de
consumidor negociacao e atendimento negociacao
2 — Técnicas de vendas 4 - Temas financeiros| 5 — Temas financeiros
e atendimento; 5 — Psicologia de 2 — Psicologia de
3 — Técnicas de vendas ou vendas ou
negociacao; comportamento do comportamento do
4 — Demonstracgdo do consumidor. consumidor
produto

5 — Temas financeiros
6 — Técnicas de
abordagem e

qualificacéo do cliente,

Fonte: Autor da dissertacao.

Dos contetudos de treinamento considerados impgdigeis, o mais frequente,
indicada por todas as marcas foi “conhecimentorddyio”, seguida de técnicas de vendas e
atendimento. Para a marca C3 o treinamento “pg@lde vendas/comportamento do
consumidor” é o menos freqlente e para a marcadéZonsta como contetdo ofertado em

treinamento.
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As marcas C1 e C2 ja indicam uma preocupacdo reaioexplorar melhor esta area

de conhecimento.

Quadro 37. Método especifico para identificar os atributoscdmpra, segundo a percepcéo

do comprador

C1 c2 C3 C4
Resposta sim. Resposta nédo Resposta ndo Sim. Entrevista
Realizado pela Central consultiva, tentando
de relacionamento que, identificar o perfil do
apos 30 minutos da cliente

visita do cliente a loja,
sem comprar, se

comunica para saber
sobre o atendimento, os
motivos da néo

negociacao.

Fonte: Autor da dissertacao.

Nota-se nesta questdo que as concessionarias s@@enti de métodos especificos
para identificar os atributos de compra, o quesfiexe para o vendedor, considerando suas
habilidades e conhecimentos individuais, a respmlidade de buscar essas informacdes.

Analisando, de forma geral, as quatro marcas,edspessoal e profissional indicado
pelos gerentes de vendas , assim como as atrilsue¢de responsabilidades de um vendedor
de veiculos novos, percebe-se que os requisi#osngis voltados para comunicacao,
conhecimento do produto e experiéncia no ramo, seédo possivel identificar, em nenhuma

das marcas, qualquer indicador que mostre a t&poa do vendedor apresentar maiores
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conhecimentos em marketing e mais especificamenteoenportamento do consumidor, ndo
sendo enfatizado, em nenhum dos requisitos, anadlelente” ou “consumidor”.

Nas atribuicbes e/ou responsabilidades nota-seguamale vinculacdo com o0 processo
tradicional de vendas, ndo havendo nenhum destpgtege pesquisa ou entendimento das
necessidades e desejos dos consumidores.

Quanto aos treinamentos “imprescindiveis” fornesidpelas montadoras e
concessionarias, nota-se prioridade absoluta pdcardhecimento do produto”, seguido de
“técnicas de vendas e atendimento”, o que € comghesl, considerando as particularidades
de um automodvel e suas constantes atualizacdesldgicas. No entanto, em duas das quatro
marcas pesquisadas o tema psicologia ou comportarderconsumidor aparece com menor
freqUéncia, ou nem é oferecido.

As respostas apresentadas para o item método fespeara identificar os atributos
de compra, nota-se que esses métodos nao existem.

Concluimos, a partir dessa pesquisa junto aos gsregue a orientacdo predominante
da forca de vendas das concessionarias de veimaos se alinha ainda a filosofia ou fase de

vendas, carecendo de uma melhor orientacdo pamcado.

2.2.5 Resultados e andlise da observacdo do procdesvendas através da

compra simulada

A pesquisa de compra simulada foi realizada naessignaria 1, no dia 11 de janeiro
de 2007, com 2 vendedores que abordaram o cliemigs resultados estdo apresentados no

quadro 38.
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Quadro 38.Resultados da compra simulada

Abordagem: A primeira abordagem aconteceu 20 minutos depoenttar na loja.
Uma vendedora fez a seguinte abordagem: “algunteajuApds
responder que estava dando uma olhada no novoetardisse:
“qualquer coisa estou naquela mesa, é s6 me chabDepbis de mais
algum tempo um segundo vendedor me abordou, merguemando
com um bom dia, iniciando o processo de vendas.

Quialificacao: Como eu olhava o novo modelo da marca, mesmo sesndaalquer
pergunta, ele falou tudo sobre o novo carro, caresticas, propaganda
de lancamento. Em seguida fez a primeira pergtmtenhor tem
filhos?”. Apds responder que sim, reforcou aind#raa caracteristicas
de volume do porta-malas e espaco interno.

Apresentacao € Enquanto ia falando do carro ia me apresentandetathes,
principalmente de design, lembrando da possibigd#elifinanciamento
demonstracao | melhor avaliagédo do carro usado, em caso de tmoesino sem saber se
eu tinha interesse ou se possuia outro carro. @eden me ofereceu o
test-drive, quando recusei dizendo a ele que eslapara comprar um
Gol para minha confeccao e s6 queria saber do greotiaria numa
outra hora.

Superacao de Insistiu para que eu me sentasse e perguntou geasao do Gol eu
pretendia e se tinha preferéncia de cor, se gfieaaciar o carro e
objecoes: também se daria algum veiculo na troca.

Apds me mostrar o preco reafirmei que iria pesqus&ras marcas e el
falou da possibilidade de conseguir um descongudechasse a venda
naquele dia. Eu disse que iria pensar e me desmdiditando seu cartao
de visita, pois ele ndo havia me dado.

1%}

Fechamento: N&o houve.

Fonte: Autor da dissertacao.

Os atributos, que na avaliacdo do pesquisador,rpodser identificados a partir da

abordagem e todo o processo de vendas apresestadaegistrados no quadro 39.
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Quadro 39. Atributos sugeridos pelo vendedor

Marca
Cor X
Ar condicionado

Direcao hidraulica

Quatro portas

Preco X

Garantia

Status

Espaco interno X

Som

Prazo de entrega

Financiamento X
Servigos de pds-venda
(Assisténcia técnica)

Facilidade para encontrar Pecas

Custo de manutenc¢éo

Valor de revenda

QOutro:
Fonte: Autor da dissertacao.

Analisando a atuacéo do primeiro profissional dedas a abordar o cliente, nota-se
gue nao é possivel avaliar sua habilidade em fi=tiqualquer atributo de compra, mesmo
porque nao teve sucesso em iniciar o processora@ayve

Quanto ao segundo vendedor, nota-se a falta dédadle em qualificar o cliente,
através da técnica de pergunta, que possibilitassender suas necessidades e desejos.
Dispbs de tempo precioso de negociacdo apresentandaroduto, que nao interessava ao
cliente. Quanto aos atributos, o vendedor consedguantar apenas a cor, 0 pre¢o, 0 espaco
interno e o financiamento, mas sem maiores detghoés o cliente ja estava de saida.

Conclui-se que num curto espaco de tempo, atragédois contatos seguidos com
vendedores diferentes, foi possivel perceber a f@ét habilidade desses profissionais em

técnicas de vendas e sobretudo, para entendenteck perceber o que necessita e deseja.
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Importante reforcar a falha no processo de atemdnalessa concessionaria,

deixando um cliente por vinte minutos slwow-room sem ser abordado.
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CONCLUSAO

A importancia estratégica da funcédo do vendedmedi@ilos novos esta fundamentada
na manifestacdo dos clientes pesquisados quangoneeram e ressaltaram a importancia do
vendedor na pesquisa de campo, o que significa diee ndo temos ainda como imaginar o
comércio de automéveis sem a figura do vendedor.

Se, para produtos de consumo de rotina, devemasntenivel de atencdo especial
com o cliente, produtos especiais, de compra camparde alto envolvimento, exigem um
padrdo superior de atendimento e capacidade degéte e percepcdo do profissional de
venda. E o caso do vendedor de automével novo, mrlas caracteristicas do produto e a
gama de beneficios racionais e emocionais queds gdrair de um automaovel, necessita ser
diferenciado, para assegurar melhores negocioeow-80o0m dos concessionarios.

Algumas informacgdes sinalizam como tendéncias ecdata de que a comunicacao
de massa pede forca, e que montadoras, a exemplolkiavagen, conforme entrevista dada
por seu diretor de marketing, planejam diminuireaba com esse tipo de comunicacéo,
reforcando outras estratégias de comunicacao deetivy, mais segmentadas e direcionadas,
inserindo-se ai trabalho junto a rede de distrémi@nde é encontrada a figura do vendedor
de veiculos novos.

Se as midias de massa ja nao atingem seus puldaosa mesma forga de influéncia,
tornam-se necessarias estratégias mais voltadedamionamento, que permitem perceber e
entender melhor o cliente, suas inquietacoes, serRessidades e desejos. No entanto, ha que
se considerar que, no caso especifico do mercadatdemodvel novo, a compra ndo acontece
com frequiéncia, dificultando o trabalho de vendas, qum curto espaco de tempo, enquanto

dura o processo de vendas, tem que qualificaeatelie levantar suas necessidades e desejos,
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ou seja, qualquer projeto que contemple o marketlegrelacionamento no mercado
automobilistico pressupfe a adocdo de um prograenamdrketing integrado com as
montadoras, as quais reunem parte das informag®eslidntes, facilitando assim um melhor
conhecimento do cliente, num prazo relativament®cu

O estudo de campo mostrou que a publicidade é psigodficativa, como fonte de
informacfes para o cliente, quando comparada commfasnacdes colhidas nas relacfes
sécio-culturais, por exemplo, junto aos amigosue tefor¢ca o marketing viral, ou boca-a-
boca. O crescimento real e o impacto que o cométetodnico tem produzido no jeito de se
comercializar os produtos nao tira o brilho e gdodo profissional de vendas de automovel
novo, pois este, num contexto mais amplo, se insaréala do presidente da Fenabrave
guando ressalta e garante a continuidade do siswenalistribuicdo de automoveis,
corroborado pela pesquisa que demonstra a impataloc vendedor de automovel novo,
segundo a percepcao e avaliacdo do cliente.

Partindo da importancia estratégica da funcéo samdi, e para uma conclusdo mais
especifica do objeto de estudo que revestiu efiqmti este trabalho, este resultado foi
suficiente para produzir respostas que atendenolgiesivos gerais e especificos colocados.
As questdes que envolvem o conhecimento e a hathdida forca de vendas de automoével
novo na identificagcdo e importancia que os consareglddo aos atributos de compra deste
produto, puderam ser amplamente focadas nestelltbabatendendo ao objetivo geral
definido. Os atributos mais importantes, definipetos compradores, suavizam a crenca de
gue a compra de um automovel é uma compra emogcjomial os dados mostraram uma dose
consideravel de racionalidade na decisdo de compra.

A identificacdo dos atributos pelos profissionagsveéndas, dentro das consideragdes
dos clientes também pode ser feita e possibilitooomparacdo e cruzamento com as

informacdes de clientes. Esses profissionais delagnsegundo mostra a pesquisa, nao
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dispdem de metodologia especifica para melhor comemto de seus clientes e suas
necessidades. O trabalho ainda deixa bastante alemportancia da funcdo para o cliente,
gue considera figura indispensavel no processoup@.

No entanto, ficam algumas inquietacdes pelo nieet@hhecimento e habilidade que
os profissionais de vendas pesquisados apresentaaipnetudo quando pontuamos o
atendimento, através da analise cruzada vendedante. Novos estudos e/ou instrumentos
e sistemas devem ser desenvolvidos e adotadosjyeaia percepcao do vendedor quanto aos
atributos importantes definidos pelos clientes sejis proxima da realidade e assim
assegurar melhores negoécios e maior satisfacéquiosompram automoveis novos.

Importante frisar que o presente estudo contemgp@mas um mercado que pode ser
considerado distinto e privilegiado, em varios atpe que contribuem para uma melhor
performance do vendedor. A cidade de Santos apeesena das maiores participacdes
relativas de mercado de automovel do pais, conténde habitantes por veiculo que se
aproxima a paises do primeiro mundo, propiciandandg numero de transagbes por
vendedor, garantia de experiéncia. Santos tambémnsme como um grande poélo
educacional, com grandes universidades, o que fgemm melhor nivel intelectual dos
vendedores, com alto indice de escolaridade de siyerior entre os vendedores. O tempo
de experiéncia médio dos vendedores pesquisadd®arfavorece esses profissionais em
termos de conhecimento e experiéncia.

Outro ponto que merece destaque é a selecdo ddrarpasa a pesquisa, que, dentre
os 35 clientes pesquisados, apenas um nao fechanda. Esta condicdo ndo permitiu
contemplar clientes que participaram do processwod®gra, mas néo fecharam a venda. No
entanto, apesar dessa particularidade da pesquigassivel deduzir que muitas transacgdes

sao interrompidas pelo desempenho do vendedor,oroaf ficou evidenciado quando
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analisamos a questdo 13 respondida pelos clieqtesafirmaram que 60% ja desistiram de
uma compra de automoével por causa do vendedor.

Apesar desse cenario de favorabilidade para o dend#e veiculo novo, notamos
deficiéncias importantissimas no nivel de conhestme habilidade desse profissional, para
o entendimento das necessidades e desejos doteglers atributos de compra, 0s quais
podem sintetizar essas necessidades e essessdesejo

Ficou claro neste estudo, partindo das pesquisa® jaos gerentes de vendas e
vendedores, nas varias marcas pesquisadas, quexis®® um perfil pessoal e profissional
cuidadosamente definido para assegurar a constrdgedoma equipe de vendas forte e
diferenciada. Os pré-requisitos sdo os mais trawiis e alinhados a uma filosofia de
orientacdo de vendas e ndo de mercado. As atrémligd responsabilidades desses
profissionais, na visdo dos gestores de vendadémnestdo mais focados no processo de
vendas e ndo no cliente. Também néo foi possiegitificar qualquer método que pudesse
facilitar, de forma rapida e eficiente, as avales;gue os clientes fazem sobre os atributos de
compra do automoével novo.

A pesquisa pode apontar ainda a dificuldade quermledor tem para entender o
conceito de “necessidades” dos consumidores, ien ggsder melhor identifica-las. Para
varios vendedores pesquisados, algumas caradasistdos produtos puderam ser
identificados, de forma equivocada, como necessgldds clientes.

Compreender o comportamento ndo-verbal, compreesdatitudes dos outros, e seus
significados e também prognosticar rea¢fes de sutanforme quadro 15 — Competéncias
dos vendedores, sdo competéncias que precisamef@rmentendidas e desenvolvidas junto
a forca de vendas, assim como melhor assimilacd@otoeito de interpretativismo no

comportamento de compra.
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O mercado de automovel novo € representativo no dmucapitalista, com
participacdo consideravel na economia; 0s consumsdestdo mais bem informados, mais
exigentes e buscam informacdes de varias fontes pmencipalmente fontes de seu
relacionamento social. Diante dessa realidade eeslodo apresentado, concluimos que
trabalhar a funcdo de vendas de automoével novayraegnte, pode representar um, dentre
tantos outros, diferenciais competitivos para ascazade automoéveis no Brasil, pois se no
mercado de Santos, com suas caracteristicas egeastdoi possivel diagnosticar tantas
oportunidades de melhoria no conhecimento e ndidiaide em vendas do automovel novo,
por certo na média brasileira a situacéo pode saptar ainda mais preocupante.

Considero importante e oportuno o prosseguimentiedestudo, sobretudo com
participantes do processo de vendas, que ndo &unhavenda e também em outras regides
do pais, no sentido de formar um quadro mais reptagvo da situacdo do profissional de
vendas de automovel novo, seu conhecimento, simlgdhdes e avaliar essa situacdo como

uma oportunidade para melhorar o jeito de vendenaivel e assegurar melhores negocios.
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QUESTIONARIO PARA CLIENTES DE AUTOMOVEIS NOVOS

Concessionaria: Marca:

Datadavisita:__ / [/

Vendedor:

Veiculo pretendido:

Esta pesquisa académica objetiva estudar técnicag étendimento e vendas de

automoveis novos. Para respondé-lo, pense em seabitos, necessidades e desejos, que

podem ser satisfeitos por um automovel, e como sentiu em relacédo a visita que fez a

concessionaria e ao atendimento recebido.

A seguir vocé encontrard as questdes, e se tivegam comentario a respeito do

conteudo do questionario, podera fazé-lo no versadolha.

Nome do cliente:

Idade: ___ anos Sexo: () Feminino ( ) Masculino

Profissao:

Renda média mensal:

( ) até R$ 800,00

( ) de R$801,00 a R$1.600,00

( ) de R$1.601,00 a R$2.400,00
( ) de R$2.401,00 a R$3.200,00
( ) acima de R$3.201,00

1. A compra foi efetuada? ( ) Sim ( ) Naon&e, por qué?

2. Possui outro carro? ( ) Sim ( ) Nao. Se sjual?

primeiro carro? ( ) Sim ( ) Nao

3. Alguém o acompanhou na visita a concessiondrig?Sim () Nao
Se sim, quem?

( ) cébnjuge

() filhos

() parentes

( ) amigos

( ) outro: Quem?

. Se nao, é seu



4. Onde ou com quem buscou informacdes antes ddirdsabre a compra do carro?
( ) Publicidade (propaganda, promocdes pela T\djdidrevistas, etc)

() Jornal

() Internet

( ) Amigos

( ) Vendedor(es)
() Outro meio. Qual?
( ) Nao buscou informacdes

5. Vocé ja era consumidor dessa marca?
( )Sim ( )N&o

6. Quem serd o usuario principal do veiculo? (araganas uma alternativa)
() vocé ( )cbnjuge ( )filho(@) ( \too, qual?

7. Qual sera sua utilizacdo principal do veiculn®tar apenas uma alternativa)

( )trabalho ( ) passeio ( )iraescdla) levar filhos a escola
() outro, qual?
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8. Identifique com um “x” o grau de importancia quacé da aos atributos abaixo, para a
compra de seu carro novo, considerando o nivectiio de maior importancia até o nivel

“1” para o de menor importancia.

Obs: os atributos com nivel “5” sdo aqueles qué v@m abre méo na sua decisao de compra.

Marca

Atributos\ Grau deimportancia | 1 [ 2 [ 8 [ 4 [ 5 |

Cor

Ar condicionado

Direcao hidraulica

Quatro portas

Preco

Garantia

Status

Espaco interno

Som

Prazo de entrega

Financiamento

Servicos de pos-venda (assisténcia técnica)

Facilidade para encontrar Pecas

Custo de manutencéo

Valor de revenda

Outro, que seja muito importante:

9. O que representa ou que associa¢cdes vocé farca do veiculo que vocé adquiriu?

(anotar com “x” o item ou itens que mais identiffoa esta marca).

() Seguranca ( ) Acabamento interno ( griemia ( ) Desempenho () Espaco interno

( ) Design/Estética ( ) Status ( ) Atendimeen( ) Melhor preco ( ) Conforto ( ) Conf@n
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() Outro:

10. Quando vocé procurou o vendedor para compracaeo, sua decisdo sobre a marca e
modelo ja estava tomada?
() Sim () Nao

11. O vendedor forneceu informacdes que fizerand woedar de opiniao?
() Sim () N&o. Se sim, em relacdo a que?¢iqulo ( ) marca ( ) outro.

12. Como vocé considera sua satisfacdo com o desgromlo vendedor que o (a) atendeu,
conforme legenda:

© = Muito Satisfeito

® = Satisfeito

® = Insatisfeito

Soube responder a todas as davidas técnicas

Tentou me empurrar 0 que eu nao queria

Demonstrou interesse em me atender sempre bem sicpatia
Perguntou sobre a utilizagdo do carro por mim ehefamilia
Entendeu bem o que era importante para mim

13. Vocé ja desistiu de comprar algum veiculo, éguraa concessionaria, por causa do

vendedor?
() sim ( ) n&o.Serespondeu sim| guaz&o?

14. Vocé alguma vez mudou de concessionaria pasen@anhar um vendedor que ja
conhecia? ( ) Sim ( ) Nao. Se sim, por qual@hacteristica(s) deste vendedor?

( ) Honestidade ( ) Simplicidade na negociacdcCpnfianca ( ) Ele consegue me entender

( ) Conhecimento técnico ( ) Habilidade em sewmicar ( ) Atencéo especial

() Outra. Qual?

15. Decidir sobre a compra de um carro nem semptarefa facil. Considerando as
particularidades que se verifica no processo depcarde um veiculo novo, que nota vocé
atribui ao papel do vendedor de veiculos, numadesda 1 a 5?

(A nota 1 representa pouca importancia, ou sejamé funcdo que nado faz muita falta. Nota 5
representa importancia fundamental para que miohmgpi@ seja acertajla

Nota:

16. Se atribuiu nota 1 ou 2, informar como gostdeacomprar seu proxima carro, se 0

vendedor ndo existisse mais.
() Pela Internet ( ) direto na fabrica ©ytro:
() Nao consigo imaginar a possibilidade de compnacarro sem um vendedor.

Muito obrigado,
Carlos Roberto de Oliveira
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APENDICE 2.

QUESTIONARIO PARA O VENDEDOR DE VEICULOS NOVOS

Concessionaria: caMar
Cliente: Datadavisita:__ /[
Vendedor:

Veiculo pretendido:

Esta pesquisa académica objetiva estudar técnica® @tendimento e vendas de
automoveis novos. Para respondé-lo, lembre-se dentm vocé desenvolve o0 processo de
venda de um automdvel. A seguir vocé encontrara aguestbes e, se tiver algum

comentario a respeito do conteudo do questionaripodera fazé-lo no verso da folha.

Tempo de experiéncia em venda de automodveis: nos a  meses
Numero de clientes atendidos nos ultimos 30 dias:

Numero de veiculos vendidos nos ultimos 30 dias:
Escolaridade: ( ) 1° grau ( ) 2° grau ( ) Super{ ) Pés-graduado

) — INFORMACOES GERAIS

1. Dos clientes atendidos por vocé, qual a percentagedeles ja foram seus clientes
anteriormente: %

2. Que informacdes vocé considera fundamentais sobrs olientes para que a compra
seja um sucesso para ele?

3. Que critérios ou técnicas vocé utiliza para levantaessas informacdes?

4. Conhecer as necessidades e desejos do cliemenercado de automaoveis € uma

tarefa:
( ) rotineira e facil ( ) rotineira e difici{ ) & quase impossivel saber ao certo o quesnteliquer
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5. Que treinamentos e com que freqUéncia vocé reaglou recebeu, para desenvolver
suas atividades de vendas?

Contelido do Treinamento Frequentemente| Ocasionalmente Uma vez Nunca

Conhecimento do produto

Técnicas de vendas e atendimento

Psicologia/comportamento do consumidor

Técnicas de Negociacao

Outro:

6. Que areas de conhecimentos voceé julga imprescindizenaior especializacdo para que
consiga entender melhor seus clientes e oferecer unelhor nivel de vendas®enumerar
por ordem de prioridade, sendo “1” o item de maitwridade

() Conhecimento do produto ( ) Técnicas dedes e atendimento ( ) Comportamento do
consumidor/Psicologia do consumidor () Técnida negociacao

() Outro:

7. Geralmente, quem influencia mais o cliente, pardem de importancia(Notas de 1 a 5,
sendo que “5” influencia mais e “1"— influenciamos)?

____cbnjuge ___ outros familiares __iga _ propaganda/ promog¢ao

____outro: Qual?

Il) — INFORMACOES ESPECIFICAS SOBRE A TRANSAGCAO DE VENDAS

8. Cliente atendido: .
Veiculo vendido? () Sim ( ) N&o. Se simalgnodelo? . Se nao,
gual a alegacao do cliente para nao fechar a venda?

9. Vocé ja conhecia este cliente?
( )Sim ( )Nao

10. Quais eram as necessidades deste cliente, acagendido por vocé?

11. Vocé percebeu se alguém influenciou o cliente aacolha e/ou na compra do veiculo?
() Sim ( ) Nao. Se respondeu sim, quem infliene como ocorreu essa influéncia?

12. Quem sera o usuario principal do veiculo?
( )ocliente ( )oconjuge ( )filhdp(a ) outro. Qual?
() N&o foi possivel identificar.
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13. Qual sera a utilizagao principal do veiculo?
( )trabalho ( ) passeio ( ) escfla) outro. Qual?
() nao foi possivel identificar.

14. Na sua opinido, que associacao(0es) este chkefdiz em relacdo a marca deste
automovel? (anote com “x” o item ou itens que ficou ou ficaramais evidentes. Exemplo: “Eu
gosto desta marca porque...”

___Seguranca ___ Acabamento interno __ ndfo@ ____Desempenho
___Espacointerno __ Design (estética) _ Melhor preco __ Outro. Qual?
____Nao foi possivel perceber.

15. Dos atributos abaixo, quais vocé identificou om0 mais importantes para este
cliente? (considerar por ordem de importancia, anotando odgrstndo 5 — mais importante até 1 —
menos importante. Itens ndo identificados deixarl@anco )

Marca

Cor

Ar condicionado
Direcao hidraulica
Quatro portas
Preco

Garantia

Status

Espaco interno
Som

Prazo de entrega
Financiamento
Servigos de pos-venda (Assisténcia técnica)
Facilidade para encontrar Pecas
Custo de manutencéo

Valor de revenda

Outro:

Do quadro acima, quais os quatro atributos qudi@stes mais defendem e consideram muito
importantes, na média. Considere suas experiédeiasndas nos ultimos 30 dias.

1. 2.

3. 4,

Muito obrigado,
Carlos Roberto de Oliveira
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APENDICE 3.
GERENTES DE VENDAS DE VEICULOS NOVOS

O objetivo desta pesquisa € 0 estudo académico tkenicas de atendimento e vendas de
automéveis novos, cujas informacdes sdo fundamergaipara o projeto: “CONHECIMENTO E
HABILIDADES EM VENDAS — UM ESTUDO DA PERCEPCAO DOSATRIBUTOS DE
COMPRA DO AUTOMOVEL NOVO PELO VENDEDOR DE VEICULOS

Gerente: Data: [
Concessionaria: Marca:
Endereco:

1)- Qual o perfipessoalrecomendado para um vendedor de veiculos novesadmarca?

2)- Qual o perfilprofissional recomendado para um vendedor de veiculos novesadmarca?

3)- Quais sao as atribuicdes e/ou responsabiliddéelesn vendedor de veiculos novos dessa marca?
4)- Que conteudos ‘“imprescindiveis” sdo fornecides1 treinamentos (MONTADORA E
CONCESSIONARIA), para o bom desempenho dos vendsdi® veiculos novos?

Obs: anotar por ordem de frequéncia, sendo “1"'metmo mais freqiente.

() Conhecimento do produto ( ) Técreavendas e atendimento ( ) Técnicas de

negociacdo ( ) Temas financeiros ( igddsgia de vendas ou comportamento do consumidor.
() outros, quais?

5)- Esta concessionéaria dispfe de algum métodecHi para identificar os atributos de compra,
segundo a percepc¢ao do comprador?

( )Sim ( ) Nao Serespondeu sim, cénuilizado?

Muito Obrigado
Carlos Roberto de Oliveira
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OBSERVACAO DO PROCESSO DE VENDAS ATRAVES DE COMPRASIMULADA

Concessionaria:

Vendedor:

Abordagem:

data:

/

/

Qualificacao:

Apresentacédo e demonstracéo

Superacao de objecbes




Fechamento
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Assinalar com “x” os atributos que, através de petas do vendedor, foram discutidos e
deram a ele, vendedor, possibilidade de perceingp@rtancia dada pelo cliente.

Marca

Cor

Ar condicionado

Direcdo hidraulica

Quatro portas

Preco

Garantia

Status

Espaco interno

Som

Prazo de entrega

Financiamento

Servigos de pds-venda
(Assisténcia técnica)

Facilidade para encontrar Pecas

D

Custo de manutenc¢éo

Valor de revenda

Qutro:

Muito Obrigado
Carlos Roberto de Oliveira



