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RESUMO

A popularizacdo da Internet e a massificacdo do uso de dispositivos moveis
alavancou a proliferacdo das midias sociais, 0 que facilitou o acesso as informacdes,
proporcionando maior poder aos consumidores. O resultado disso, para os dias de
hoje, € a competitividade acirrada entre as organizacdes, principalmente pela
atencao do novo consumidor. Portanto, o objetivo geral desta pesquisa, consiste em
determinar o perfil do consumidor do segmento automotivo de Trés de Maio,
identificando, por meio do uso da técnica de analise fatorial, como eles tomam suas
decisbes de compra. A partir disso, prop6és-se um plano de acdo com foco em
estratégias de marketing, visando fortificar e ampliar a presenga das revendas no
ambiente digital. Sob essa perspectiva, desenvolveu-se pesquisa bibliografica sobre
marketing, marketing digital, tendéncias digitais e o seu impacto bem como entender
o Neoconsumidor. Desta forma, desenvolveu-se esta pesquisa ho municipio de Trés
de Maio. Aplicou-se um questionario aos consumidores de carros e, perante 0s
gestores das revendas, utilizou-se de entrevista para coletar informacdes sobre as
estratégias desempenhadas por elas. Assim, a metodologia empregada nesta
pesquisa foi descritiva, exploratoria, bibliogréfica e de survey. Para analise de dados
quantitativos, utilizou-se de analise fatorial com o uso do software SPSS Statistic,
para o0 tratamento estatistico também usou-se o software Excel. Ja para o
tratamento dos dados qualitativos, as informacdes foram analisadas por meio da
técnica de analise de discurso. A partir dos resultados é possivel identificar os
fatores considerados pelos consumidores durante o processo de tomada de decisédo
de compra, quais 0s canais de comunicacdo mais utilizados e a influéncia que cada
um provocou na decisdo final da compra. Comparando essas informacdes, com
base nas informacdes obtidas das revendas foram propostas algumas
recomendacdes e um plano de agédo para potencializar a gestdo das revendas do
municipio de acordo com as exigéncias do novo consumidor. Essa proposta estara
disponivel por meio de e-book interativo para dispositivos méveis.

Palavras-chaves: Estratégias de Marketing — Revendas de Carros — Neoconsumidor.



ABSTRACT

The popularization of the Internet and the massive use of mobile devices leveraged
the social media proliferation, which facilitated access to information, providing more
power to consumers. Nowadays, the result is the fierce competition between
organizations, especially the attention of the new consumer. Therefore, the objective
of this research is to determine the user profile of the automotive segment in Trés de
Maio, identifying, through the use of factor analysis, as they make their purchasing
decisions. From this, it was proposed an action plan focusing on marketing strategy,
aiming to strengthen and expand the presence of resellers in the digital environment.
From this perspective, developed literature on marketing, digital marketing, digital
trends and their impact and understand Neoconsumer. Thus, this study was
conducted in the Trés de Maio city. It was applied a questionnaire to consumers of
cars and, before the managers of resellers, we used the interview to collect
information on the strategies carried out by them. Thus, the methodology used in this
research was descriptive, exploratory, bibliographical and survey. For analysis of
guantitative data, we used factor analysis using the SPSS Statistic software for the
statistical treatment also used the Excel software. For the treatment of qualitative
data, the data were analyzed using content analysis technique. From the results it is
possible to identify the factors considered by consumers during the process of
purchasing decision, which the most used communication channels and the influence
each had on the final decision to purchase. Comparing this information, based on
information obtained from resellers was offered some recommendations and an
action plan to enhance the management of resellers in the city according to new
consumer demands. This proposal will be available through interactive e-book for
mobile devices.

Keywords: Marketing Strategies - Car Dealerships — Neoconsumer.
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1 INTRODUCAO

As atividades comerciais de compra e venda de bens tangiveis e intangiveis
ao longo dos anos, vém sofrendo transformacfes principalmente na forma de se
comunicar e se relacionar com os consumidores. Ha alguns anos, quem ditava as
regras do mercado eram as organizacbes e a comercializagdo dos produtos, era
realizada basicamente nas lojas fisicas, onde o consumidor era influenciado,
especialmente pelas informacdes disponibilizadas por fabricantes e fornecedores.

Com o aparecimento e desenvolvimento da Internet e as suas ramificagdes
tecnologicas, as relacbes de consumo e de mercado sofreram grandes
transformacdes. Hoje, o consumo deixa de ser linear, e o poder de influenciar o
mercado passa a estar nas maos dos consumidores. Estes, eram acostumados a
receberem a informacdo por parte das empresas. Hoje, a disseminam de maneira
informal e verbalizada de um individuo, cada vez mais critico, racional e exigente
para muitos outros.

Tal pressuposto demonstra, de acordo com os autores: Tomas, Meschgrahw
e Alcantara (2012), um mundo em grande mudanca, potencializado pelo fenbmeno
da Web 2.0, também denominada de Internet de segunda geracdo, que amplia a
capacidade dinamica e interativa da comunicagcdo entre empresas e clientes por
meio de recursos disponiveis na Internet. O certo € que, neste mundo conectado em
tempo real, as ferramentas on-line, decorrentes da era Web 2.0, assumem um papel
cada vez mais importante para as organizacoes. Conforme Lopes (2013), elas
promovem a interagdo, a participacdo e discussao de informacgdes, facilitando o
acesso ao conhecimento e influenciando milhares de outras pessoas.

Segundo Torres (2012), é dificil, nos dias de hoje as organizacdes duvidarem
da influéncia que o universo on-line provoca na decisdo de compra dos
consumidores. E importante lembrar que, a esfera digital possibilita uma vasta gama
de recursos ao consumidor, tais como: comparar prec¢os, buscar informacgdes em sua
rede de relacionamento on-line, trocar informacdes e percepcdes entre si, verificar
especificacdes do produto de interesse e efetuar a compra, sem a necessidade de
se deslocar para uma loja fisica.

Todo esse cenario faz surgir o Neoconsumidor, segundo Souza (2009),

introduzido no Brasil em 2009 pela GS&MD Gouvéa de Souza, define como um



18

consumidor digital, global e multicanal. Ou seja, € um adepto da convergéncia digital
e utiliza-se das diversas opcbes de escolhas de canais de vendas, tais como: loja
fisica, catalogos, telefone, televisdo, vendas diretas e, mais recentemente, com
ascensdo do ambiente digital, por meio de lojas virtuais, telefone movel, TV
interativa e redes sociais (SOUZA, 2009). Nesta perspectiva houve uma
transformacdo do consumidor passivo para um consumidor participativo, que tem
como principal objetivo: dialogar.

A proliferacdo desses canais, bem como as mudancas de habitos e estilos de
vida do consumidor é um grande desafio para as organizacbes que precisam
estreitar o relacionamento com seu consumidor e se destacar em meio a
concorréncia. Portanto, tdo importante como conhecer e monitorar o comportamento
do consumidor €, reconhecer a evolugcdo e o amadurecimento no processo de
decisdo de compra para que seja possivel identificar as preferéncias e necessidades
dos clientes, possibilitando vendas mais satisfatérias.

Assim sendo, a propagacdo dos recursos digitais tem provocado muitas
duvidas para os empresarios sobre como utiliza-los de forma mais rentavel em seus
negdécios. Sob esta perspectiva, se propde por meio de uma pesquisa de campo e
da utilizacdo da técnica de analise fatorial, identificar o perfil do consumidor do
segmento varejista de revendas de carros do municipio de Trés de Maio/RS. Busca-
se compreender as influéncias que os varios canais de comunicacdo exercem sobre
a tomada de decisdo de compra, com intuito de propor estratégias de marketing para
as empresas do setor automotivo, a fim de potencializar seus negdcios na era do
Neoconsumidor.

Cabe ressaltar, que esta pesquisa tem sua importancia no contexto
empresarial, principalmente para as revendas de carros do municipio de Trés de
Maio/RS, por permitir a compreensao do consumidor e a proposicao de estratégias
mais eficazes nos canais de comunicacdo, fortalecendo o relacionamento das
organizacdes perante seus clientes. Esse estudo torna-se relevante, também, aos
profissionais e académicos, ao prover informac¢des sobre como 0s consumidores sao
influenciados pelas fontes de comunicagéo on-line e off-line na tomada de decisao
de compra, bem como contribuir na construcdo de referencial teérico para futuros
estudos na area de marketing e comportamento do consumidor.

Esta dissertacdo esta estruturada em cinco capitulos: a etapa introdutoria

contempla a definicdo do tema, objetivos, questdo da pesquisa e a relevancia da
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pesquisa. O segundo capitulo contempla o referencial teorico, o terceiro o0s
procedimento metodoldgicos, o quarto os resultados obtidos, ou seja, as andlises
das pesquisas realizadas com os consumidores e gestores das revendas de carros.
O quinto capitulo apresenta a proposta de acdes de marketing para as revendas de

carros, também apresentadas por meio do e-book e por fim as consideracdes finais.

1.1 Tema da pesquisa

Proposicdo de estratégias de marketing para as revendas de carros do
municipio de Trés de Maio/RS, a partir da determinacédo do perfil do consumidor e

suas decisdes de compra.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa € identificar como os consumidores tomam
suas decisdes de compra, com o intuito de propor recomendac¢des que podem ser
utilizadas pelas organiza¢gbes que atuam no segmento automotivo na elaboracdo de
estratégias de marketing.

Para tanto, esta pesquisa, leva-se em consideracdo 0s seguintes fatores:
duracdo média do ciclo de tomada de decisdo de compra; fontes utilizadas e a
influéncia que cada uma provocou na decisédo de compra final dos consumidores.

O produto desta pesquisa, ou seja, 0 seu resultado, é apresentado por meio
de um e-book® interativo disponibilizado para as organizacdes que atuam no

segmento automotivo.

1.2.2 Objetivo especificos

Busca-se atingir o objetivo geral a partir dos seguintes objetivos especificos:
- Identificar o perfil do consumidor do segmento automotivo do municipio de
Trés de Maio/RS.

! E-book é um livro utilizando um formato digital que pode ser acessado através de varios
dispositivos eletrénicos, como: smartphones, tablets, computadores entre outros.
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- Pesquisar as estratégias de marketing utilizadas pelas organizacdes
estudadas.

- Identificar as principais influéncias que os canais de comunicacdo tém no
processo de tomada de decisdo de compra.

- Propor agbes de marketing a fim de atingir de maneira eficaz o
neoconsumidor.

- Desenvolver o e-book interativo que apresente o plano de acao de

marketing.

1.3 Questao da pesquisa

A popularizagéo das ferramentas digitais sociais, decorrentes do fendmeno da
Web 3.0 juntamente com o crescente aumento na competicdo global, provocou
transformacdes nas relacbes comerciais. De acordo com Borges (2011), os
consumidores hoje querem se sentir ouvidos, pedir recomendagbes e,
principalmente dialogar e compartilhar ideias. Com esse ambiente, gerou-se
ameacas e oportunidades para as organizacfes, onde as empresas, além de
desenvolverem formas de obter diferenciais competitivos, precisam, especialmente,
promover a busca por um melhor engajamento com seus clientes. No entanto,
grande parte das organizacdes carecem de um melhor entendimento sobre o
comportamento e perfil do neoconsumidor, bem como as oportunidades que o
cenario virtual oferece.

Tendo em vista esta realidade, a pesquisa busca responder a seguinte
guestdo: Quais os impactos da Internet sobre a tomada de decisdo de compra dos
consumidores e como as revendas de carros do municipio de Trés de Maio/RS

estdo reagindo diante deste cenario?

1.4 Justificativa

Até pouco tempo os compradores eram estimulados pela conveniéncia e
compravam muitas vezes por habito. Estes consumidores eram influenciados
principalmente pelas empresas e quase nao tinham nenhum papel importante na
decisdo de compra de outros clientes. Entretanto, este cenario se transformou e

tomou novas propor¢des de maneira muito dinamica e rapida. De acordo com Lewis
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e Bridges (2004), essa mudanca teve como origem principal as condi¢cdes sociais e
econdmicas alteradas ap6s a Segunda Guerra Mundial e, com o0 surgimento e
expansao da Internet.

Hoje, para as organizacfes, ndo basta somente conhecer 0 processo
transformador das relagfes estruturais entre empresa e cliente, & necessario buscar
entender toda mudanca causada por ele, para que possam desenvolver novas
experiéncias, consistentes e verdadeiras nos relacionamentos com 0s
consumidores. Nesse sentido € que se discute 0 novo conceito que vem se
popularizando, o neoconsumidor. Nesta visdo, 0os consumidores nédo dispdem de
muito tempo ou atencdo estando propensos a pagar mais pelo mesmo produto,
desde que a experiéncia seja satisfatéria e unica (LEWIS; BRIDGES, 2004).

Os consumidores tém ao seu dispor muitas formas de adquirir um produto a
qualquer momento. Isso acontece pela variedade de canais de comunicagao
disponiveis. Assim, a ampliacdo dos canais provoca o aumento do alcance da
marca, 0 que permite muitas formas de comunicagcdo com seu publico alvo,
intensificando a relacdo empresa/cliente, bem como influencia no processo de
compra dos consumidores. Esse cenério fica evidenciado pelos dados da pesquisa
Shopper Sciences realizada nos EUA, em abril de 2011, que demonstra por
segmento, o quanto os consumidores foram influenciados na tomada de deciséo.
Um exemplo é o segmento automotivo, onde os consumidores utilizaram em média
18 canais de comunicacédo e destes, 97% foram influenciados pelas fontes utilizadas
(LECINSKI, 2011).

Com isso, é importante analisar também os dados do estudo Many-to-Many,
realizado em agosto de 2012, com 1.447 internautas de 18 ou mais anos de idade.
Constatou-se que o boca-boca ganhou forca na era digital onde, cerca de 80% dos
usuarios da Internet na América Latina, acreditam influenciar os outros com suas
opinides. Destes usudrios, 75% podem fornecer muita informacdo sobre diversos
produtos (IBOPE MEDIA, 2012).

Segundo Lecinski, (p. 7, 2011):

“Os compradores hoje querem explorar e pensar sobre como os produtos
podem melhorar suas vidas. Eles pesquisam para ter ideias de suas
necessidades e s&do motivados a se conectar com outras pessoas e
enriquecer os relacionamentos conforme aprendem. Eles sdo movidos por
um desejo de tomar conta de suas préprias identidades e do bem-estar de
suas familias e suas casas.”
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Ainda, é importante constatar os resultados da pesquisa realizada pela I1AB
BRASIL (2013) (Interactive Advertising Bureau), entidade sem fins lucrativos, onde a
Internet é considerada por 80% dos usuarios entrevistados como muito importante
além de ser a midia mais utilizada em diversos lugares e situa¢des de um dia tipico.
Ela supera o uso do jornal pela manhd e o de TV a noite. Verificou-se que o0s
usuarios brasileiros navegam na web, usando varios dispositivos moveis como
celulares, smartphones e tablets onde, cerca de 42% passam ao menos 2 horas,
este mesmo tempo é utilizado assistindo TV por 25% dos entrevistados.

Ao permitir poder crescente ao consumidor tais como, comparagdo de
produtos, marcas, precos, servicos, condicdes de venda e entrega, além de
possibilitar a customizacdo desses produtos as preferéncias de cada consumidor,
desenha-se um novo desafio para as organizacdes, que passam a ser pressionadas
a oferecer melhores pregos e servigos, reduzindo suas margens e buscando formas
de se diferenciar para se manterem competitivas no mercado (SCHIEFFELBEIN;
MARTINS e FURIAN, 2011).

Esta pesquisa possui sua relevancia, principalmente, para os gestores das
organizagbes que buscam por uma melhor compreensdo dos fatores que
influenciam as decisdes de compras dos consumidores, a0 mesmo tempo em que
possibilita identificar acdes de marketing mais eficazes a serem utilizadas nos
diversos canais de comunicacdo para o ramo automobilistico, especificadamente
revendas de carros. Desta forma, pretende-se contribuir com as empresas,
apresentando um caminho a percorrer para obter vantagens e prosperar na nova
economia, como também, busca-se estimular mudar a cultura regional deste
segmento.

Além disso, anseia-se contribuir com a construcdo do referencial teorico,
preenchendo possiveis lacunas existentes sobre a temética do Neoconsumidor,
relacionada ao seu comportamento no processo de decisdo de compra, e servir
também de referencial para futuras pesquisas. Conforme Castells (2003), a
producdo académica esta encontrando dificuldades de acompanhar todas as
mudancas ocorridas nos ultimos anos nos diversos ambitos da sociedade. Também
salienta-se, a importancia deste trabalho considerado como Unico atualmente a
abordar essa tematica na regido.

Ressalta-se, também, a sua importancia social perante os consumidores no

seguinte aspecto: provocar a compreensao por parte das empresas da tematica do
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comportamento do neoconsumidor para que consigam atender as necessidades e
inquietacdes promovendo, portanto, uma experiéncia satisfatéria e auténtica ao

consumidor.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem por objetivo analisar as contribuicbes tedricas que serdo
utilizadas para a estruturacdo desta pesquisa, incluindo definicbes de conceitos
relevantes. Neste sentido, sdo abordados assuntos pertinentes a estratégias de
marketing, a evolucdo da Internet, focando a era da Web 2.0, o perfil do novo
consumidor, os diversos canais de comunicacdo, tanto off-ine como o on-line, as
revendas de carros por ser o segmento de mercado de estudo e também sobre os

livros digitais — os e-books.

2.1 Marketing

Marketing € uma palavra derivada do inglés Market, que significa mercado. Para
Machline (2006), o conceito de marketing pode ser entendido como uma funcédo da
organizacdo que visa criar valor para o cliente, analisando as seguintes variaveis:
produto, preco, promocao e praca, a fim de gerar vantagem competitiva para a

empresa.

“‘Normalmente, o marketing & visto como a tarefa de criar, promover e fornecer
bens e servicos a clientes, sejam estes pessoas fisicas ou juridicas. Na
verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens,
servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes,
informacgdes e idéias. (KOTLER, 2000, p. 25)”

Para a American Marketing Association, também conhecida pela sigla AMA, o
marketing € uma atividade que envolve um conjunto de instituicbes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que gerem valor para os consumidores, bem
como para toda a sociedade em geral (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION,
2013).

Nesta mesma perspectiva, Kotler (2000), define que o Marketing é uma atividade
humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos dos consumidores por meio de
acdes que visam o melhoramento de seus produtos ou servigos, convertendo essas
demandas sociais em oportunidades lucrativas.

Portanto, verifica-se que € importante as empresas distinguirem as

necessidades (estado de privacdo de alguma satisfacdo basica), os desejos humanos
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(caréncias por satisfacdo) e as demandas de seu mercado (desejos por produtos
especificos) (KOTLER, 1998).

Ao longo dos anos, o marketing teve suas evolugcdes, conforme os autores
Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010), tem-se o marketing 1.0, 2.0 e o 3.0. O foco do
marketing 1.0 era principalmente os produtos padronizados, 0S quais permitiam a
producdo em escala. Seu objetivo era conseguir a reducdo de custos e possibilitar
produtos com precos mais baixos, atingindo um numero maior de consumidores. O
marketing 2.0, surgido com a era da informac&o possuia como regra, buscar atender os
desejos e necessidades dos consumidores. Neste periodo do marketing, o “cliente € o
rei”.

Atualmente o mercado se encontra na fase do marketing 3.0, que apresenta o
foco nos valores dos consumidores e a satisfacdo dos mesmos. Deste modo, para
obter uma melhor compreenséo sobre cada fase do marketing, tem-se contemplado no

quadro 01 as principais diferencas entre o Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

Quadro 1 - Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0

Descricao Centrado no produto | Voltado ao | Voltado aos valores dos
consumidor consumidores

Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter os | Fazer do mundo um lugar
consumidores melhor

Forcas propulsoras Revolucdo Industrial | Tecnologia da | Nova onda da tecnologia
Informacéo

Como as empresas | Compradores de | Consumidor Ser humano pleno, com

veem o mercado massa, ¢/ | inteligente, dotado de | coracdo, mente e espirito.

necessidades fisicas. | corac@o e mente.

Conceito de | Desenvolvimento de | Diferenciacdo Valores

marketing produto.

Diretrizes de | Especificacao do | Posicionamento do | Misséo, viséo e valores da

marketing p/ | produto produto e da empresa | empresa.

empresa

Proposigédo de valor | Funcional Funcional; emocional Funcional, emocional;

espiritual.
Interagéo com | Transagdo do tipo @ Relacionamento um- | Colaboragéo um-para-
consumidores um-para-um para-um muitos

Fonte: KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN (2010, p. 6)

Na sociedade globalizada, conseguir satisfazer as necessidades dos

consumidores esta cada dia mais dificil, pois ha uma diversidade de valores, culturas,
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informagdes e recursos que exige das organizacdes formas de conseguir cativar 0s
clientes.

E de suma importancia adequar os produtos, usando todos oS recursos e
talentos para criar formas atrativas de atender as demandas e aos desejos dos
consumidores, com o intuito de conquistar a tdo desejada fidelidade dos clientes
(COBRA e RIBEIRO, 2000). Ainda compartilhando dessa ideia, Mintzberg et al. (2007,
p. 279) acredita que, para a ampliacdo de mercados, € preciso além de construir uma
imagem solida da empresa [...] “construir consciéncia de marca por meio de guerrilha
de marketing e propaganda boca a boca”. Dessa forma os resultados sao mais efetivos
uma vez que sao individuos compartiihando as informagBes sobre determinada
experiéncia com a organizacdo e ndo uma publicidade divulgada pela propria
organizacao.

Portanto, para que as estratégias de marketing tenham efetivamente éxito, a
empresa precisa oferecer a melhor relagdo custo/beneficio e, essa deve ser percebida
pelo cliente. Além disso, Kotler (2000, p.55) alega que “ja ndo basta simplesmente

satisfazer clientes. E preciso encanta-los.”

2.1.1 O que é estratégia

O sucesso de uma empresa esta relacionado com a sua continua renovacao,
adaptacdo e planejamento aos panoramas da atualidade. Com isso se percebe a
necessidade dos empreendimentos segundo os autores Chiavenato e Sapiro (2003, p.
26) de ter “[...] um plano antecipado do que fazer para ser bem-sucedido”.

Partindo dessa concepc¢do, no quadro 02 é possivel visualizar um conjunto de
definicdes sobre estratégias em campos distintos que reforcam a visdo de estratégia
como um plano que contém diretrizes para serem seguidas com o intuito de se

alcancar determinado objetivo em determinada situacao.

Quadro 2 - DefinigBes de estratégias em trés campos diferentes

CAMPO PENSADOR ‘ DEFINICAO

Estratégia esta relacionada a criacdo de
um plano de guerra... preparacdo das
campanhas individuais e, dentro delas,
decisdo do comprometimento individual.

Militar Von Clausewitz, 1976, p.177

Von Newman e Morgenstern, | Estratégia € um plano completo: um

Teori .
eoria dos Jogos 1944, p. 79 plano que especifica que escolhas [0
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jogador] vai fazer em cada situacdo
possivel.

Estratégia € um plano unificado, amplo e
integrado... criado para assegurar que 0s
objetivos bésicos da empresa sejam
atingidos.

Administracéo Glueck, 1980, p. 9

Fonte: ADAPTADO DE MINTZBERG ET. AL. (2007)

As estratégias, inicialmente, eram utilizadas por militares e ao longo dos tempos
€ que se percebeu a necessidade de se ampliar para as areas de negécios. Utiliza-se
de estratégias para a alocacao de recursos a fim de alcangcar um determinado obijetivo,
gue coloca a empresa em posicdo de obter vantagem competitiva (PORTER, 1985).
De modo geral, qualquer estratégia contempla trés fatores: objetivo, ambiente e
recursos disponiveis (GABRIEL, 2010).

A formagdo da estratégia € um designio arbitrario, uma viséo intuitiva e um
aprendizado intuitivo. Ela envolve transformacdo e também perpetuacédo. Deve
envolver cognicdo individual e integracdo social, cooperacdo e conflito. Ela tem
de incluir analise antes e programacgéao depois, bem como negociacdo durante;
e isso precisa ser em resposta aquele que pode ser um ambiente exigente
(MINTZBERG et al., 2007, p. 274).

Para Drucker (1997), o planejamento estratégico consiste em se preparar
continuamente para o futuro, saber onde se pretende ir, definindo acbes necessarias
para a execucdo das decisbes tomadas, medir os resultados e confrontar com as
expectativas esperadas. Chiavenato e Sapiro (2003, p. 38) afirma que “a estratégia ¢ a
ponte para o futuro”.

Na concepcao de Hampton (1986), a elaboracdo de estratégias para a empresa
tem como intuito tornar a empresa flexivel aos fatores externos e internos do ambiente,
buscando identificar em seu plano estratégico as vantagens e os possiveis desafios a
serem enfrentados, proporcionando a¢des de resposta a essas demandas ambientais.
Segundo Mintzberg et. al. (2007, p. 24) a “estratégia € um plano — algum tipo de curso
de acdo conscientemente pretendido, uma diretriz (ou conjunto de diretrizes) para lidar
com uma situagéo.”

Durante o processo de planejamento estratégico a elaboracdo das estratégias
exibem um ciclo importante para ser avaliado durante a sua implementacéo. Deste
modo, na figura 01 € apresentado o ciclo das estratégias, onde algumas etapas devem

ser seguidas como:
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- Formular uma estratégia de facil entendimento por todos da organizacdo. De
acordo com Chiavenato e Sapiro (2003), a formulacdo na realidade € o momento da
concepcao que visa alcancar os objetivos estratégicos.

- Planejar é algo continuo; precisa-se de preparacdo e acompanhamento.

- Implementar as estratégias é o principal desafio, segundo Chiavenato e Sapiro
(2003), pois €é necessario que todos da organizacao se engajem na sua execucao.

- Avaliar a estratégia quanto ao seu desempenho e resultado € de suma
importancia para as organizacées. E por meio da avaliacéo que se consegue identificar
medidas corretivas para a eficiéncia da estratégia, bem como se existe a necessidade
de formular novas estratégias ou somente reformular as ja existentes (CHIAVENATO E
SAPIRO, 2003).

Figura 1 - Ciclo das Estratégias

Formulada

HEREELES

/

Implementada

Fonte: ADAPTADA DE CHIAVENATO E SAPIRO (2003)

Portanto, para que uma organizagcdo consiga se destacar aos olhos dos
consumidores, € fundamental a elaboracdo de um plano estratégico que foque
objetivos a curto, médio e longo prazo, buscando direcionar a organizacdo para o
alcance das metas desejadas. Segundo Drucker (1997, p. 47), “guando a empresa
traca objetivos e metas, e busca alcanca-los, ela tem claramente definido do porque ela
existe, o que e como faz, e onde quer chegar”.

Ainda de acordo com a figura 02, as organizagcbes podem, durante o
planejamento, identificar qual estratégia querem focar. De acordo com a tipologia
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apresentada por Porter é composta basicamente por trés estratégias: diferenciacéo;
lideranca em custos; e enfoque (foco em custo ou foco na diferenciagdo). A
organizacdo precisa identificar qual o alvo principal e assim se especializar para

conquistar a vantagem competitiva desejada perante os concorrentes.

Figura 2 - Estratégias Genéricas de Porter

Vantagem Estratégica

Unicidade observada Posicéo de baixo

pelo cliente custo

LIDERANCA EM

@]
8 = -
o = DIFERENCIACAO
= & L CUSTO
(=] o
\m Z
[
i
< FOCO NA
b FOCO EM CUSTO

DIFERENCIACAO

Apenas um
segmento

FONTE: PORTER (1985, p. 53)

Para Mintzberg (1988) é necessario um nivel de detalhamento maior no nivel de
estratégias de diferenciagdo. Por este motivo, ele propds uma nova tipologia
englobando estratégias genéricas de diferenciacdo de qualidade (oferecer um produto

de maior confiabilidade, maior durabilidade ou desempenho superior), design (projeto

by

diferente), suporte (prazo de entrega menor, financiamento a venda, assisténcia
técnica), imagem (criar uma imagem que o torne distinto dos demais), preco (preco
mais baixo que a concorréncia) e estratégia de ndo-diferenciacao.

Destaca ainda Oliveira (2007, p. 207) algumas consideracfes relevantes no

processo de escolha da estratégia, séo elas:

I. Analisar “o porqué” uma estratégia foi definida de determinada forma. Isto
porque, depois de todas as andlises e estudos necessarios para 0
estabelecimento de uma estratégia, existe um ponto em que o0 executivo com o
poder de decisao estabelece qual devera ser implementada.

Il. Como a estratégia tomou esse caminho. A explicacdo estd nas orientagdes
dos donos e/ou executivos da empresa, pois sua importdncia pessoal
determinard quais alternativas estratégicas serdo escolhidas; quais recursos
serdo dispensados, quais serdo obtidos e como serdo utilizados; que espécie
de escopo mercado versus produtos sera visado; e qual sera a énfase
competitiva da empresa.
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lll. Quais as motivagbes da alta administracdo influenciam o comportamento
dos subordinados até a ultima escala da hierarquia.

IV. Que o executivo deve estar atento ao fato de que, se a estratégia escolhida
tiver efeito sinérgico, serd muito mais poderosa.

Portanto, durante todo o0 processo da elaboracdo, implementacéo,
acompanhamento e avaliacdo das estratégias € necessario que haja uma sintonia entre

0s elementos organizacionais.

2.1.1.1 Importancia da estratégia

N&o se sabe como estara o0 mercado em que uma empresa atua no futuro, nao &
possivel saber o comportamento de um consumidor antecipadamente. O que é
possivel identificar as tendéncias e previsdes de acordo com anélises do mercado e de
situacdes vivenciadas e experimentadas com os consumidores. E uma tarefa dificil,
mas nao impossivel.

Nesse ambiente de incertezas é primordial as empresas estarem com suas
estratégias muito bem planejadas. Nesse contexto de acordo com Cavalcanti et. al.
(2001), podem-se identificar trés categorias de incertezas:

- 0 risco: a organizacao precisa saber identificar, avaliar e calcular os riscos de
suas acoes, frente as situacdes presente e futuras, moldando-se quando necessarios
as circunstancias impostas para sua sobrevivéncia.

- as incertezas estruturais: utiliza-se o planejamento de cenarios para lidar com
as incertezas e assim, evitar o risco indevido a partir do reconhecimento eventos
inesperados.

- a previsibilidade: através do planejamento de cenarios é possivel identificar
elementos predeterminados, que sao fendmenos previsiveis. Embora previsiveis existe
a incerteza com relagcédo ao seu futuro, que pode sofrer alteracées durante um periodo
de tempo, aspectos tecnoldgicos, culturais, econémicos, entre outros.

Isso significa que, quanto mais bem definidos os caminhos a serem percorridos
para o alcance dos objetivos e das metas, mais prevenida a organizacdo estara e
provavelmente seus objetivos alcancara.

Aprecia Oliveira (2007) a necessidade de se planejar para se adiantar as
mudancas inesperadas. Para tanto, € preciso identificar as potencialidade e fragilidades

da organizacéo e compreender os fatores do ambiente externo.
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2.1.2 Plano Estratégico de Marketing

Na &rea do marketing se elabora um plano de marketing onde se define as
estratégias que sao desenvolvidas, englobando os 4Ps do composto de marketing (em
inglés, product, price, place e promotion). Para Gabriel (2010, p. 36) “é importante
ressaltar que desenvolver uma estratégia de marketing significa determinar a melhor
combinacao entre os 4Ps para atender aos objetivos de marketing com o publico-alvo.”

O principal objetivo de uma estratégia de marketing é o desenvolvimento do
negocio, pois ela envolve andlise da concorréncia, analise do mercado e da
organizacdo. As empresas podem desenvolver estratégias de marketing em qualquer
estagio do ciclo de vida do produto e/ou servico, ou seja, ela pode ser criada em algum
dos seguintes estagios: introducéo, crescimento, maturidade e declinio.

De acordo com a figura 03, verifica-se os elementos que fazem parte da
Marketing Strategy Making (MSM), - formacdo da estratégia de marketing - segundo
Menon et al. (1999). Esse modelo esta dividido em trés grupos inter-relacionados, que

sdo: antecedentes, processo e resultados.

Figura 3 - Modelo de formagé&o da estratégia de Marketing

ANTECEDENTES PROCESSO RESULTADOS
Centralizagdo Andlise situacional Criatividade E—
Formalizagdo —» Abrangéncia —» | Aprendizagem
Cultura organizacional Enfase nos ativos e competéncias Desempenho de

de marketing mercado <«
Integracdo funcional

Qualidade da comunicacao f
Comprometimento com o Variavel de Controle
consenso da estratégia

Comprometimento com os Turbuléncia
recursos da estratégia Ambiental

Fonte: Extraido de Menon et al. 1999, p.23

Segundo Menon et al. (1999), os antecedentes englobam a estrutura
organizacional e a cultura organizacional. O processo contempla elementos para a
formulagdo da estratégia e sua implementacdo na organizacdo, ou seja, analise
situacional (analise das forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades), abrangéncia,
énfase nos ativos e competéncias de marketing, qualidade da comunicacao,
comprometimento consensual pela equipe em relacdo a estratégia e comprometimento

com 0s recursos da estratégia.
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No grupo dos resultados é possivel verificar 0 que as organiza¢gdes obtiveram
com a implementacdo de estratégias de marketing. Além do mais, € necessario
analisar se as estratégias desenvolvidas proporcionaram mais criatividade na
organizacédo, comparando com as anteriores. E fundamental avaliar o quesito da
aprendizagem pela organizacgéo, identificando o que foi possivel aprender e também
verificar qual o desempenho do mercado, se a estratégia teve sucesso ou ndo
(MENON ET AL., 1999).

E as variaveis de controle referem-se a varios elementos, chamados de fatores
ambientais, que influenciam no desempenho das estratégias. A organizacao precisa ter
conhecimento do que os fatores: concorréncia, inovagao e tecnologia, comportamento
dos consumidores, bem como, os fatores macro ambientais podem interferir nos seus
resultados (MENON ET AL., 1999).

Ainda, de acordo com Neves (2004), é necessario planejar para o futuro, mas
para isso também é necessario olhar para o passado da organizagao, para analisar 0s
erros e acertos das estratégias. Em geral, o planejamento de marketing ira estabelecer
0s objetivos da organizacdo e determinar as acdes que deverdo ser executadas para o
alcance destes objetivos, permitindo ampliar a capacidade de coordenacdo da empresa
e a capacidade de adaptacdo, aumentando a flexibilidade de reacdo frente as
mudancas do mercado imprevistas. Para compreender melhor o planejamento de
marketing, o quadro 03 aponta as principais diferencas de um planejamento estratégico

com relacdo ao planejamento de marketing.

Quadro 3 - Diferengas entre planejamento estratégico e planejamento de marketing

Preocupacdo geral com a direcdo da Preocupacdo com a performance e o0s

organizagédo a longo prazo.

Providenciar uma estrutura de longo prazo para
a organizacao.

Orientacdo geral necesséaria para combinar a
organizacédo e seu desenvolvimento.

Objetivos e estratégias sdo avaliados por uma
perspectiva geral.

A relevancia dos objetivos e estratégias €
evidente somente a longo prazo.

Fonte: Greenley (1986) apud NEVES (2004, p. 26).

resultados do dia a dia.

Representa apenas um
desenvolvimento da organizagao.

estagio do

Orientagdo funcional e profissional tende a ser
predominante.

Objetivos sé@o subdivididos em alvos especificos.

A relevancia dos objetivos e estratégias €
evidente de imediato.
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Assim, para a elaboragdo de um plano de marketing eficaz, deve conter alguns
aspectos importantes para o alcance dos objetivos estabelecidos, bem como, é preciso
ter um modelo a ser seguido, como pode ser visualizado na figura 04; os aspectos de
um modelo enxuto de um plano de marketing.

A elaboragcdo de estratégias eficazes somente é possivel com um plano bem
elaborado e executado, bem como a capacidade de adaptabilidade frente as mudancas
bruscas. O planejamento é uma ferramenta gerencial de suma importancia para as
organizacdes, por permitir uma melhor coordenacéo dos esfor¢os para o alcance dos

objetivos.

Figura 4 - Modelo enxuto de um plano de marketing

=l 1 - Andlise e Diagnostico

*Analise do macroambiente
*Andlise do microambiente
*Analise do ambiente interno/produto

a2 - Andlise SWOT

*Andlise de cenérios
Oportunidade / Ameacas

*Avaliacdo de competéncias
Fortalezas / Fraquezas

|_ 3 - Objetivos e metas de marketing
= 4 - Estratégias de marketing - 4Ps

*Produto
*Preco
*Praca
*Promocéao

|_ 5 - Plano de acéo - (tatico-operacionais) |
|_ 6 - Orcamento e cronogramas |
|_ 7 - Avaliacdo e controleTatico |

Fonte: ADAPTADA DE CHIAVENATO E SAPIRO (2003)

Oliveira (2007), define o planejamento estratégico como sendo o
desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes administrativas, definidos em
funcéo dos objetivos empresariais. Assim, sera possivel avaliar as implicagfes futuras,
prever situacdes inesperadas e tomar decisbes de modo mais rapido, coerente e

eficaz.
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Para um planejamento estratégico de marketing completo, ha uma sequéncia de

etapas para serem seguidas, que séo citadas por Neves (2004):

a)

b)

d)

Inserir o plano de marketing no plano corporativo da empresa:

- Elaborar o historico da empresa.

- Verificar a existéncia de outros planos da organizacao e analisa-los.

- Verificar a compatibilidade deste plano de marketing com as outras areas
da organizacao, tais como a producdo, a area administrativo/financeira e
recursos humanos. As metas propostas em marketing precisam ser algo
atingivel pelas outras areas da empresa.

Andlise do mercado no enfoque da empresa:

- Levantamento de todos os dados possiveis do mercado onde a
organizacao opera, exemplo: tamanho, taxas de crescimento, participacao
de mercado, ciclo de vida, entre outras.

- Levantar as ameacas e oportunidades advindas das chamadas variaveis
incontrolaveis (possiveis mudancas no ambiente politico/legal, econémico e
natural, sociocultural e tecnoldgico) tanto no mercado nacional como
internacional.

- Compreender as barreiras (tarifarias e néo tarifarias) existentes e
estabelecer acoes.

- Analisar o comportamento do consumidor final e intermediario
(distribuidores) e seus processos de tomada de decisdo de compra.

- Montagem de um Sistema de Informacdes de Marketing para que a
empresa possa estar sempre informada. Desta forma, facilitando e
agilizando a tomada de decisfes com suporte e embasamento.

- Descricao dos principais concorrentes nacionais e internacionais.

Analise da situacao interna em marketing:

- Levantar todos os pontos fortes e fracos da empresa.

- Fazer também esta andlise em relacdo aos seus principais concorrentes.

- Selecionar, dentre as empresas (que podem ou néo ser concorrentes) que
tiveram as melhores avaliacbes, quais e em que areas serdao benchmark
(fontes de boas ideias).

Objetivos de marketing:

- Definir os principais objetivos que precisam também ser quantificados em

termos de vendas, participacdo e presenca em mercados, bem como
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9)

h)

35

entrada em novos mercados. E fundamental ter um elevado nivel de
detalhamento, para que possam ser analisados no transcorrer do periodo e
no final do plano.

Estratégias para atingir os objetivos propostos:

- Listar as principais estratégias (a¢cbes) que serdo empregadas para atingir
0s objetivos propostos de marketing;

- Trabalhar a segmentacdo de mercados, a selecdo de mercados-alvo,
estratégias de diferenciacdo e posicionamento, entre outras.

- Descrever um resumo das acdes que estdo previstas nos planos das
variaveis controlaveis de marketing.

Plano de produtos:

- Analisar produtos e linhas de produtos, bem como linhas de produtos
complementares para decisdes de expansao.

- Levantar oportunidades de langamento de novos produtos.

- Detalhar todos os servicos oferecidos e que poderao ser oferecidos;

- Tomar decisGes com relacdo aos aspectos da marca.

- Tomar decisGes com relacao as embalagens (rétulos, materiais, design).

- Orcar despesas com produtos, novos produtos e outras acdes necessarias
referentes aos produtos/servigos.

Plano de comunicacao:

- Identificar e compreender o publico alvo que recebera a comunicacéo
(mensagens da empresa).

- Desenvolver os objetivos desejados para esta comunicagao (conhecimento
de marca, lembranca de marca, persuasao, entre outros).

- Definir o composto de comunicacao que serd utilizado, ou seja, definir o
plano de propaganda, de relacdes publicas e publicidade, de promocéao de
vendas, bem como ac¢des de marketing direto.

- Orcar as aclGes de comunicacdo e possivelmente determinar verba
promocional anual, envolvendo todos os agentes da rede.

- Indicar como os resultados das comunicacfes serdo medidos, para que a
empresa aprenda cada vez mais a usar as melhores ferramentas.

- Analisar os indicadores dos canais utilizados para comunicacao.

Plano de distribuicdo e logistica:
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- Analisar os canais de distribuicdo dos produtos da empresa, bem com a
busca de novos, definindo objetivos de distribui¢cdo, tais como, presenga em
mercados, tipo e numero de pontos de venda, servicos a serem oferecidos,
informacdes de mercado, promocéo de produtos e incentivos.

- Definir as oportunidades e ameacgas com o sistema atual de distribui¢éo;

- ldentificar possiveis desejos dos distribuidores e do consumidor para
adequar os servicos prestados.

- Determinar o orcamento anual para a distribuicao.

Plano de vendas:

- Fazer um diagnéstico da situacdo atual da forca de vendas e definir
objetivos para o proximo periodo, ambos com base em indicadores de
desempenho.

- Definir a forma de abordagem dos vendedores aos clientes (estratégia).

- Definir o numero ideal de vendedores para a empresa (tamanho) e por fim
estabelecer como eles deverdo ser recompensados (remuneracao).

- Recrutar, selecionar, supervisionar, motivar e treinar a equipe de vendas
S80 passos necessarios para garantir a continuidade do trabalho.

- Fazer a avaliacdo, a acompanhamento para o alcance dos objetivos, que
compreende acompanhar todos os pontos levantados nas etapas anteriores.
- Definir o orcamento para a for¢a de vendas.

Plano de precificacao:

- Definir os objetivos da empresa com relacao a precos.

- Analisar a demanda nacional e internacional.

- Analisar os custos, precos e ofertas dos concorrentes.

- Escolher um método a ser usado na determinacao de precos e deciséo de
que tipos de precos e variagcdes (regionais, conjunturais, etc.) seriam
praticados.

- Elaborar como seréo as reacdes da empresa a mudancas de precos dos
concorrentes.

- Realizar anélise de cenarios negativo, esperado e positivo.

Orgamentagéo:

- Determinar os custos referente a analise de mercados, consumidor,
produtos, comunicagodes, distribuicdo e forca de vendas.

Execucéo, controle, acompanhamento e corre¢des:
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- Esta fase, que tem inicio apds o término da elaboracédo do Plano, refere-se
a execucdo, acompanhamento, analise das acdes e suas respectivas
corregoes.
O plano estratégico nada mais € do que o processo de analisar a organizacao
sobre todos os angulos, para consolidagéo dos objetivos organizacionais. Salienta-se a
necessidade permanente de planejamento, execucdo, monitoramento, andlise, ajustes
e reajustes por partes das organizacdes para obter os melhores resultados com as
acOes planejadas. Ressalta-se que o plano de marketing € somente uma parte de
todos esse planejamento estratégico, sendo que neste trabalho, o foco sera na
proposta de estratégias de marketing.

2.1.2.1 Andlise SWOT

As empresas precisam estabelecer estratégias para que sobrevivam as
mudancas e as novas tendéncias. Para isso, é necessario conhecer a si mesmo, bem
como, a estrutura do mercado, os consumidores e a concorréncia.

Por meio da analise SWOT é possivel a determinacdo das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas, segundo Kotler (2000, p.98), isso deriva dos termos em
inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats. Com base nessa analise SWOT,
para o sucesso de uma organizacdo € preciso identificar as oportunidades e ameacas
associadas a cada tendéncia e superar 0s pontos fortes dos concorrentes.

Desta forma, é necesséario a realizacdo de uma analise interna, onde seréao
determinados os pontos fortes e fracos da organizacdo. Os pontos fortes da
organizacdo podem ser percebidos como uma capacidade bem sucedida, uma aptidao,
uma competéncia em fazer algo muito bem. De acordo com Mintzberg et. al. (2007, 82)
“as forgcas de uma empresa constituem um recurso para crescimento e diversificacao.
Resultam primariamente da experiéncia de fabricar e comercializar uma linha de
produtos ou de prestar um servigo.” Ja as fraquezas, segundo Machado (2005, p. 52),
“sdo os problemas detectados na empresa e cujos impactos devem ser reduzidos ou
eliminados, pois interferem nos custos e resultados”.

Sob a mesma perspectiva, o planejamento dos fatores externos visam identificar
as ameacas e as oportunidades do mercado. Para Kotler e Keller (2012, p. 49) “[...] o
bom marketing € a arte de encontrar, desenvolver e lucrar a partir dessas

oportunidades”. Nesse sentido serd possivel aproveitar melhor as oportunidades do
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ambiente, superando desafios de situacdes desfavoraveis, por meio da identificacdo
das ameacgas antecipadamente, utilizando de uma acao de marketing defensiva.

O quadro 04 relaciona alguns indicadores importantes para a realizacdo da
matriz SWOT, apresentando consideracdes para analise dos fatores internos e

externos da organizacao.

Quadro 4 - Importantes consideracdes para analise dos fatores externos e internos

AMBIENTE INTERNO

Fo

PONTOS FORTES

Uma fonte de competéncia distintiva?
Recursos financeiros adequados?

Boa habilidade competitiva?

Atitude positiva dos compradores?
Lider reconhecido no mercado?
Estratégias de areas funcionais?
Economias de escala em crescimento?
Isolado da forte presséo de concorrentes?
Dono da tecnologia?

Vantagens de custo?

Vantagens competitivas?

Capacidade de inovacao de produtos?
Administracdo competente?

Outros?

PONTOS FRACOS

Direcéo estratégica pouco clara?

Posicdo competitiva desvantajosa?
InstalagBes obsoletas?

Lucratividade baixa em virtude de ...?

Falta de talento e profundidade administrativa?

Falta de experiéncia ou competéncias-chave bem
concebidas?

Controles ruins na implementagdo da estratégia?

Contaminacdo por problemas operacionais
internos?

Vulneravel a pressfes da concorréncia?

Atraso em relacéo a pesquisa e
desenvolvimento?

Linha muito limitada de produtos?

Imagem fraca no mercado?

Desvantagens competitivas?

Experiéncia de marketing abaixo da média?

Incapaz de financiar as mudancas necessarias
na estratégia? Outros?

AMBIENTE EXTERNO

OPORTUNIDADES

Entrar em novos mercados ou segmentos?
Aumentar a linha de produtos?
Diversidade de produtos relacionados?
Incluir produtos complementares?
Integracao vertical?

Crescente pressdo competitiva?

Capacidade de mudar para melhor o grupo
estratégico?

Convivéncia com empresas rivais?
Crescimento de mercado mais rapido?
Outros?

nte: CERTO; PETER, 2010, p.77.

AMEACAS

Provéavel entrada de novos concorrentes?
Aumento das vendas de produtos substitutos?
Crescimento mais lento do mercado?

Politica governamental restritiva?

Vulnerabilidade a recessdao e aos ciclos do
negécio?

Crescente poder de barganha dos clientes ou
fornecedores?

Mudancas de necessidades e gostos dos
compradores?

Mudanc¢a demogréfica relevante? Outros?
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Além disso, é fundamental acompanhar constantemente as possiveis mutacdes
do mercado, avaliando constantemente as for¢cas controlaveis pela organizagdo, ou
seja, potencializando as fortalezas da organizacdo e minimizando possiveis fraquezas.
Além disso, analisar as forcas incontrolaveis pela organizacdo, ou seja, a dinamica do
mercado. Por fim, Certo e Peter (2010), afirmam que € preciso se adaptar as novas
exigéncias do mercado, buscando se adequar a realidade e a cultura da empresa.

2.1.3 Mix de Marketing

O Composto de Marketing, também conhecido como Mix de Marketing, envolve
0s 4Ps (produto, preco, promocao e a praga), apresentado na figura 05. Os 4Ps sao um
conjunto de fatores que as empresas precisam compreender e utilizar para a criagao de

estratégias de valor para o seu publico-alvo.

Figura 5 - A estrutura dos 4 P’s

Mix de Marketing

Produto Praca

Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Mercado-alvo Variedade
Caracteristicas Pontos-de-venda
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promocao
Garantias Preco nominal Promocgao de vendas
Devolugbes Descontos Propaganda

Concessoes Forca de vendas

Prazo para pagamento Relagdes Publicas

Condigdes de crédito Marketing direto

Fonte: KOTLER, 2000, p. 125.

O Mix Mercadolégico, composto pelos 4Ps é utilizado pelos profissionais da area
para elaborar o plano de marketing, que tem como principal objetivo identificar a melhor

proposta para atrair os consumidores,
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- Produto: consideram-se os bens e servi¢cos que a organizacéo disponibiliza aos
consumidores. Analisa-se o design, qualidade, caracteristicas, tamanho, marca entre
outras variaveis.

De acordo com Kotler (2003), existem alguns tipos de produtos e € essencial
compreendé-los para que se possa utiliza-los da melhor forma, conseguindo-se
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. Segundo Gabriel (2010, p.32)
“para que um produto tenha sucesso ao longo do tempo, é fundamental manter o foco
nessa necessidade ou desejo que ele atende, pois muitas vezes, para isso, 0 proprio
produto precisa mudar”. Na figura 06, sdo contemplados os tipos de produtos a serem
trabalhados no marketing.

Figura 6 - Tipos de produtos no marketing

Bens Produtos tangiveis (livro, caneta, etc).

Servigos Produtos intangiveis (consulta médica, aulas de inglés).

Experiéncias Produtos que causam uma experiéncia especifica (escalar o Monte Everest, visitar
a Disney).

Eventos Produtos relacionados a acontecimentos (Olimpiadas).

Pessoas O produto é uma pessoa (celebridades, personalidades, profissionais etc).

Lugares O produto é um lugar (cidade de Sao Paulo, praia de Ipanema etc.).

Propriedades ] o i ) o i )
O produto é um direito intangivel de posse, tanto imobiliaria quanto financeira (uma

casa, no caso imobiliario, ou a¢des e titulos, no caso financeiro).

O produto é uma organizacdo ou instituicdo (empresa, universidades, grupos de

Organizacgbes teatro, museu, etc).

Informac6es O produto é a informacao (revistas, enciclopédias, sites, etc).

Ideias O produto é um conceito ou um beneficio.
Fonte: GABRIEL, 2010, p.31

- Preco: quantia de dinheiro a ser pago pelos consumidores a fim de adquirir um
bem ou servico de uma organiza¢do. E um dos principais fatores que influenciam no
processo de tomada de decisdo de compra do consumidor. Para Gabriel (2010, p.48)
preco é definido como “o valor justo atribuido a posse de um produto”.

- Promocéo: € a forma como promover os pontos fortes do produto e/ou servigos
da organizacdo, neste caso inclui métodos de promocdo do produto, marca ou a
prépria empresa, a fim de convencer o consumidor sobre as vantagens e beneficios

com relagdo a aquisi¢do do produto. De acordo com Gabriel (2010), este composto é
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um dos mais complexos pois, além de ter que fazer com que o publico-alvo conheca e
se interessa pelo produto, € necessério estabelecer quais as ferramentas do mix de
comunicacdo serdo utilizadas e também acompanhar as atividades de seus
consumidores principalmente com a difusdo das midias sociais.

- Praca: também conhecido por ponto de venda, é a forma como as
organizacdes distribuem seus produtos ao seu mercado consumidor, ou seja, quais 0s
canais utilizados para que o produto chegue até o consumidor. Segundo Kotler (2003),
esse componente do composto trata sob todo o processo de estratégias e taticas de
como disponibilizar o produto no mercado, a maneira como sera disponibilizado ao

consumidor.

2.1.4 Marketing Digital

O marketing digital surgiu para se aproveitar da grande revolucdo digital
vivenciada e, assim, possibilitar que as organiza¢cées se comuniqguem com a nova onda
de consumidores existentes. Para Ryan (2014), as pessoas desde os primérdios da
existéncia da humanidade, tém buscado influenciar outras pessoas ao longo dos anos,
utilizando todos os meios de comunicacgao disponiveis para persuadi-los de acordo com
seus interesses.

Desde sempre a voz humana é a mais eficiente forma de persuasédo. Ou seja, a
comunicacdo boca-a-boca, sempre teve um grande poder na tomada de decisdo das
pessoas, e esse poder se fortaleceu com a massificacdo das redes sociais. Assim é
fundamental desenvolver estratégias para essa nova economia digital e, por isso, se
faz necessério a compreensao do marketing digital.

O Marketing Digital € uma area que tem como objetivo elaborar estratégias
voltadas ao ambiente digital. Esta area € um dos grandes desafios, atualmente, para as
organizacdes, pois € preciso entender 0s novos canais de comunicacdo, as novas
possibilidades de ac¢des, quais ferramentas utilizar, e muitos outros fatores. Para Torres
(2010, p. 7), o conceito de marketing é:

O conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas na internet, e
ao novo comportamento do consumidor quando estd navegando. Tratando-se
de um conjunto coerente e eficaz de a¢des que criam um contato permanente
da sua empresa com o cliente. Fazendo com que seus consumidores
conhegam seus negdcios, confiem nele e tomem a decisédo de compra a seu
favor.
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Embora seja um grande desafio entrar nesse ambiente, percebe-se muitas

oportunidades de ampliar os negocios. De acordo com Cipriani (2011, p. 2):

Os blogs, microblogs como o Twitter, redes sociais como Facebook e Orkut,
wikis, sites de compartilhamento de fotos e video e foruns de discusséo
amplificaram a capacidade de todas as pessoas para se comunicar entre si e
buscarem um pouco mais longe e com grandes facilidades a resposta para
suas perguntas ou atendimento para suas necessidades individuais.

O papel do marketing digital, segundo Vaz (2011, p. 66), é “[..] aumentar o valor
percebido pelo consumidor”. Para isso € importante desenvolver agdes que possibilitem
ao consumidor perceber que ele esta adquirindo ndo sé um produto, mas um conjunto
de beneficios, pois quanto maior o valor que o consumidor perceber, maior sera seu
interesse e maior serd o preco que este consumidor estara disposto a pagar. Para
Kotler (2000, p.33), valor é definido como “[...] a razdo entre o que o cliente recebe e o
que ele da. O cliente recebe beneficios e assume custos. Os beneficios incluem
beneficios funcionais e emocionais. Os custos incluem custos monetéarios, de tempo,
de energia e psicologicos.”

Da mesma forma, a interacdo de mensagens é levada em consideracao para os
consumidores. Quanto mais bem informado sobre determinado produto e/ou servico,
mais seguro ele fica, mais valor ele da4 ao que esta sendo vendido e maior a
probabilidade de se concretizar a venda (VAZ, 2011).

E muito importante ressaltar que o marketing digital nio é a compreensio
somente da tecnologia, vai muito além disso. E necessario que, as pessoas, 0S
usuarios, presentes nesse ambiente online, entendam como o0s individuos se
comportam, como eles estéao utilizando as tecnologias, para que, assim, se tenha uma
clareza de como € possivel aproveitar esses recursos para envolver o publico-alvo de
interesse de forma mais eficaz.

Os avancos tecnolégicos tem possibilitado a ampliacdo de acdes de marketing
pela capacidade que as estratégias digitais ttm em poder combinar os mais diversos
tipos de tecnologia, ou seja, é possivel combinar um site que possua um e-book para
ser baixado ou um aplicativo mobile que permita usar a realidade aumentada, para
demonstrar melhor as caracteristicas do produto (GABRIEL, 2010).

Portanto, conseguir proporcionar a interatividade e uma boa experiéncia ao
consumidor vai além da compreensédo da tecnologia, pois € preciso compreender as
pessoas, como elas usam 0s recursos tecnoldgicos. Ao mesmo tempo, é possivel

transcender as limitacdes tradicionais, como barreiras geogréficas e o tempo mais
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rapido e preciso para se conectar com o publico-alvo. Portanto, o marketing no cenério
digital € uma constante, pois € necessario medir, ajustar, refinar e remedir as

estratégias e acoes realizadas (RYAN, 2014).

2.1.4.1 8 P’s do Marketing Digital

A proliferagcdo das tecnologias digitais sociais contribui para uma economia,
baseada no modelo hibrido de 4tomos e bits, oferecendo um cenario fértil para as mais
diversas acOes de marketing. No entanto, esse cenario contribui também para a
mudanc¢a no comportamento dos consumidores que passaram de meros expectadores
para autores, criadores de opinides e experiéncias.

Consequentemente, os consumidores sendo mais exigentes e criteriosos em
suas escolhas de compras, forca as organizacdes a pensarem em formas de encantar
e chamar a sua atencdo. Conforme Gabriel (2010, p.77), “[...] hoje € o consumidor que
busca a empresa, a marca — como, onde e quando desejar’. As organizagdes precisam
estar em sincronia com os desejos dos consumidores, oferecendo a eles no momento
certo o que lhes é relevante.

Partindo dessa perspectiva é preciso estar adaptado aos novos tempos, assim
como a tecnologia muda, o comportamento do consumidor muda também. Portanto, as
estratégias precisam ser resilientes para se adaptar ao novo cendario. E preciso
segundo Vaz (2011, p 298), “[...] estar adaptado aos novos tempos liquidos. E preciso
ser fluido e circular. [...] ser holistico e pontual. Unir extremos”.

Sabe-se que as estratégias de marketing sdo baseadas no mix de marketing
composto pelos 4Ps: produto, preco, promocéo e praca. As organizacdes por algum
tempo utilizaram de forma classica o composto de marketing, com tecnologias
tradicionais. A partir da transformacdo catalisada pelo digital os 4Ps puderem ser
trabalhados também de forma digital (GABRIEL, 2010).

As estratégias precisam de um processo de renovagdo, um processo pelo qual
as organizacdes estejam em um continuo aprendizado, se reinventando, coletando
feedback e utilizando de agbes de co-criagao de produtos para tornar a organizagéo
mais humana aos olhos dos consumidores.

A metodologia dos 8 P’s, idealizada por Conrado Adolpho Vaz (2011), € um

processo que contempla uma sequéncia continua de passos a serem seguidos que
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leva a empresa a compreender sobre seu mercado, melhorar e divulgar sua imagem,
estimular a circulagéo de informacdes e gerar comunicagdo com seus consumidores.

Esse processo apresenta uma sequéncia formal ciclica de geracdo de
conhecimento a respeito dos clientes e do seu préprio negocio na Internet (VAZ, 2011).
Essa metodologia dos 8 P’s se refere aos seguintes elementos apresentados na figura
07.

Figura 7 - Os 8 P’s do Marketing Digital
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Fonte: AUTOR, 2014

O primeiro P é com relacdo a pesquisa. A énfase do marketing é propiciar a
satisfacdo das necessidades do cliente. Sabendo disso, para conseguir acdes
eficientes de marketing € necesséario ter o maximo de informacdes dos clientes,
concorrentes e outras forgas no mercado (MALHOTRA, 2006).

Nos ultimos anos, com a exigéncia dos consumidor e o aumento do seu poder,
juntamente com a concorréncia mais acirrada, 0s responsaveis pelo marketing da
organizacdo precisam de melhores informacdes sobre seu consumidor. Para Vaz
(2011), nesse 1° P é necessario identificar o que seu publico-alvo pesquisa no Google,

entender quais os interesses das pessoas, verificar se existe reclamag¢do em sites ou
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em grupos nas redes sociais e tudo mais que podera contribuir para direcionar os
esforcos das acdes de acordo com as buscas dos consumidores. Kotler (2000, p.71)
ressalta ainda “como clientes fiéis representam um volume substancial dos lucros de
uma empresa, esta ndo se deve arriscar a perder um cliente por desconsiderar uma
gueixa ou discutir uma pequena quantia.”

O préximo P é com relagcdo ao planejamento, que parte das informacdes obtidas
sobre como o consumidor age no ambiente online, para a elaboracdo de um
documento que ira apresentar as diretrizes de todo o planejamento de marketing digital.

Esse planejamento, segundo Vaz (2011), deverad apresentar as melhores
palavras-chaves' para se trabalhar no site, na elaboracdo de conteidos. Deve
apresentar o layout do site, quais redes sociais serdo utilizadas e o que trabalhar nelas,
apresentar uma andlise da concorréncia e demais informacdes. Para entender melhor o
planejamento é toda a sua acdo que serd desenvolvida, mas que primeiro deve estar
descrita.

O 3° P é a producéo, ou seja é a programacao e otimizacdo do codigo de site.
Envolve basicamente os programadores e é a execucdo das ideias que foram
sugeridas no planejamento. Ja o 4° trata sobre a publicacéo, ou seja, é a elaboracéo do
conteudo que devera conter no site, blog e nas redes sociais. Esse contetdo é
desenvolvido para propiciar um melhor posicionamento do site nos buscadores como
Google.

O 5° P (promocao) é a etapa que ira mostrar como utilizar o processo de
comunicacdo de modo que os consumidores propaguem (compartilhem) entre outros
consumidores (boca-a-boca) a sua marca. O conteudo gerado pela organizacdo devera
possuir um viés viral para que este seja divulgado pelos seus consumidores. O 6° P
conhecido como propagacéo anda junto com o 5° P. E com ele que a organizacio ira
estimular as pessoas para interagir e compartilhar suas informacgdes (VAZ, 2011).

O préximo P tem como objetivo a personalizagéo junto ao mercado. Com o 7° P
€ possivel criar novas oportunidades de negdécio por meio do relacionamento
segmentado, ja que uma comunicacdo personalizada atrai mais o consumidor. Apos a

realizacdo deste penultimo P, € necessario a mensuracdo de suas acbes, para

! palavras-chave: é geralmente uma ou mais palavras que descrevem determinado assunto que
€ pesquisado. Elas sdo o que os usuarios irdo digitar nos mecanismos de busca. E por meio das
palavras-chaves que sera possivel trazer as pessoas ao site.
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identificar erros e acertos, e isso é realizado com o ultimo e 8° P que refere-se a

preciséo.

2.2 Novo consumidor

As transformacdes ocorridas nas ultimas décadas vém tendo um forte impacto
no comportamento do consumidor em decorréncia de mudangas ambientais, sociais e
tecnologicas. Em face disto, as necessidades, os costumes, os hébitos culturais e as
percepcdes dos consumidores se modificam de acordo com o mercado, no sentido que
reforca a adocdo de novos comportamentos, tanto de empresas como de
consumidores, ou seja, a sociedade € estimulada a repensar o modelo econémico
preponderante e suas implicagdes (SILVA, 2012).

Isso se evidenciou em decorréncia da globalizacdo, que cria uma cultura
universal, e a0 mesmo tempo incita as empresas pela busca constante de inovacoes e
melhores relacionamentos com os consumidores, destacando-se ainda mais com o
surgimento de novas tecnologias apdés a ascensao a Internet. Neste contexto, se
sobressaem as tecnologias, que possibilitam novas formas de comunicacao e interacao
entre pessoas fisicas e juridicas.

Portanto, é necessario compreender o consumidor, o seu envolvimento com a
Internet e os diversos tipos de tecnologias, percepcdes e atitudes em relacdo a
propaganda on-line. De acordo com estudos realizados pela IAB BRASIL (2013), sabe-
se que o Brasil tem mais de 80 milhdes de internautas, sendo a Internet a midia mais
consumida e, que em geral, o publico on-line é aberto e receptivo a publicidade digital.

Na figura 08 pode-se analisar o crescimento da Internet nos ultimos anos no
Brasil comparando com a estatistica da popula¢édo, conforme ainda Internet World Stats
(2013), “O Brasil é o quinto maior pais do mundo, o sexto mais populoso e o0 sétimo

pais no uso da Internet”..



Figura 8 - Crescimento da Internet e estatistica da populacéo no Brasil
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[Note: GNI 1s Gross National Income per capita, and corresponds to
World Bank data in US dollars.

Fonte: INTERNET WORLD STATS, 2013

Assim, verifica-se neste cenario, uma constante transformacéo, que proporciona
tanto oportunidades quanto ameacas para as organizacdes. O grande desafio é
conseguir compreender a mente do cliente, garantindo informacdes cruciais para a
elaboracdo de estratégias mais eficazes (AAKER, 2012). Este novo consumidor,
também denominado de neoconsumidor, segundo Tomas, Meschgrahw e Alcantara
(2012), esta disposto a pesquisar e buscar por informacdes.

Assim, quando ele necessitar de algum produto, ja ira para as organiza¢cdes com
um maior entendimento do produto que almeja. Este valoriza o dinheiro que possui e
nao € tao fiel a marca. Se as suas expectativas ndo foram alcancadas, tentardo buscar
novas empresas ou novos produtos.

Neste ambito, o que move as atitudes de compra do neoconsumidor nem
sempre é a necessidade, mas muitas vezes o desejo é o principal determinante da
decisdo de compra. Algumas dessas caracteristicas podem ser visualizadas na figura
09.
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Figura 9 - Caracteristicas do novo consumidor

Usa novos
canais online
e ferramentas

para
comunicacao

Busca apoio Considera
para conectar-se opinides online
ELT de amigos e
semelhantes estranhos

. ' Tende a

Lé e cria comprar
rankings, mais online do
blogs etc que offline

O novo consumidor social

Espera
experiéncia
melhor online
que offline

Quer prover
feedback
sobre produtos
e Servicos

Fonte: DELOITTE, 2010, p. 6

Para Vaz (2011, pg. 193), “consumidores conscientes e com o poder de
producdo nas maos sao como um represa se rompendo. Ndo ha nada que a segure
nem controle, mas sua energia potencial pode ser utilizada em prol de todos.” Nao faz
sentido mais as organizacgdes resistirem a essa nova realidade. E necessario abrir os
olhos e buscar enxergar as oportunidades deste cenario. Usar os consumidores para
ajudar a construir a histdria de sucesso da organizacao.

Os consumidores de hoje alternam facilmente para dispositivos que atendam as
suas necessidades de informacdo em qualquer momento. Eles procuram avaliagdes,
comentarios, estilos e precos; e caso for necessario, procuraram novamente por mais
informac&o.

Para Grutzmann et al. (2013), as redes sociais foram as propulsoras deste
cenario de maior troca de informagbes e conhecimentos. A proliferacdo das redes
sociais permitiu ao consumidor assumir diferentes fun¢des, como locutor, divulgador,

fa, critico de uma empresa.
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Esses novos consumidores assistem a anuncios na TV, em jornais e on-line.
Procuram interagir com seus amigos em uma conversa fisica ou digital. Os
consumidores modernos passam muitas horas procurando e consumindo conteudo e,
cada vez mais, isso € realizado por meio de dispositivos méveis (LECINSKI, 2012).

O novo comportamento dos consumidores, alavancado pelo crescimento da
mobilidade, faz surgir também um consumidor mais simultdneo. Com base nisto, a
Google (2013) chamou esses consumidores de multiscreeners, que, na realidade, sdo
as pessoas que usam simultaneamente mais de um aparelho para atividades
relacionadas ou néo.

Nessa perspectiva, a compreensdo da jornada de compra do consumidor
multicanal, global e multitelas, esta a cada dia mais complexa, pois sdo varios os
canais de comunicacdo e de marketing que influenciam no processo de tomada de
decisdo nas diferentes etapas de uma compra. Na figura 10, € demonstrado como 0s

diversos canais se inter-relacionam durante o processo de compra.

Figura 10 - A jornada do consumidor multicanal

Fonte: LECINSKI, 2012, p.11

Com o aumento de consumidores digitais, sé&o instigadas as empresas a
possuirem habilidades como: ouvir, envolver, liderar e engajar seu consumidor que
esta em busca de maior interagdo (AAKER, 2012). Estamos lidando com um
consumidor “[..] mais exigente, menos fiel, mais centrado em beneficios e conteudo,
gue consome tecnologia como se comprasse pao, que sabe ser o senhor do mercado
(VAZ, 2011, pg. 193)".
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Assim, conclui-se que o percurso para tomada de decisdo pelos consumidores
esta mais criteriosa, pois hoje estes individuos tém & disposicdo muitos canais de
comunicacdo, muitas pessoas querendo interagir e compartilhar informacdes e
experiéncias. Portanto, os consumidores nos dias de hoje ndo compram somente
produtos, segundo Kotler (2000), os clientes buscam também por adicionais que Ihes
oferecam beneficios, além da satisfacao fisiolégica, ou seja, que permitam experiéncias

Unicas.

2.2.1 Processo decisorio

O processo decisério de compra envolve a forma como as pessoas tomam suas
decisOes e atitudes enquanto consumidores. Todo o ser humano possui necessidades
e desejos para serem sanados, deste modo, encontrar a forma de definir os recursos
mais adequados para as necessidades, faz parte do processo de tomada de deciséo
de compra dos consumidores. De acordo com McDonald (2004, p.94) “um segmento de
mercado consiste em um grupo de clientes ou consumidores que compartilham as
mesmas necessidades ou necessidades semelhantes”.

Nessa perspectiva, € que as empresas precisam compreender os fatores
influenciadores do processo de decisdo, jA& que todos os dias a sociedade é
bombardeada por diversas influéncias que acabam por interferir no comportamento dos
consumidores. Cobra (2003), destaca que o ser humano em suas tomadas de decisfes
de consumo é mais emocional que racional.

Segundo Kotler e Keller (2006) o consumidor passa por cinco etapas, durante o
processo de compra, que sao: reconhecimento do problema, busca de informacéao,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra. Essas

etapas estdo apresentadas na figura 11..
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Figura 11 - Etapas do processo de decisédo de compra do consumidor
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Fonte: KOTLER e KELLER (2006)

Dependendo da situacdo o consumidor pode decidir comprar determinado
produto ignorando algumas etapas, no caso, quando o consumidor compra um produto
de marca habitual, ele vai direto da necessidade para a decisdo de compra. Pois 0
processo de busca de informacdes e avaliacdo de alternativas ja estdo compreendidas
por ele. Esse processo de decisdo de compra € fundamental para compreender melhor
0 comportamento do consumidor entendendo o que leva o ato de uma nova compra
(KOTLER; KELLER, 2006).

Também fatores culturais (cultura, subcultura, classe sociais), sociais (grupos de
referéncia, familia, papéis e posi¢cdes sociais), pessoais (idade e estagio do ciclo de
vida, ocupacdo, condi¢cdes econdmicas, estilo de vida, personalidade) e psicol6gicos
(motivacao, percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes) possuem grande influéncia
no modo de agir do consumidor ao comprar algo (KOTLER, 1998).

Pode-se afirmar que “mudancas profundas no comportamento do consumidor
estéo influenciando o modo como as pessoas procuram informagdes sobre os produtos
e avaliam as marcas alternativas” (SOLOMON, 2011, p. 51). Assim tanto as empresas
como os profissionais de marketing precisam conhecer 0 maximo possiveis de seus
consumidores, compreendendo seus habitos, necessidades e desejos, para

elaborarem agfes mais assertivas de marketing.

2.2.2Web 1.0,2.0e 3.0

Com o surgimento da Internet, seguida da possibilidade de realizar negécios por

meio dela, muitas empresas reconheceram sua importancia como um novo canal de
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venda, onde poderiam substituir os antigos catélogos de venda por informacgdes
instantaneas, disponibilizadas a qualquer hora na web, possibilitando ao consumidor
comprar sem sair de casa.

Com essa oportunidade existente no mercado, as empresas poderiam ainda,
criar novos negoécios sem a necessidade de altos investimentos se comparado com o
custo de novas lojas fisicas e, ainda poderiam ampliar seus limites geograficos
(BORGES, 2011). Conforme Vaz (2011, pg. 230), “a denominada web 2.0, possivel
apenas por sua causa da banda larga, mudou o caminho da comunicacdo quando
permitiu que o consumidor pudesse produzir seu préprio conteudo.”

Até chegar aos dias de hoje, constatou-se diversas mudancas na web. Por este
motivo O’Reilly Media, classificou essas transformagdes em trés ondas como: Web 1.0,
Web 2.0 e Web 3.0. De acordo com Gabriel (2010), essas classificacbes ndo se
referem as atualizacdes ou modificacbes em suas especificacdes técnicas, mas a
forma como os usuarios utilizam os recursos da Internet para se comunicar e interagir.

A primeira geracdo da web foi nomeada como Web 1.0, nessa era se tem um
namero relativamente pequeno de empresas e anunciantes que produziam o contetdo
para 0s usudrios. Estes estavam restritos a receber a informacgdo e ler, seguir
instrucbes e baixar arquivos de paginas estaticas, sem a possibilidade de edi¢do ou
compartilhamento do contetdo (ESPINOZA, 2012).

Na figura 12, € possivel verificar a evolucdo da era da Web 1.0 para a 2.0. Fica
evidente que a principal mudanca foi a comunicacéo, onde 0s consumidores passaram

a dialogar com as empresas e ndo mais somente dar seu feedback.

Figura 12 - Evolucdo da Web 1.0 para a Web 2.0
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Fonte: Adaptado de TOMAS, MESCHGRAHW e ALCANTARA, 2012

De certo modo, isso faz com que a sociedade deixe de ser miope, ou seja,
conforme Vaz (2011), algum tempo atras ndo se tinha poder de escolher o que se
desejava saber, assim, em muitos casos ndo era provavel ter uma compreensao do
todo. Agora, analisando os dias de hoje, € possivel explorar os assuntos tanto quanto
for necessario, favorecendo em um entendimento muito maior para os consumidores, o
gue favorece em tomadas de decisdes mais confiaveis e satisfatérias.

Durante os anos de 2000 a 2002, vivenciou-se um periodo de crise, que ficou
conhecida como “bolha das ponto.com”, ocorrido pelo fato destas empresas
relacionadas a Internet buscarem o mercado de a¢des. Entretanto, houve auséncia do
retorno econdmico (ESPINOZA, 2012). Passada a crise, surge a Web 2.0, esse novo
conceito nada mais € do que “[...] um conjunto de tecnologias que visam facilitar as
conexdes sociais, sob a plataforma da Internet, de modo que qualquer pessoa seja
capaz de incluir ou alterar as informacgées.” (MORAIS; LUZ, 2010, p. 6). Borges (2011,
p. 16) cita que “[..] a Internet deixa de ser uma plataforma de consumo e passa a ser,
também, uma plataforma de criagdo e colaboragao”.

Ainda, segundo Vaz (2011), em meio a todo esse oceano de informacdes, dos
mais diversos formatos, como: textos, videos, imagens e sons, e também pelo
crescimento massivo do uso das redes sociais pelos usudrios, as organizacfes
precisam conseguir entender e usufruir da inteligéncia coletiva® para aproveitar os
beneficios surgidos com a Web 2.0. Para o autor Ryan (2014), a web 2.0 é sobre como
aproveitar melhor todos os seus recursos disponiveis, utilizando ao maximo do
potencial de colaboragéo, para se conectar e se comunicar com outras pessoas com

intuito de partilhar informacdes, pensamentos, conhecimento, ideias e sonhos.

! Inteligéncia coletiva, também pode ser entendida como inteligéncia compartilhada, ou seja, foi

construida da colaboracgéo de varios individuos.



54

Pela propria natureza da web, que ndo apresenta barreiras fisicas, pela
facilidade de se publicar e compartilhar conteido na Web 2.0, pelo enorme volume de
dados incontrolavel; isso tudo ao longo do tempo, fez com que a navegacdo se
tornasse um tanto cadtica, para contornar esse problema e tornar os resultados mais
fluidos, com a Web 3.0, ou web seméantica, prop6e-se organizar os resultados e torna-
los mais inteligentes, facilitando o uso da web.

O termo da terceira geracao foi empregado pela primeira vez por Markoff (2006),
apresentando essa nova “web inteligente”. Quando realiza-se uma busca no Google,
obtém-se diversos resultados estruturados. Para tornar ainda melhor a experiéncia dos
usuarios durante as buscas é que muitos programadores estdo reformulando os dados
(metadados) para permitir que uma maquina possa compreender, tornando 0s
resultados o mais proximo do desejado. Para exemplificar, um individuo poderia querer
pesquisar o seguinte no mecanismo de busca da Google:

- “Quero viajar em minhas férias para um lugar quente no exterior, gastando no
maximo R$ 7.000,00".

A partir da pergunta e utilizando os conceitos da web semantica, através de um
programa de computador, seria capaz de encontrar, comparar e apresentar as
informacgdes a esta questao.

Foi-se 0 tempo em que a Internet era uma forma de catéalogo virtual estatico;
hoje ela permite interacéo e ela estd caminhando, a cada dia, para revolucionar, ainda

mais, a experiéncia dos usuarios.

2.2.3 Impacto do digital

Hoje, ja se fala de zetabytes de dados, mas o que isso significa? E o0 que isso
tem a ver com o impacto da tecnologia digital no consumidor? Muito, segundo Ryan
(2014), um zetabyte é um numero com 21 zeros, equivale a um trilhdo de gigabytes.
Para ser mais claro, este exemplo, isso equivale a quantidade de dados de 1 bilhdo de
DVDs baixados todos os dias durante um ano.

O grande volume de dados criados pela sociedade online, bem como o consumo
massivo desses dados, faz surgir um grande desafio, ser encontrado em meio a todo
esse turbilhdo de informacfdes e conseguir chamar a atencdo do publico que se

pretende atingir. Esse enorme volume de dados gerados, provoca para as
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organizagfes a necessidade de se reinventarem em suas estratégias, bem como
dominar a arte do marketing digital.

Para Grutzmann et al. (2013), a medida que o volume de informacdes cresce
diariamente na Internet, torna-se necessario identificar e filtrar as informag¢des com
maior relevancia para a empresa. Entretanto para que isso ocorra, 0s setores de
conhecimento e gestdo da inovagdo das empresas devem ser capazes de incorporar
esse tipo estratégia em suas acoes.

Hoje, as pessoas estdo integrando as tecnologias digitais perfeitamente no
cotidiano de suas vidas. De atualizagdes por SMS sobre seus times favoritos, para uma
chamada de video gratis com os parentes; do outro lado do globo, para jogos de
colaboracédo on-line, e muito mais (RYAN, 2014, p. 9). Os recursos tecnolégicos, hoje,
ja estdo em muitos casos se tornando algo natural do nosso dia-a-dia. E possivel se
fazer uma analogia com a rede elétrica em nossas casas. E uma angustia quando n&o
se tem energia. Para a economia também € angustiante quando ndo ha Internet, tudo
para.

Tudo isso, fortalecendo ainda mais a mudanga do “estar conectado” para o “ser
conectado”. Segundo Gabriel (2010, p. 74), “ser conectado significa que parte de vocé
estd na rede — vocé vive uma simbiose com ela”. Esse novo modo que boa parte da
sociedade vivencia é denominada de cibridismo, ou seja, a capacidade do ser humano
coexistir nos mundos off-line e on-line. Ainda, para a autora o termo é formado por
Cyber + Hibrido, e tem como significado a expansao do ser humano além do seu corpo
biologico.

Muitos sao os impactos promovidos pela constante evolugdo tecnolégica. A que
mais se destaca no presente estudo € o aumento do poder do consumidor, ele somente
foi fortalecido pelas novas tecnologias que promoveram a quebra de fronteiras
geograficas, a participacdo e agilidade de comunicacdo. Estamos em uma era da
instantaneidade, onde a informagdo em, poucos segundos, pode deixar de ser
relevante.

Os consumidores, atualmente, também s&o chamados de multicanais e
multitelas, por estarem ao mesmo instante interagindo com diversos eletrénicos, como:
smartphones, notebooks, Tvs, tablets entre outros, tudo ao mesmo tempo.

Novos recursos surgiram e propiciaram as pessoas a possibilidade de néao
serem apenas meros espectadores, mas sim interagir com o mundo de qualquer lugar

e em qualquer tempo. Para Gabriel (2010, p.76), “o0 acesso a informag¢ao hoje comeca
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na palma da mao das pessoas”, ou seja, com muito mais mobilidade a sociedade
conectada passa a ter presenca ativa no processo de co-criacdo de produtos e marca

das empresas.

2.2.4 Canais de comunicacéo

Os meios de comunicacado fazem parte do cotidiano da sociedade, 0s quais
permitem que sejam transmitidas informacdes entre individuos. Para isso é necessario
gue se tenha o emissor da mensagem e o receptor que decodificara e interpretara as
informacdes recebidas.

Existe uma diversidade de meios que as organizacdes podem escolher ou
mesmo combinar para se comunicarem de forma mais eficaz com seus consumidores,
podendo ser desde veiculos tradicionais bem como digitais (E-CONSULTING CORP,
2010).

Alguns exemplos dos canais de comunicagao tradicionais sdo: memorandos
escritos, telefones, correio eletrdnico, TV, radio, revista, jornal e cinema. Com a
evolucdo tecnoldgica, os canais de comunicacdo também evoluiram, permitindo a
transmissdo de mensagens por meios de recursos digitais on-line, trazidos com a
Internet como: sites, redes sociais, redes de compartilhamentos de videos, entre
outros.

Nesse cenario da web 2.0, o volume e diferentes tipos de tecnologias de
comunicacdo que surgem, diariamente, aumentam ainda mais a complexidade para as
organizacbes realizarem campanhas efetivas nos meios de comunicacao,
principalmente pela mudanga no comportamento dos usuarios da web. Além do mais, €
preciso conhecer e entender a esséncia de cada canal de comunicacéo; para que ele
serve, qual a sua audiéncia, entre outros fatores.

Deste modo, através da pesquisa realizada pela IAB Brasil (2013), apresentada
por meio da figura 13, onde o objetivo foi medir as audiéncias dos diversos veiculos
digitais diante dos consumidores, constatou-se a existéncia de consumo simultaneo de

meios de comunicagao.
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Figura 13 - Consumo simultdneo de meios
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Fonte: IAB BRASIL, 2013

Os respondentes da pesquisa confirmaram que utilizam habitualmente a Internet
ao mesmo tempo em que assistem TV. Com isso, verifica-se a importancia da
compreensao da tematica de multicanal pelas organizacbes, pois € fato que os
consumidores estdo mais dindmicos e interativos, e utilizam todos o0s recursos
disponiveis na ampliacdo de conhecimento bem como de relacionamentos (IAB
BRASIL, 2013).

2.2.4.1 Plataformas e tecnologias digitais

Existem no mundo mais de 2 bilhdes de pessoas que possuem acesso a
internet. Aproximadamente 107 milhGes delas estdo no Brasil que se encontra na
quinta posi¢cdo do rank mundial de usuarios, segundo dados fornecidos pela Internet
World Stats (2014).

O que falar do Google, que processa a todo instante aproximadamente 40.000
consultas de pesquisas realizadas através de seu buscador a cada segundo. Isso
equivale em mais de 3,5 bilhdes de buscas por dia e 1,2 trilhdo de pesquisas por ano
no mundo. Também € interessante verificar que 16% a 20% das buscas realizadas
todos os dias nunca haviam sido pesquisas (INTERNET WORLD STATS, 2015a). A
figura 14 abaixo mostra 0 nimero de pesquisas, por ano, ao longo da historia do

Google.
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Figura 14 - Pesquisas realizadas no Google por ano
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Na principal rede social, o Facebook tem mais de 1,35 bilhdo de usuarios ativos
ao més. Esses dados revelados pelo Facebook (2014), sao referentes ao segundo
trimestre de 2014. Comparando o ano de 2014 com o ano anterior, houve um
crescimento de 14%. E importante destacar, também, segundo Internet World Stats
(2015b), que a cada segundo sdo gerados cerca de 6.000 tweets no Twitter, o que
corresponde a mais de 350.000 tweets enviados por minuto, 500 milhdes de tweets por
dia e cerca de 200 bilhGes de tweets por ano.

E uma grande parcela de pessoas que buscam estar nessas plataformas sociais
virtuais para compartilhar informacdes, ideias, opinides, buscar por oportunidades,
ampliar sua rede de contatos, entre outros interesses.

Existe um cenario fértil de plataformas e tecnologias digitais, deste modo, por
meio do quadro 05, observa-se como é dividida a Web 2.0. Assim sao verificadas as

principais plataformas, as suas categorias e caracteristicas.
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Quadro 5 - Categorias da Web 2.0

Categoria

Compartilhament
o de

Videos

Rich Site
Summary (RSS)

Blogs

Wikis

Redes Sociais

Podcasts

Micro-blogging

Principais
plataformas

YouTube e
Yahoo! Videos

Google Reader,
Firefox Reader
e |[E Reader

Wordpress e
Blogger

Wikipedia

Facebook,
Google +,
Linkedln, entre
outras

iTunes,
YouTube e

Podcast.com

Twitter &
FourSquare

Caracteristicas

Plataforma que permite a disposicdo de videos em uma
pagina web para compartihamento, em geral permitindo
comentarios dos usuarios e replicacao.

O RSS permite aos usuérios se inscreverem em sites que
fornecem os feeds RSS, tipicamente noticias ou
atualizacdes no website. A

plataforma é padronizada mundialmente com foco em
organizar as noticias e garantir a divulgacéo de atualizagcbes
em tempo real.

Sao websites pessoais ou corporativos em que textos sdo
publicados de forma cronolégica inversa em um determinado
endereco eletrdnico por um ou mais autores, simulando um
"diario" on-line. Usuarios geralmente podem agregar
conhecimento através de comentarios.

Sao aplicagdes web para publicagdo colaborativa, na qual o
usuario pode contribuir e editar um determinado artigo,
permitindo agilidade na elaborag&o de conhecimento.

Sao sites de ligacbes sociais que permitem gque 0S Usuarios
se relacionem e compartiihem informacdes. Dentro destas
plataformas podem ser armazenados diversos formatos
como fotos, videos, textos etc. bem

como diversas informacgdes.
Sao gravacdes de conteldo, geralmente em formatos audio,
mas também

disponiveis em video,
multimidia.

assemelhando-se a um blog

E um aplicativo que se utiliza do conceito de blog, mas
permite apenas atualizagGes breves de texto, geralmente
com menos de 200 caracteres. As publicacbes sé&o
disponiveis apenas para um grupo de pessoas associados
ao usuario.

Fonte: TOMAS, MESCHGRAHW e ALCANTARA, 2012, p. 128

O quadro 05, também permite verificar alguns dos principais canais de
comunicacado virtuais, cada qual apresentando suas caracteristicas. Pode-se afirmar
“‘que o universo das midias sociais € um aglomerado de individuos se expressando
livremente (a0 menos até certo ponto) e se relacionando sem limites, e isso esta
trazendo grandes impactos para a nossa sociedade (CIPRIANI, 2011, p. 2)”.

Outra tecnologia digital que vem fazendo parte de nossas vidas sdo os e-books,
também conhecidos como livros digitais. Para Itzkovitch (2012), os livros do futuro
poderao ser capazes de “ler-se” por meio de narragao de audio, o que talvez impedira
das pessoas realmente terem que ler. Apesar de algumas desvantagens que possam

surgir, as vantagens sao muitas, além do e-book ndo sofrer com as consequéncias do
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tempo, ele possibilita interatividade, como, a realizagdo de auto-testes ao longo do
livro, contribuindo para uma agradavel aprendizagem.

Desta forma, conhecendo os canais de comunicacdo, € importante também
saber onde a sua audiéncia se encontra, assim ter melhores resultados nas

campanhas publicitérias.

2.3 Ebook

Ebook sédo os chamados livros eletronicos ou livros digitais (Eletronic Book), a
principal caracteristica deste livro, comparando aos livros tradicionais (impresso), estes,
podem ser lidos em aparelhos eletronicos, tais como, tablets, smartphones, leitores de
livros digitais®, computadores entre outros. Também é entendido como “um instrumento
gue possibilita a interagcdo do usuario/leitor com o conteudo, pela navegacédo por nés
que ligam as midias do contetido (GONCALVES; DAME, 2013, p. 35)”.

The eBooks are revolutionizing the publishing industry through the rapid
proliferation of digital reading material in the marketplace. eBooks are the most
important development in the world of literature since the Gutenberg press and
are certainly destined to change the reading habits of many over the next
several years (RAO, 2001).

O projeto Gutenberg citado por Rao (2011), oferece varios eBooks gratuitos e
pagos para serem lidos por quaisquer usuarios. Nao existe a necessidade de ser pago
taxa ao se cadastrar. O que existe é a possibilidade de usuérios realizarem doacfes
para compra de novos livros que serao digitalizados pelos seus voluntarios.

A popularizacdo dos livros digitais é algo irreversivel. Ha um grande interesse
crescente no uso de livros eletrbnicos como forma de disponibilizar informacéo e
fornecer acesso aos seus dados de forma global. Segundo Rao (2001), “This can be
achieved through the use of portable access stations such as notebooks
and palmtop computers”. Muitas sdo as vantagens: distribuicdo de massa através da
Internet, sem limites de fronteiras geograficas e o preco desses livros sdo mais
acessiveis financeiramente do que os livros impressos.

Hoje em dia, também existe a modalidade de eBooks auto publicados, entendido

como os autores publicando por conta prépria. Conforme Melo, 2012, p.22:

! Um leitor e-book pode ser uma aplicacdo de software para uso em um computador, como o
aplicativo Reader gratis da Microsoft, ou um aparelho eletrénico usado apenas como um dispositivo de
leitura. Disponivel em: < http://searchmobilecomputing.techtarget.com/definition/eBook > Acessado em
26 abr. 2014.
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Em 2011, a produgéo de ebooks auto-publicados nos EUA foi de 87.201, um
aumento de 129% em relacdo a 2006, contra 33% de crescimento na auto-
publicacdo impressa. Enquanto a auto-publicacdo é basicamente o autor
publicando por conta prépria, um punhado de grandes empresas controla este
mercado nos EUA.

As principais vantagens, de acordo com Rao (2001), referente a utilizacéo de e-
books séo:

- Facil distribuicdo, por existirem muitos métodos como: distribuidores on-line,
programas de afiliados, sites, entre outros.

- Imediatamente disponiveis através de downloads.

- Entrega imediata dos livros apds o pagamento.

- Menores custos de produgdo, promovendo a redugdo dos precos ao
consumidor final.

- Economiza espaco fisico nos ambientes.

- N&o é perdido ou danificado; ao contrario do livro impresso.

- Permite interatividade com o leitor.

- Comporta recursos de multimidia (videos e audios).

- Portabilidade e interoperabilidade, ou seja, facilidade de acessar os eBooks em
qualquer tipo de dispositivos eletrénicos: tablets, notebooks, eReaders, ente outros,

como pode ser visualizado na figura 15.

Figura 15 - Interoperabilidade do eBook
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Um eBook é uma forma diferente do que a apresentada por meio de um livro
tradicional (impresso), existindo diversos formatos que definirdo suas caracteristicas e
a forma de estruturar o conteudo. Os principais formatos de eBook sdo: PDF, KF8,
ePUB, ePUB3 e Mobi, estes formatos apresentados permitem a geracdo de eBooks

dos mais simples e estaticos até os mais avangados com recursos interativos.

2.3.1 E-book Interativo

Ebook Interativo € uma evolucdo do livro de papel que permite ao usuério a
possibilidade de, ao ler um livro digital em seu tablet, poder interagir usando trés
sistemas sensoriais humanos: visdo, audi¢éo e tato. De acordo com Goncalves e Damé
(2013, p. 38) “no livro interativo, o conceito de interface permeia o conteudo formatado
e o0 aplicativo de leitura, pois € onde ocorre a interacdo”, ou seja, a interface é a
mediacdo do objeto (ebook) com o usuéario.

S&0 muitos recursos que podem ser explorados durante a leitura de um livro
utilizando essa tecnologia. Alguns exemplos, conforme ltzkovitch (2012), sdo: recursos
de localizacdo (GPS), livros de receitas com temporizadores e receitas com videos;
videos técnicos com recursos de interacdo, questionarios, narracdo do contetdo e
qualquer outro recurso que permita a interatividade a fim de criar uma experiéncia
muito além do livro impresso.

O autor Itzkovitch (2012) expressa sua opinido com relacdo a evolucdo dos
Ebook e a interagcédo disponibilizadas por esta tecnologia. “l like to think of interactive
ebooks as an evolution of the printed book with added interactivity in order to create an
experience beyond the printed format.” Cabe, pois a sociedade usufruir das facilidades
e vantagens que os Ebook Interativos proporcionam. A cada dia o futuro da sinais de

gue os ensinamentos e conhecimento fluirdo de modo digital.

2.3.2 Formato EPUB

A massificacdo dos dispositivos moveis contribui para todos os segmentos, em
especial pode se citar o processo de ensino aprendizagem que comegou a ser
repensado e auxiliado com o uso de novas tecnologias educativas. O livro digital € um

dos recursos tecnolégicos que permitem uma nova experiéncia durante a leitura.
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Muito j& se evoluiu no desenvolvimento de e-books, estes no inicio eram
simples, em formatos PDF, que para Melo (2011) “a experiéncia de leitura era fraca, ja
gue era necessario o scrolling constante da tela, tanto na horizontal, quanto na
vertical.” Hoje, com a exigéncia dos usuarios e com e necessidade de permitir uma
experiéncia diferenciada, se utiliza de outros formatos que permitem a criagdo de
interacao aos leitores dos livros digitais.

O formato internacional, que estd em gradativo crescimento € o ePUB,
abreviacdo de Eletronic Publication, em portugués Publicacdo Eletronica. O IDPF,
Forum Internacional de Publicacdo Digital € um consoércio de empresas responsavel
por mobilizar o uso desse formato a fim de torna-lo padrédo, pois a principal vantagem
deste formato € a independéncia do conteudo e de sua forma, que facilmente se
adapta aos varios dispositivos de leitura existentes de forma rapida e automatica. Outra
caracteristica a ser ressaltada: permite desenvolver recursos de interatividade (IDPF,
2015).

O ePUB é responsavel pela codificacdo estruturada e semantica de contetdos
da web, incluindo (X)HTML, CSS, SVG, imagens, videos e outros recursos distribuidos

através de um unico formato. Segundo Melo (2011):

Um livro feito em ePub permite que a leitura seja uma experiéncia boa em
qgualquer tipo de tela, independente do tamanho, ou do sistema. Pode-se
aumentar ou reduzir o tamanho da fonte, alargar ou diminuir o tamanho da
pagina. Com isso, é possivel ler 0 mesmo eBook, 0 mesmo arquivo, em varios
aparelhos, tanto faz se a leitura € no celular, no iPhone, no Sony Reader ou no
PC. O texto é redimensionado automaticamente para o tamanho da tela.

O ePUB3 ¢ a versao mais atualizada atualmente. Conforme Itzkovitch (2012) os
e-books criados, usando a versdo ePUBS3, integram facilmente audio, video, permitindo

muita interatividade nesse novo paradigma de leitura.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa em questdo busca, além de um levantamento de informacdes
bibliograficas, conhecer e analisar o perfil do consumidor das revendas de carros do
municipio de Trés de Maio/RS, procurando identificar as principais influéncias que os
varios canais de comunicacdo tém no processo de tomada de decisdo de compra
por partes dos consumidores e, assim, propor estratégias de marketing mais
eficazes para as organizacgoes.

Para isso, faz-se necessario o desenvolvimento de uma metodologia que
apresente 0s seguintes procedimentos: 0 universo e a amostra, delimitando a
populacdo-alvo da pesquisa; o instrumento de coleta de dados; a andlise e a
interpretacdo das informacdes obtidas.

A analise desta pesquisa sera quali-quantitativa, uma vez que busca por meio
de entrevistas e questionarios determinar o consumidor, bem como analisar as
acOes de marketing das organizacfes entrevistadas. Desta forma, faz-se necessario

a escolha de técnicas corretas para que 0s objetivos propostos sejam alcancados.

3.1 Tipo de pesquisa

Na metodologia desta pesquisa utilizou-se como referencial a classificagao
apresentada por Gil (2009), que expde em relacdo a dois aspectos: com base em

seus objetivos e com base nos procedimentos técnicos utilizados.

3.1.1 Com base em seus objetivos

Com base nos objetivos, a pesquisa é exploratoria, descritiva e prescritiva.
Trata-se de pesquisa exploratéria por analisar como 0s canais de comunicacao
estdo transformando o processo de compra dos consumidores, além de buscar
entender o perfil do novo consumidor, bem como identificar estratégias de marketing
mais eficazes para as organizagfes de revendas de carros de Trés de Maio/RS.

Em funcdo do carater dessa pesquisa, teve-se por finalidade desenvolver e
esclarecer conceitos e ideias, promovendo familiaridade sobre o tema. Para Collis e

Hussey (2005), em um estudo exploratério raramente se consegue respostas
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conclusivas para o problema a ser resolvido, pois seu objetivo é procurar padrdes,
ideias ou hipoteses e servir como base para pesquisas futuras.

Esta pesquisa tem carater descritivo, e tem como objetivo a descricdo das
caracteristicas da populacdo a serem estudadas, buscando descrever e detalhar a
relacdo de fatores que determinam a decisdo de compra dos consumidores (GIL,
2009).

Também considerasse como pesquisa prescritiva, por ser uma pesquisa que
promove nao apenas a descricdo do que € objetivado, mas sim, prescreve a melhor
solucdo para o problema estudado, sugerindo as melhores praticas de acdes de
marketing para serem executadas pelas revendas, ou seja, nesta pesquisa

prescreve-se por meio do e-book.

3.1.2 Com base nos procedimentos técnicos utilizados

Com base nos procedimentos técnicos utilizados, a pesquisa é classificada
como bibliografica e de survey. Bibliografica, porque é pesquisada a teoria ja
existente sobre o assunto em materiais acessiveis ao publico, tais como, livros,
artigos, revistas especializadas, e rede eletrbnica, com a finalidade de compor a
fundamentacéo tedrica, permitindo, assim, a realizacao da pesquisa proposta.

Fachin (2001, p.125), contextualiza em sua obra a importancia da pesquisa
bibliografica, afirmando que esta “é¢ a base para as demais pesquisas e pode-se
dizer que é uma constante na vida de quem se propdem a estudar’. Para Roesch
(1996), a revisao da literatura € uma pratica que implica muita leitura e analise sobre
0 assunto a ser pesquisado, buscando ter uma melhor compreenséo do tema; desta
forma, auxiliando e facilitando o relato por escrito.

Trata-se de uma pesquisa survey, porque € realizado o levantamento de
informacBes das pessoas por meio de interrogacdo utilizando entrevistas e
questionarios, bem como, fez-se uso de dados secundarios. De acordo com Marconi
e Lakatos (2007), este tipo de método de pesquisa é realizado apds a pesquisa
bibliografica, observando e coletando dados para que se possa ter um bom
conhecimento de individuos, grupos, comunidades, instituicbes, entre outros
campos, onde o pesquisador realiza grande parte do trabalho pessoalmente,

caracterizando-se pelo contato direto com entrevistados.
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“O estudo de campo procura muito mais o aprofundamento das questbes
propostas do que a distribuicdo das caracteristicas da populagcdo segundo
determinadas variaveis. O planejamento do estudo de campo apresenta
muito maior flexibilidade, podendo ocorrer mesmo que seus objetivos sejam
reformulados ao longo da pesquisa (GIL, 2009, p. 53).”

O propdsito da realizacdo da coleta de informacdes é obter dados sobre o
consumidor para que se possa determinar quais as influéncias sobre a tomada de
decisdo de compra. Também foram realizadas entrevistas com 0s responsaveis das
revendas de carros, a fim de que se possa estabelecer um melhor entendimento

sobre as estratégias de marketing utilizadas.

3.2 Universo e amostra

O universo da presente pesquisa foi as revendas de carros do Municipio de
Trés de Maio/RS. A escolha desse segmento deu-se por acreditar que o0s
consumidores que buscam adquirir um produto deste género, por ser um bem de
alto valor, os mesmos estdo atualmente buscando nas diversas fontes de
informacdes sanar suas duvidas e estar bem informados sobre o que realmente
desejam.

Nesse sentido Malhotra destaca:

A populacdo é a soma de todos os elemento que compartilham algum
conjunto comum de caracteristicas e que compreende 0 universo para o
problema de pesquisa de marketing. [...]

E a amostra € um subgrupo dos elementos da populacdo selecionada para
participacdo no estudo [...] (MALHOTRA, 2006, p.320)

Para definir o referido universo, buscou-se pesquisar nos meios eletronicos, e
também por meio de uma consulta junto a Associacdo Comercial do municipio
pesquisado. Com esse levantamento, obteve-se uma populacdo de
aproximadamente 8 revendas de carros que se encontram associadas na ACI.

A selecdo dos clientes de carro se dara somente com quem realizou a
aquisicdo de um veiculo automotivo no periodo de janeiro a abril de 2014, a fim de
determinar em um nivel micro, como estes tomam suas decisdes e, quais Sao 0S
fatores que mais influenciam no processo de compra. Segundo dados do Denatran
(2014), a frota do municipio em janeiro de 2014 era de 8.409 automoveis e em abril
deste mesmo ano a frota havia aumentado para 8.538, verificando se um aumento

de aproximadamente 1,53%, isso equivale a 129 automdveis a mais na frota.
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Ainda buscou-se verificar com 0s responsaveis das revendas pesquisadas: a
quantidade de veiculos vendidos durante o periodo determinado. Esta informacéao
pode ser verificada no quadro 06. Assim, obteve-se um total de 55 carros vendidos

pelas 8 revendas, entre carros semi-novos e usados.

Quadro 6 - Quantidade de automdéveis vendidos por revenda

Revendas Automoveis vendidos %

A 7 12,7%
B 9 16,4%
C 6 10,9%
D 11 20,0%
E 8 14,5%
F 5 9,1%
G 4 7,3%
H 5 9,1%
TOTAL 55 100%

Fonte: AUTOR, 2015

Da populacdo encontrada, 129 veiculos presentes na frota, a partir do calculo
do tamanho minimo da amostra, obteve-se uma amostra de 111 consumidores
entrevistados, considerando um grau de confianca de 95% e um erro amostral de
3,55% para mais ou para menos, conforme férmula descrita abaixo por Martins e
Domingues (2011, p. 286)

N N

22 o N

n= N N

e2 (N—1)+ 22. .
pq
1.962 " 129
o 25705 05
N N

2 2
0,03552.(128) + 1.962. ¢ . o ¢

n=111
Onde:
n = amostra calculada;
N = populacao;

Z = variavel normal padronizada associada ao nivel de confianca;
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p = proporcgéo do universo que possui propriedade pesquisada;

g = proporgao do universo sem propriedade pesquisada (q=100-p);

e = erro amostral.

A amostra, neste caso, € nado probabilistica, definida pelo critério de
acessibilidade e conveniéncia; este ultimo critério é definido, pois o que interessa
sdo pessoas que compraram algum carro (VERGARA, 2003). Segundo Marconi e
Lakatos (2007), a amostra € uma parcela selecionada de acordo com o universo que

sera investigado, ou seja, uma parte da populacao representativa do todo.

3.2.1 Procedimentos da coleta

A coleta, de acordo com Marconi e Lakatos (2007), € o momento onde se
inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e do uso das técnicas apropriadas
para a pesquisa, com 0 objetivo de permitir a coleta dos dados previstos. E
necessario ter um cuidado em especial, com o0s registros das informacdes
levantadas para evitar erros tanto, por parte de entrevistadores, como dos
entrevistados. Ainda a entrevista pessoal, permite uma maior flexibilidade na coleta
dos dados, por permitir uma maior interacdo, ja que entrevistador e entrevistado se
encontram frente a frente, podendo o entrevistador esclarecer duvidas referente as
questdes perguntadas.

Para alcancar o objetivo desta pesquisa, foi necesséario conseguir também
entender o perfil do consumidor de carros do municipio de Trés de Maio/RS. Para
isso, foi realizado o levantamento de dados e de informacdes relevantes, utilizando-
se de questionario como instrumento para coletar as informacgfes. O questionario €
uma técnica de investigacdo social, onde se tem como propésito conseguir
informacBes sobre um determinado tema. Sua importancia principal estd na
facilidade de conseguir interrogar um grande namero de pessoas (GIL, 2009).

Aplicou-se os questionarios aos consumidores das revendas, que efetuaram
alguma compra durante o periodo determinado (janeiro a abril de 2014), por meio
dos gestores das revendas. Também utilizou-se de meios eletrdnicos, como: e-mails,
perfis de redes sociais, para o compartihamento do questionario em formato
eletronico.

Para a elaboracdo do questionario (Apéndice B) aplicado aos consumidores
das revendedoras, optou-se por utilizar a escala de Likert, pois conforme Malhotra



69

(2006), € amplamente utilizada quando se deseja que os entrevistados indiquem um
grau de concordancia ou discordancia com relacdo as afirmativas. Desta forma, foi
possivel mensurar o grau de importancia dos fatores que determinam a tomada de
decisédo dos compradores das revendas.

Na figura 16 é possivel verificar as escalas que foram utilizadas nas
perguntas do questionario aplicado ao consumidor. Os instrumentos para coleta de
dados, ou seja, os questionarios utilizam desde questdes abertas e fechadas, até

gquestdes de multiplas escolhas.

Figura 16 - Escala de Likert

Nada Sem . Muito
A Indiferente Importante
Importante Importancia Importante

Fonte: Adaptado de MALHOTRA, 2006.

Com relacdo as revendas, foram realizadas entrevistas com os gestores de
cada revenda, sendo este o instrumento principal, para compreender a situacao
destas organizacbes com relacdo as estratégias de marketing. As entrevistas
(Apéndice A) realizadas com os 8 gestores das revendedoras de automoveis foi por
pautas, ou seja, o entrevistador possui um roteiro pré-definido durante a coleta das
informacBes. Conforme Vergara (2003), para a realizacdo de uma entrevista é
necessaria a presenca fisica do entrevistado e do pesquisador e, esta pode ser

informal, focalizada ou por pautas.

3.2.1.1 Formulacéo das questdes referentes ao questionario aplicado ao consumidor

Para a elaboracdo do instrumento de coleta de dados, aplicado aos
consumidores de veiculos do municipio de Trés de Maio, que possibilitasse a
compreensao do comportamento destes consumidores, no momento da aquisicao
de um veiculo, utilizou-se de base tedrica de varios autores para sustentar as
questdes do questionério (Apéndice B) durante o processo de sua concepcao.

Malhotra (2006) contribuiu para nortear os aspectos técnicos do questionario
para pesquisa de marketing. Para identificar aspectos relacionados ao
Neoconsumidor, fez-se uso do estudo apresentado por Souza (2009 p. 233-265), 0
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qual apresenta as mudancas nos habitos de consumo e das formas de
relacionamento entre pessoas fisicas e juridicas, provocadas pelos avancos das
tecnologias digitais. Os autores Lewis e Bridges (2004) e Solomon (2011)
contribuiram para a compreenséao no campo do comportamento do consumidor.
Também foi necessério analisar tendéncias do cenério digital, apresentadas
principalmente através dos autores Gabriel (2010), Lecinski (2011 e 2012) e Google
(2013), bem como Vaz (2011), que destaca a importancia dos canais digitais e
apresenta uma metodologia para o desenvolvimento de um plano de marketing

digital.

3.3 Tratamento dos dados

Para validar ou refutar os objetivos desta pesquisa foi necessario realizar um
tratamento das informac@es obtidas das entrevistas e dos questionarios, buscando a
analise e compreensao dos resultados.

De acordo com Vergara (2003, p. 56) “o tratamento dos dados refere-se
aguela secdo na qual se explicita para o leitor como se pretende tratar os dados a
coletar, justificando por que tal tratamento € adequado aos propositos do projeto”.

Esta pesquisa adotou os tipos de andlise quantitativa e qualitativa, onde os
dados obtidos por meio dos questionarios foram tratados estatisticamente utilizando
o Software IBM SPSS Statistics 20" e planilha eletronica Excel da Microsoft. Com
esse sistema, foi possivel avaliar os dados, permitindo definir o perfil do consumidor
e detectar quais os canais de informacéo, que sdo mais influenciaveis no processo
de tomada de decisdo de compra.

Por fim, utilizou-se a andlise fatorial para determinar os fatores fundamentais
gue levam o consumidor a tomar as suas decisbes de compra. Conforme Malhotra
(2006), a analise fatorial € uma técnica de interdependéncia, ou seja, com ela foi
possivel estudar grupos de variaveis que se auto-relacionam, buscando identificar os
fatores fundamentais da forte correlacdo entre tais variaveis.

Além disso, realizaram-se testes estatisticos para identificar o nivel de
confianca referente a correlacdo das variaveis quanto ao método empregado de

analise fatorial, determinando o seu sucesso, os testes utilizados foram: teste de

1 Software disponibilizado no site da fornecedora IBM - http://www-

01.ibm.com/software/analytics/spss/academic/
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esfericidade de Bartlett, matriz de correlacdo, comunalidade, autovalor, cargas
fatoriais, matriz de fatores, escores fatoriais, medida de adequacéo da amostra de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), percentagem de variancia e residuos (COHEN E
MARION, 1994).

Para um melhor entendimento, no quadro 07 estéo listadas as principais

estatisticas-chaves associadas a analise fatorial.

Quadro 7 - Estatistica da Analise Fatorial

Analise de
Componentes

Modelo fatorial no qual os fatores sdo baseados na variancia total.

Matriz de Correlacéo

Tabela que mostra as intercorrelagdes entre todas as variaveis

Teste de Esfericidade
de Bartlett

Teste estatistico da significAncia geral de todas as correlacdes em
uma matriz de correlagdo. Um teste estatisticamente significante (sign.
< 0,05) indica correlagbes suficientes existem entre as variaveis para
se continuar com a analise. A significAncia para o teste ndo deve
ultrapassar 0,05.

Medida de adequacao
da amostra de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO)

indice usado para avaliar a adequagdo da analise fatorial. Esse indice
varia de 0 a 1, alcan¢cando 1 quando cada variavel é perfeitamente
prevista sem erro pelas outras variaveis. Avalia-se, entdo: 0,80 ou
acima, admiravel; maior ou igual a 0,70 e abaixo de 0,80, mediano;
maior ou igual a 0,60 e abaixo de 0,70, mediocre; maior ou igual a
0,50 e abaixo de 0,60, ruim; e abaixo de 0,50, inaceitavel.

Comunalidade

Porgéo da variancia que uma variavel compartilha com todas as outras
variaveis consideradas. E também a proporgdo de variancia explicada
pelos fatores comuns

Autovalor

Soma em coluna de cargas fatoriais ao quadrado para um fator.
Representa a quantia de variancia explicada por um fator.

Cargas Fatoriais

Correlacdo entre as variaveis originais e os fatores. As cargas fatoriais
ao quadrado indicam qual percentual da variancia original é explicado
por um fator.

Matriz Fatorial

Tabela das cargas fatoriais de todas as variaveis sobre cada fator.

Scree Plot

Representa graficamente os autovalores versus numero de fatores por
ordem de extrag&o. E usado para identificar o nimero 6timo de fatores
gue podem ser extraidos antes que a quantia de varidncia Unica
comece a dominar a estrutura de variancia comum.

Cargas Fatoriais

Correlagdo entre as variaveis originais e os fatores. As cargas fatoriais
ao quadrado indicam qual percentual da variancia em uma variavel
original é explicada por um fator.

Grafico das

fatoriais

cargas

Gréfico das variaveis originais, utilizando as cargas dos fatores como
coordenadas.

Rotacdo Fatorial

Processo de manipulacdo ou de ajuste dos eixos fatoriais para
conseguir uma solucgéo fatorial mais simples e mais significativa.

Residuos

Diferencas entre as correlagbes observadas na matriz de correlagéo
de entrada e as correlagbes reproduzidas, conforme estimadas na
matriz de fatores

Fonte: Adaptado de Hair, et al, (2005)
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Empregou-se para a realizagdo do tratamento dos dados obtidos das
entrevistas, a técnica de andlise de discurso, onde foi necessario sistematizar as
respostas dos gestores das revendas a fim de encontrar caracteristicas em comum,

analisar e interpretar os resultados.

3.4 Etapas metodoldgicas

As etapas metodoldgicas relatam os passos para a realizacdo da pesquisa
para que seja possivel obter o cumprimento dos objetivos estabelecidos. Desta
forma, os passos sdo o0s seguintes:

- Revisao da literatura: antes da pesquisa de campo, a revisao da literatura se
faz necessario para que o pesquisador tenha conhecimento sobre o que pretende
pesquisar.

- Definicdo de um problema geral da pesquisa: definicdo de um escopo a fim
de orientar o autor, durante a pesquisa empirica 0 mesmo pode ser melhorado.

- Definicdo dos métodos de coleta de dados: identificar o tipo de pesquisa
utilizada, a amostragem e as técnicas para a coleta dos dados perante os
consumidores e empresas. Para a coleta das informacfes utilizou-se de
questionarios e entrevistas, contendo desde perguntas abertas e fechadas, bem
como, de mdltipla escolha.

- Coleta de dados com aplicacdo de questionarios: os questionarios foram
aplicados aos consumidores de carros do municipio de Trés de Maio/RS, onde o
mesmo foi desenvolvido utilizando a escala de Likert.

- Coleta de dados por meio da realizagdo de entrevistas: as entrevistas foram
realizadas com os gestores das revendas de automoveis contendo um roteiro para
auxiliar o entrevistado na coleta das informacdes.

- Elaboracao da andlise fatorial com as respostas obtidas nos questionarios:
apos a coleta dos dados perante os consumidores foi utilizada analise fatorial para
identificar o perfil do consumidor.

- Elaboracdo e andlise das entrevistas: foi elaborada a analise das
informacdes coletadas perante os gestores das empresas, utilizando-se da técnica
de andlise de discurso, com o0 objetivo de identificar as estratégias de marketing

empregadas por esse segmento.
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- Preparacdo e apresentacdo dos resultados obtidos: depois de todos os
passos anteriores é necessaria a apresentacao do resultado da pesquisa, e esta foi
por meio do desenvolvimento de um e-book interativo, onde nele constam as
estratégias de marketing para as revendas de carros. Por fim, é imprescindivel a

conclusdo da pesquisa. Assim, é vital identificar os resultados obtidos e, desta
forma, verificar se os objetivos da pesquisa foram alcangados com sucesso.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

O principal objetivo deste capitulo € descrever os resultados baseados na
andlise das informacdes obtidas através da pesquisa de campo perante 0s
consumidores de carros e também referente as entrevistas, realizadas com os
gestores das revendas de carros do municipio de Trés de Maio/RS. Foram
consideradas 8 entrevistas realizadas com os responsaveis das lojas de carros e
111 questionarios levantados junto ao consumidor de automéveis do mesmo
municipio.

Além disso, os resultados tem por finalidade atender os seguintes objetivos:

- Identificar o perfil do consumidor do segmento automotivo do municipio de
Trés de Maio/RS.

- Pesquisar as estratégias de marketing utilizadas pelas organizacdes
estudadas.

- ldentificar as principais influéncias que os canais de comunicacao tém no
processo de tomada de decisdo de compra.

- Propor acGes de marketing a fim de atingir de maneira eficaz o
neoconsumidor.

- Desenvolver o e-book interativo que apresente o plano de acao de
marketing.

Para identificar o comportamento do consumidor, utilizou-se da analise
fatorial, onde primeiramente identificou-se 4 aspectos especificos para um melhor
resultado da pesquisa, cabendo a cada aspecto suas variaveis (perguntas realizadas
aos consumidores) que contemplam um unico foco, discriminados abaixo:

- aspectos 1: referente ao processo decisorio para tomada de decisdo da

compra;
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- aspectos 2: referente a obtencdo de informac¢ées no ambiente on-line para
tomada de decis&o da compra;

- aspectos 3: canais de comunicacao e a influéncia no processo de tomada de
decisédo de compra;

- aspectos 4: fatores relevantes para a escolha do automoével.

A partir de cada questionério aplicou-se a andlise fatorial, por meio dos testes
KMO, teste de esfericidade de Bartlett e apresentacdo da matriz de correlacéo,
grafico de declive (scree plot), percentagem de variancia e grafico das cargas
fatorais a fim de determinar os pontos que as revendas precisam dar maior atencéo
com relagdo ao comportamento do consumidor e as influéncias na tomada de
decisao.

O presente capitulo apresenta, através da analise das informacdes coletadas
pelos consumidores, variaveis significativas que possibilitem tracar um perfil deste
consumidor que esté sendo investigado. Como também busca-se analisar a situacao
das revendas de carros com relacdo as acdes de marketing que estdo sendo
realizadas.

Durante o decorrer da apresentacdo dos resultados desta pesquisa, as
respostas das entrevistas perante os gestores responsaveis das revendas de carros

foram denominadas por:
- revenda A; - revenda D; - revenda G;
- revenda B; - revenda E; - revenda H;
- revenda C; - revenda F;

A seguir, apresentam-se o perfil do consumidor do segmento de carros de
Trés de Maio e a analise do seu comportamento no processo de tomada de decisao
de compra de carro. Também, verifica-se o cenario atual das revendas de carros do
municipio focando as estratégias de marketing e de fidelizacdo, bem como, a
proposicdo de estratégias para serem utilizadas por estas revendas. Além disso,
procedeu-se com a elaboracdo de um e-book interativo que apresenta os resultados

obtidos por meio da pesquisa, ou seja, o plano de marketing para as revendas.
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4.1 Segmento Automotivo

4.1.1 Revendas de carros

As revendas séo organizages que compram carros usados ou semi-novos e
0s revendem para os consumidores. As concessionarias, diferentemente, tém
contato direto com as montadoras de carros, vendendo, portando somente carros
novos. Podem em alguns casos, com o intuito de facilitar a negociacdo, a propria
concessionaria disponibilizar as duas opcfes de venda e compra de veiculos, ou
seja, o consumidor poderd realizar a troca do seu veiculo usado por um novo.

Outra caracteristica que distingue as revendas das concessionarias; a
primeira revende veiculos de todas as marcas; enquanto a segunda esta
condicionada a vender somente a uma.

No Brasil, 0 governo e a economia buscaram, nos ultimos anos, estimular a
compra de carros zero quildmetros. Desta forma, a procura por carros usados obteve
uma grande queda. Segundo relatério semestral da Federacdo Nacional da
Distribuicdo de Veiculos Automotores — FENABRAVE (2012), o governo reduziu o
IPI a partir do més de maio de 2012, com objetivo de melhorar o desempenho das
vendas de veiculos. Nesse sentido, os bancos também aumentaram a oferta de
crédito no mercado, e ainda teve-se a reducdo da taxa de juros SELIC (Sistema
Especial de Liquidacdo e de Custddia), provocando uma reducdo dos juros reais,
projetando um forte crescimento nas vendas por carros novos.

O presidente Flavio Meneghetti da FENABRAVE (2013), reconhece que, apds
a reducao do IPI, em paralelo com a facilidade do crédito e as promocfes para 0s
novos carros, o0 mercado de usados estagnou. Deste modo, muitas revendas foram
obrigadas a fecharem as portas. Agora, segundo ele, o mercado esta se
estabilizando e a perspectiva é que se mantenha essa paridade daqui para frente.
Segundo ele, de janeiro até metade de abril de 2013 foram vendidos 2,49 milhdes de
automoéveis leves usados, 1,7% mais que o ano anterior no mesmo periodo. “A

média é de 2,6 usados para cada novo comercializado.”
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4.2 Perfil do consumidor do segmento automotivo

Na era do novo mundo digital, também denominada como renascenca digital,
os olhares se voltam para os consumidores, ou seja, para a valorizacdo do ser.
Desta forma, a sociedade vem se adaptando com a ruptura de paradigmas e
mudancas nas concepcgdes tidas como certas, buscando mistificar esse cenario
global e tecnologico (VAZ, 2011). Hoje, € imprescindivel entender o ser humano,
pois ele é quem detém o poder na era da Internet.

Partindo desse cenéario, é de fundamental importancia identificar o perfil do
consumidor do segmento da pesquisa, buscando analisar os seus habitos de
compra, identificando os fatores que levam a tomada de deciséo. Assim sendo,
“descobrir o que o0 seu mercado procura indicar o que o seu mercado compra” (VAZ,
2011, p. 252).

Deste modo, nessa etapa, apresentam-se os resultados coletados a partir dos
consumidores de carros do municipio de Trés de Maio, no ano de 2013. Foram
validados 111 questionarios (Apéndice B) de uma amostra, tendo um erro de 3%.
Estes dados estdo demonstrados em formas de graficos e quadros com suas
respectivas andlises.

Para um melhor resultado da pesquisa, buscou-se conhecer o consumidor
pesquisado, tendo como propdsito, primeiramente, a identificacdo do seu perfil.
Constatou-se que a maioria dos pesquisados sdo do género masculino, com 64% e

apenas 36% do género feminino, essa informacao é confirmada na figura 17.

Figura 17 - Género dos consumidores de carros

B Feminino

B Masculino

Fonte: AUTOR, 2015
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Com relacdo a faixa etaria dos consumidores entrevistados, conforme figura

18, aproximadamente 70% tem idade entre 18 a 35 anos.

Figura 18 - Faixa etaria dos consumidores de carros

De 56 a 65 anos - [CELLRANGE]

De 46 a 55 anos

[CELLRANGE]
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Fonte: AUTOR, 2015

Na figura 19 é observado a relacdo entre a renda e escolaridade dos
consumidores. No que tange a renda familiar, tem-se cerca de 39% de
consumidores com o valor entre R$ 2.180,00 a R$ 5.450,00 e 29% dos
consumidores tem renda entre R$ 1.091,00 a R$ 2.180,00.

Enguanto no cenario de escolaridade, 29% dos entrevistados estdo cursando
0 ensino superior e 22% sdo os consumidores que ja concluiram o superior. Logo
em seguida, com 21% estdo os consumidores que possuem o nivel de poés-
graduacdo e também com esse mesmo percentual os que tém o segundo grau
completo. Analisando esses dois cenarios em conjunto destaca-se a

interdependéncia do aumento da renda com o nivel de qualificacao.
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Figura 19 - Escolaridade X renda familiar dos consumidores
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Fonte: AUTOR, 2015

Outro item a ser considerado é que, conforme figura 20, a maioria dos
consumidores, quando realizaram a sua Ultima compra de carro ja possuia outro
veiculo. E importante ressaltar também que os consumidores com idade entre 18 a
25 anos (cerca de 24,32%) efetuaram a compra do seu primeiro carro, enquanto
grande parte dos consumidores com idade acima de 26 anos realizaram a sua

compra ja possuindo outro veiculo.
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Figura 20 - Consumidores que ja possuiam veiculo antes de realizar a Gltima compra
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Fonte: AUTOR, 2015
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O estudo do comportamento do consumidor vem sendo bastante discutido

principalmente com o crescimento do meio social digital que mudou a forma dos

consumidores se inter-relacionarem, como também com as organizacoes.

E por isso que se torna tdo relevante entender o que fascina os

consumidores, qual o motivo das tomadas de decis6es. Segundo Solomon (2011, p.

43), uma das premissas fundamentais do moderno campo do comportamento do

consumidor é que “muitas vezes as pessoas compram produtos nao pelo que eles

fazem, mas pelo o que eles significam.”

Com base nesse entendimento é que buscaram-se 0s motivos que levam 0s

consumidores de Trés de Maio a uma compra de veiculo. Assim, no quadro 08 é

possivel identificar os varios motivos que levaram os consumidores a efetuarem a

compra do carro.
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Quadro 8 - Principais motivos das decisfes de compra de carros por parte dos consumidores

Qual o principal motivo que o levou a compra do veiculo? Total |%

Nao tinha nenhum carro

29 26,13%

Caracteristicas do veiculo

29 26,13%

Renovacéo (por estar ultrapassado) 24 21,62%
Troca 18 16,22%
Promocéo do veiculo que desejava 3 2,70%
Contemplagédo de consoércio 1 0,90%
Ganhei no jogo do bicho 1 0,90%
Necessidade de transporte 1 0,90%
Possuir o préprio carro 1 0,90%
Primeiro necessidade depois renovacao 1 0,90%
Renovar para nao desvalorizar 1 0,90%
Status 1 0,90%
Troca de motocicleta por um carro 1 0,90%

Total Geral

111 100,00%

Fonte: AUTOR, 2015

Os motivos mais influenciadores sdo demonstrados através da figura 21,

dentre eles estdo: caracteristicas do veiculo (26,13%), ndo possuirem nenhum carro

(26,13%), renovacéo do veiculo (21,62%), troca (16,22%) e promocéao do veiculo de

desejo (2,70%).

Figura 21 - Principais motivos da compra de carros pelos consumidores

Promogdo do veiculo que desejava

Troca

Renovagdo (por estar ultrapassado)

Caracteristicas do veiculo

Né&o tinha nenhum carro

B 0,90%
©1,80%

} 12,61%
' 3,60%

I 13 51%

- 8,11%

19,82%

- 6,31%

A, 13,51%

1 12,61%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Fonte: AUTOR, 2015

B Masculino Feminino

Além disso, € importante identificar as diferencas das escolhas por género,

pois a maioria dos homens, aproximadamente 19,82%, optaram comprar o veiculo
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pelas suas caracteristicas. J& entre as mulheres o motivo principal € com relacao a
aquisicdo de seu primeiro veiculo. Outro dado que chama a atencgéo é que dentre os
principais motivos, as promoc¢fes sao as menos relevantes na hora da decisédo de
compra.

A frequéncia com que os consumidores desse segmento compram carros é
apresentada com a figura 22, e nela pode-se analisar que os homens sé&o os que
trocam de veiculo com maior frequéncia. De acordo com os dados apresentados,
mais da metade dos entrevistados (54,95%) compram outro veiculo entre 2 a 5
anos. Deste percentual 40,54% séo do género masculino e o restante (14,41%) € do
género feminino. Os consumidores que efetuaram a compra do seu primeiro veiculo

totalizam aproximadamente 27% dos entrevistados.

Figura 22 - Frequéncia de compra de carro X género dos consumidores

45,00%
40,54%

40,00%
35,00% Feminino
30,00% W Masculino
25,00%
20,00%

14,41% 14,419
15,00% 12,61%

10,00% s 8,11%
3 ‘ 5,41%

5,00% 2504 | | |
0,90%. | | | l
0,00% e S - . - . - .

1 vez por ano E meu primeiro  Entre 2a 5anos Mais de 5 anos
carro

Fonte: AUTOR, 2015

s

Também é importante verificar o tempo médio aproximado, levado para a
tomada de decisdo da compra de um produto. Desta forma, na figura 23 € possivel
verificar o tempo aproximado dos consumidores entrevistados para a compra de um
carro. Neste sentido o que pode ser percebido é que por ser um bem de valor
elevado, a maioria das decisfes, 31%, dispensaram um tempo maior, ou seja, de 2 a
3 meses até a efetivacdo. Logo em seguida com 21%, 1 més antes, com 15% de 4 a
6 meses antes e ainda € importante verificar que 11% dos consumidores levaram

mais de 1 ano para realizagao da sua compra.
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Os resultados obtidos permitem auferir que a compra desse tipo de bem néao

é realizada por impulso, mas ap6s os consumidores sentirem certeza dos beneficios

e que realmente é o produto desejado.

Figura 23 - Tempo médio para tomada de decisdo da compra

1% 29
11% P % o

7%

15% 10%
(o]

21%

31%

Fonte: AUTOR, 2015

B Alguns momentos antes da compra
1-2 horas
01 dia antes
4 a6 dias
W 2 semanas antes
B 1 més antes
2-3 meses antes
W 4-6 meses antes

B Mais de um ano antes

Dos consumidores entrevistados aproximadamente 99% tem acesso a

Internet. Esses dados estdo apresentados na figura 24. Com base nessas

informagdes e se compararmos o tempo levado para a tomada de decisao da sua

compra, € possivel que esses consumidores, tenham realizado uma vasta pesquisa

de modelos de carros, pregos, opinibes de amigos para que pudessem realizar a

compra do carro com maior assertividade.

Figura 24 - Acesso a Internet
120,00%
99,10%
100,00%
80,00%
60,00%
40,00%

20,00%

0,00% ——

Fonte: AUTOR, 2015

Total
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Ainda com o intuito de entender o comportamento dos consumidores, 0S
mesmos foram questionados sobre o tempo que dispensam utilizando a Internet. O
grafico que representa as respostas disponibiliza-se na figura 25. Vale ressaltar que

a maioria dos entrevistados acessa a internet mais de uma vez por dia.

Figura 25 - Frequéncia do consumo da internet

B Feminino M Masculino

60,00%
52,25%

50,00%
40,00%
29,73%
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20,00%

0,
10,00% 7,21% 5,41%  450%
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0,00% __& — S
Mais de uma vez por dia Menos de uma vez por dia Uma vez por dia

Fonte: AUTOR, 2015

Com pouco mais de 52% dos homens, em contraponto a 29,73% das
mulheres, utilizam a Internet mais de uma vez por dia em seu dia-a-dia. Com 0 uso
de tal ferramenta a pesquisa por informacdes detalhadas sobre automéveis,
modelos e precos é facilitada. A prépria comunicacdo com as empresas pode ser
realizada através das plataformas de redes sociais por exemplo.

Por fim, com esses dados foi possivel identificar o perfil do consumidor deste
segmento. A seguir € aprofundado o estudo referente ao comportamento durante o

processo de tomada de decisdo de compra de carro.

4.2.1 Processo decisério para tomada de decisdo da compra

A importancia do entendimento dos fatores que influenciam o processo de
tomada de decisdo de compra dos consumidores € de suma importancia para

qualquer segmento. Ja é de conhecimento que “o consumidor de hoje em dia, é
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mais exigente e consciente de seu poder diante do mercado. Nao aceita mais
relacdes de troca que ndo lhe oferecem o devido valor” (VAZ, 2011, p. 65).

Deste modo, para que seja possivel ter estratégias mais eficientes de
marketing buscou-se primeiramente compreender o consumidor de carros do
Municipio de Trés de Maio. Seguem abaixo algumas das questdes do questionério
aplicado ao consumidor, onde cada questdo encontra-se resumida em uma sigla,
para melhor interpretacdo das varidveis em estudo. Estas variaveis englobam o
aspecto 1 (Apéndice C), que tem por finalidade medir o nivel de importancia levando
em consideragdo aspectos sobre o processo decisoério percorrido ha compra.

— Questéo 1: Conversar com amigos / familiares sobre o carro — “V17%,

— Questéo 2: Ler o livreto / panfleto sobre o produto na revenda — “V27

— Questédo 3: Conversar com vendedor ou funcionario da revenda — “V3”
— Questéo 4: Analisar sinalizagdes / display sobre o veiculo na loja — “V4”
— Questédo 5: Conversar com um representante do servico por telefone — “V57
— Questéo 6: Realizar test drive (experimentar) — “V6”,

— Questédo 7: Visualizar anuncios na televisao — “V77

— Questéo 8: Ler anuncios em jornais / encarte de jornal — “v8”,

— Questéo 9: Ler anuncios na Internet — “V9”,

— Questédo 10: Ler informacfes em revistas — “V10”

— Questéo 11: Ler e-mail recebido por revendas — “V117

Realizou-se, inicialmente a determinacdo das estatisticas descritivas das
variaveis estudadas por meio de uma escala de Likert, antes da aplicacdo da técnica
de analise fatorial, conforme quadro 09.

A escala de Likert € amplamente utilizada pela facilidade de aplicar os
questionarios aos entrevistados. Tipicamente a escala possui cinco categorias de
respostas, que exige aos participantes informar um grau de concordancia ou de
discordancia das afirmagdes (MALHOTRA, 2006).

Com relacdo ao quadro 09, verifica-se que as médias das variaveis
analisadas encontram-se em torno de trés, ou seja, evidenciando um nivel de
indiferenca com relagdo a maioria das afirmativas. Ja a variavel V6 possui uma
meédia de 4,50, acima das demais, provocada pelos niveis de importante e muito

importante. Isso é resultado da grande frequéncia das respostas no nivel muito
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importante, cerca de 64,9%, e no nivel importante, cerca de 23,4% de indicacdes
dos respondentes.

Quadro 9 - Estatisticas descritivas das variaveis analisadas por meio de uma escala de Likert

Variaveis Média | Desvio Padréo Valor Minimo Valor Maximo Variancia

V1 3,92 1,010 1 5 1,021
V2 2,92 1,222 1 5 1,493
V3 3,81 1,124 1 5 1,264
V4 3,13 1,222 1 5 1,493
V5 2,32 1,087 1 5 1,181
V6 4,50 ,796 2 5 ,634
V7 2,81 1,108 1 5 1,228
V8 2,87 1,045 1 5 1,093
V9 341 ,919 1 5 ,845
V10 2,94 1,154 1 5 1,332
V11 2,73 1,190 1 5 1,417

Fonte: SPSS, 2015

Também é possivel verificar, através do coeficiente de variacdo, que a média
dessas variaveis € significativa estatisticamente em torno de 118%, com excecéo da
variavel V6, onde o coeficiente de variacdo esta em torno de 63%, evidenciando que
a V6 é a variavel que revela menor dispersdo dentre a opinido dos entrevistados,
bem como a variavel V9, que apresenta um coeficiente em torno de 84% e uma
média de 3,41.

Analisando o desvio-padrao das variaveis do quadro 09, pode-se considerar
como alto, ocorrendo uma variacéo elevada entre as respostas obtidas. Observa-se
gue a menor variabilidade dos dados é encontrada nas variaveis V6 e V9.

Uma vez definidos os aspectos para serem analisados a partir da analise
fatorial € fundamental identificar a correlacdo das variaveis. Assim, para essa
verificacdo utiliza-se a matriz de correlacdo. No quadro 10, apresenta-se a matriz de
correlacdo construida com base nos dados do aspecto 1 que busca entender o
processo decisério de tomada de compra dos consumidores de carros.

De acordo com os dados da matriz de correlagdo, demonstrada no Quadro

10, identificou-se a presenca de correlacdo entre as variaveis.
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Quadro 10 - Matriz de correlacdo

Vi V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 Vi1l
V1 1,000
V2 ,179 1,000
V3 ,162 ,333 1,000
V4 -,124 ,293 ,335 1,000
V5 -,084 416 ,161 ,620 1,000
V6 ,050 ,182 ,288 ,206 ,154 1,000
V7 -,006 ,304 226,327 473,138 1,000
V8 ,076 ,156 ,219 ,255 ,363 ,087 ,678 1,000
V9 ,085 ,054 ,209 220,196,052 ,506 ,528 1,000
V10 ,151 -,010 ,061 ,057 ,204 ,143 ,346 ,468 470 1,000
Vil -,003 372 315,242 ,298  ,200 ,512 ,462 461 ,298 1,000

Fonte: SPSS, 2015

De acordo com os dados apresentados no quadro 10, é possivel identificar
através de sua interpretacdo a presenca de correlacdo entre as variaveis: V2 e V5;
V4 e V5, V5e V7, V7 e V8, V7 eV9; V7 e V11; V8 e V9; V8 e V10; V8 e V11; V9 e
V10; V9 e V11, o que valida a aplicacdo da aplicacado da analise fatorial. Com isso,
serd possivel compreender melhor os fatores que influenciam no processo de

decisédo de compra dos consumidores do segmento de carros.

De acordo com Hair et, al (2005) o pesquisado deve ponderar a viabilidade da
andlise fatorial a partir da matriz de correlacdo, identificando as que sao
estatisticamente significativas. Para tanto, conforme apresentado no quadro 11,
utilizou-se o calculo do teste KMO obtendo-se o valor de 0,749, sendo este valor
considerado mediano, demonstrando boa adequacdo de possibilidades de
tratamento dos dados com este método.

O resultado é comprovado por meio do teste de Bartlett, o qual gerou um
valor de 366,396 com 55 graus de liberdade e nivel de significancia de p < 0,0000, o
gue permite mais uma vez confirmar a possibilidade e adequacdo do método de

analise fatorial para o tratamento dos dados.

Quadro 11 - Teste de KMO e Bartlett

Medida de adequacao da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) , 749
Teste de esfericidade de Bartlett's Approx. Chi-Square 366,396
Df 55
Sig. ,000

Fonte: SPSS, 2015
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E necessario a determinacgdo dos autovalores e, o percentual de explicacio
de cada autovalor para posteriormente realizar a extragdo dos autovalores que iréo
representar o conjunto de variaveis. Partindo da analise de componentes principais,
segundo HAIR et al. (2005, p. 114) “[...] cada variavel contribui com um valor 1 do
autovalor total. Logo, apenas os fatores que tém raizes latentes ou autovalor
maiores que 1 sdo considerados significantes.” Assim, apés a extracdo dos
autovalores e percentual de variancia explicada, € necessario decidir-se pelo
namero de fatores a serem retirados para a analise.

Portanto, através do quadro 12, verifica-se que 59,718% do total da variancia
pode ser explicada por 3 fatores, bem como, se verifica esse mesmo resultado ao se
fazer a andlise dos autovalores maiores que 1,0, o qual pode ser confirmado atraves
do gréfico de declive (scree plot), visualizado através da figura 26, ou seja, optou-se

por utilizar trés fatores.

Quadro 12 - Autovalores e percentual de variancia explicada

Componentes Autovalores Iniciais
Autovalores % da Variancia Z‘\’C\;ﬁ:ﬁggg

1 3,724 33,857 33,857
2 1,576 14,324 48,181
3 1,269 11,537 59,718
4 ,934 8,487 68,205
5 ,814 7,397 75,602
6 732 6,658 82,260
7 ,543 4,939 87,199
8 474 4,313 91,512
9 ,379 3,449 94,961
10 ,292 2,658 97,619
11 ,262 2,381 100,000

Fonte: AUTOR, 2015

Em seguida, substituem-se as 11 variaveis originais, por apenas trés fatores.
Ressaltando-se, que existe uma perda de informacdo de 100% para 59,72%, mas
que é compensada pela reducdo de variaveis que se deve analisar, que agora

passam a ser apenas trés fatores.
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Figura 26 - Grafico de declive
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Fonte: SPSS, 2015

A partir do gréfico de declive, apresentado na figura 26, constata-se uma
quebra distinta em trés fatores, que indica que trés fatores sao suficientes. Malhotra
(2006) afirma que o gréafico de declive é usado para determinar o numero ideal de
fatores para serem extraidos.

Com o objetivo de verificar a importancia das variaveis, na composi¢ao do
fator, calculou-se a matriz de fatores inicial (ndo-rotada) por meio do quadro 13. Vale
ressaltar que “[...] cada variavel tem uma carga sobre cada fator [...] (HAIR et al.,
2005, p. 121)".

Para tornar mais simples e facil a interpretacdo da matriz de fatores, realizou-
se 0 método de rotacdo, onde optou-se por utilizar o procedimento varimax. O
procedimento varimax é um “método ortogonal de rotagcédo de fatores que minimiza o
namero de varidveis com altas cargas sobre um fator, reforcando, assim, a
interpretabilidade dos fatores (MALHOTRA, 2006, p. 555)”.



Quadro 13 - Componentes da matriz inicial

89

Variaveis Componentes
Fator 1 Fator 2 Fator 3

V1 ,088 -,135 ,787
V2 ,487 ,522 ,255
V3 478 ,349 ,442
V4 ,572 ,495 -,311
V5 ,650 ,366 -,364
V6 ,321 ,310 ,337
V7 , 799 -,156 -,163
V8 ,753 -,361 -,083
V9 ,651 -,472 -,002
V10 ,513 -,5655 ,090
Vil 711 -,059 ,071

Fonte: SPSS, 2015

No quadro 14, é possivel verificar a matriz de fatores rotacionada, observa-se

que estdo em destaque os valores absolutos que possuem uma significancia igual,

ou superior, a 0,6.

Quadro 14 - Componentes da matriz rotados

Variaveis Componentes
Fator 1 Fator 2 Fator 3

Vi ,145 ,502 -,609
V2 ,042 ,695 ,299
V3 ,143 122 ,066
V4 ,131 ,334 , 735
V5 274 ,262 439
V6 ,047 ,554 ,056
V7 718 177 377
V8 ,812 ,095 ,190
V9 ,802 ,041 ,028
V10 147 -,008 -,142
Vil ,586 ,350 221

Fonte: SPSS, 2015

Na matriz de fatores rotada é possivel verificar que o fator 1 tem altas cargas

para as variaveis V7 - visualizar anuncios na televisdo, V8 - ler anincios em jornais /

encarte de jornal, V9 - ler anuncios na Internet e V10 - ler informagBes em revistas.

Logo o fator 1 € considerado o mais importante para esta pesquisa, pois € derivado

do maior autovalor e possui uma variancia total de 33,86.



90

Também procurou-se calcular a confiabilidade dos dados através do Alpha de
Cronbach, verificando se essas variaveis sao confiaveis. De acordo com o quadro

15, visualiza-se o valor do alfa de 0,79 considerado aceitavel.

Quadro 15 - Coeficiente alpha de Cronbach

Cronbach’s Alpha , 794

N° de itens 4
Fonte: SPPS, 2015

O fator 2 € explicado pelas variaveis V2 - ler livreto / panfleto sobre o produto
na revenda e V3 - conversar com vendedor / funcionario da revenda. Ja o fator 3
pelas varidveis V4 - analisar sinalizacGes / display sobre o veiculo na loja, V5 -
conversar com um representante da revenda por telefone e V1 - conversar com
amigos / familiares sobre o carro.

Para confirmar essa interpretacao elaborou-se o grafico de cargas fatoriais,
apresentado na figura 27, que mostra a localizacdo das variaveis num espaco
tridimensional.

Figura 27 - Componentes plotados no espago rotado
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Fonte: SPSS, 2015

Assim, pode-se perceber claramente as aglomeracbes que se formaram de
acordo com cada fator, percebendo a correlacédo dos aspectos que influenciam a

tomada de decisédo de compra de um automovel.
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Além disso, por meio da figura 28 é possivel comparar as a¢des que foram
importantes durante o processo decisério de compra e desta forma compreender
melhor o comportamento dos consumidores deste segmento. A partir disso verifica-
se a importancia de permitir aos consumidores das revendas a realizacdo de um test
drive nos veiculos, bem como, estes consumidores consideram fundamental
conversar com amigos ou familiares sobre o carro desejado, e ainda, ir até a
revenda para conversar pessoalmente com vendedor ou o funcionario da revenda a
fim verificar mais informacdes sobre o bem de seu interesse.

No momento do consumidor se deslocar para manter o contato com vendedor
na revenda, é primordial que haja um bom atendimento. Os profissionais precisam
estar qualificados para transmitir credibilidade e confianca ao consumidor. Outra
acao a ser considerada € a busca por informac6es nos ambientes digitais, também
constado na figura 28, ou seja, os consumidores realizam a leitura de anincios em

sites quando pretendem comprar um automovel.

Figura 28 - A¢des importantes durante o processo decisério de compra
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Visualizar anlncios na

televisdo

Fonte: AUTOR, 2015
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Por fim, incorporando as a¢des consideradas mais importantes para a tomada
de decisdo dos consumidores de automéveis, é possivel desenvolver estratégias

gue potencializem ainda mais as vendas das revendas.

4.2.2 Obtencdo de InformacBes no ambiente on-line para tomada de decisdo da

compra

Um dos focos dessa pesquisa € identificar se o novo cenario digital vem
interferindo no processo de tomada de decisdo. Seguem abaixo algumas das
guestBes aplicadas ao consumidor, representado por sigla com seu respectivo
significado, a fim de medir o nivel de importancia, levando em consideracdo os
aspectos referentes a busca de informagbes no ambiente on-line para facilitar no
processo de tomada de decisdo de compra. Estas variaveis englobam o aspecto 2
(Apéndice D).

— Questdo 12: Levar em consideracdo indicacbes de usuario pela Internet
desde que fagam parte da minha rede de relacionamentos — “V12%

— Questdo 13: Levar em consideracdo indicacdes de qualquer usuario na
Internet — “V13”

— Questéo 14: Antes de efetuar uma compra, vocé busca referéncia do produto
e/ou servico desejado na Internet — “V14”,

— Questéo 15: Tornar-se amigo ou seguidor de empresas do segmento do item
de desejo de compra — “V15%

— Questéo 16: Ler blogs em que o produto foi discutido — “V167,

— Questdo 17: Analisar classificacfes da empresa em sites (Ex. o site Reclame
Aqui, que serve para reclamacfes contra empresas sobre atendimento,
compra, venda, produtos e servigos) — “V177

— Questao 18: Comparar precos de carros disponiveis na Internet — “V18”

— Questao 19: Buscar informagdes sobre o carro no site da revenda — “V19”,

— Questédo 20: Buscar informacgdes sobre o carro no site da montadora — “vV20”,

— Questédo 21: Ler analises ou recomendacdes especializadas do veiculo na
Internet — “V217

— Questéo 22: Ler comentarios / opinides de internautas — “vV22”
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— Questéo 23: Comparar caracteristicas técnicas em sites/blogs especializados
no segmento — “V23”.

De acordo com o quadro 16, verifica-se que as médias das variaveis
analisadas encontram-se em torno de 3,6, ou seja, evidenciando um nivel de
indiferenga com relacdo a maioria das afirmativas. J4 as variaveis V14, V18 e V19
possuem média de 4,02, 4,23 e 4,07, respectivamente, consideradas acima das
demais, isso € provocado pela grande frequéncia das respostas no nivel de

importante.

Quadro 16 - Estatisticas descritivas das variaveis analisadas por meio de uma escala de

Likert

Variaveis Média | Desvio Padrédo Valor Minimo Valor Maximo Variancia

V12 3,47 1,197 1 5 1,433
V13 2,87 1,222 1 5 1,493
V14 4,02 1,079 1 5 1,163
V15 2,92 1,153 1 5 1,330
V16 3,49 1,205 1 5 1,452
V17 3,56 1,234 1 5 1,522
V18 4,23 1,006 1 5 1,012
V19 4,07 912 1 5 ,831
V20 3,89 1,030 1 5 1,061
V21 3,99 ,910 1 5 ,827
V22 3,77 1,018 1 5 1,036
V23 3,72 1,055 1 5 1,112

Fonte: SPSS, 2015

Também é possivel verificar, através do coeficiente de variacdo, que a média
dessas variaveis € significativa estatisticamente, em torno de 118,9%, com excecdo
da variavel V19 e V21, onde os coeficientes de variacdes destas varidveis estdo em
torno de 83%, evidenciando que a V19 e a V21 sao variaveis que revelaram menor
dispersdo dentre a opinido dos entrevistados, apresentando uma média
respectivamente de 4,07 e 3,99.

Analisando o desvio-padréo das variaveis do quadro 16 pode se considerar
como alto, ocorrendo uma variagéo elevada entre as respostas obtidas. Observa-se

gue a menor variabilidade dos dados é encontrada nas variaveis V19 e V21.
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Através da andlise fatorial, também busca-se identificar a correlagdo das
variaveis, assim no quadro 17, é possivel visualizar a matriz de correlagdo de acordo

com 0 aspecto 2.

Quadro 17 - Matriz de correlacdo

V12 V13 V14 V15 V16 V17 V18 V19 V20 V21 V22 V23

V12 | 1,000

V13 | ,675 1,000

V14 | ,388 ,395 1,000

V15 | ,232 ,225 432 1,000

V16 | ,408 419 ,511 ,493 1,000

V17 | ,228 ,186 ,430 ,396 ,598 1,000

V18 | ,108 171 ,490 274 ,389 ,418 1,000

V19 | ,335 ,237 ,387 377 ,439 425 ,230 1,000

V20 | ,005 ,032 ,321 ,222 431 ,370 ,243 ,425 1,000

V21 | ,338 ,212 491 ,225 427 377 221 ,450 ,426 1,000

V22 | ,352 ,451 ,517 472 ,561 ,388 ,309 ,420 ,297 ,597 1,000
V23 | ,263 ,360 ,452 ,318 ,580 ,394 ,368 ,295 374 ,613 ,642 1,000

Fonte: SPSS, 2015

De acordo com os dados apresentados no quadro 17, é possivel identificar
através de sua interpretacdo a presenca de correlacdo relativamente elevada entre
as variaveis: V12 e V13; V12 e V16; V13 e V16; V13 e V22; V14 e V15; V14 e V23,
V15 e V16; V15 e V22; V16 e V17; V16 e V19; V16 e V20; V16 e V21; V16 e V22,
V16 e V23; V17 e V18, V17 e V19; V19 e V20; V19 e V21; V19 e 22; V20 e V21; V21
e V22; V21 e V23; V22 e V23, 0 que autentica para a validacdo da aplicacdo da
analise fatorial.

Com isso, é possivel contribuir junto as revendas de carros com informacdes
referentes ao comportamento do consumidor na obtencdo de informacdes nos
ambientes on-line.

Para tanto, conforme apresentado no quadro 18, utilizou-se o célculo do teste
KMO obtendo-se o valor de 0,829, demonstrando boa adequagéo de possibilidades
de tratamento dos dados com este método.

Esse resultado foi comprovado por meio do teste de Bartlett, o qual gerou um
valor de 575,479 com 66 graus de liberdade e nivel de significancia de p < 0,0000, o
que permite mais uma vez confirmar a possibilidade e adequacdo do método de

analise fatorial para o tratamento dos dados.
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95

Medida de adequacao da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Teste de esfericidade de Bartlett's

Approx. Chi-Square

df
Sig.

,829
575,479
66

,000

Fonte: AUTOR, 2015

Através da quadro 19, verifica-se que 55,377% do total da variancia pode ser

explicada por 2 fatores, bem como, se verifica esse mesmo resultado ao se fazer a

andlise dos autovalores maiores que 1,0.

Quadro 19 - Autovalores e percentual de variancia explicada

Componentes

© 0 N O 0o~ W N P

=
(N )

12

Autovalores Iniciais

Autovalores

5,199
1,446
,995
,876
734
,626
,547
,460
,348
,303
,276
,191

% da Variancia

% Var Acumulada

43,327
12,050
8,288
7,298
6,118
5,217
4,557
3,832
2,898
2,525
2,296
1,594

43,327
55,377
63,665
70,963
77,082
82,298
86,855
90,687
93,585
96,110
98,406
100,000

Fonte: SPSS, 2015

Em seguida, substitui-se as 12 variaveis originais, por apenas dois fatores.

Ressaltando-se, que existe uma perda de informacdo de 100% para 55,38%, mas

gue é compensada pela reducdo de variaveis que se deve analisar, que agora

passam a ser apenas dois fatores.

Também é possivel verificar através do grafico de declive (scree plot),

visualizado através da figura 29, uma quebra distinta em dois fatores, que indica que

esses fatores séo suficientes para a extragéo dos valores.



Figura 29 - Grafico de declive
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Fonte: AUTOR, 2015
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Com o objetivo de verificar a importancia das variaveis, na composicao do

fator, calculou-se a matriz de fatores inicial (ndo-rotacionada), apresentada por meio

do quadro 20, onde sdo analisadas as cargas fatoriais de cada variavel em relacédo

aos componentes extraidos.

Quadro 20 - Componentes da matriz inicial

Variaveis Componentes
Fator 1 Fator 2

V12 ,5637 ,694
V13 ,543 ,703
V14 147 ,034
V15 ,594 -,053
V16 ,809 -,026
V17 ,668 -,270
V18 ,528 -,241
V19 ,635 -,121
V20 ,522 -,544
V21 ,700 -,115
V22 ,784 ,087
V23 ,739 -,064

Fonte: SPSS, 2015
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O passo seguinte, é rotacionar as variaveis em relacdo aos componentes
extraidos, onde optou-se novamente por utilizar o procedimento varimax. No quadro
21 é possivel verificar a matriz de fatores rotacionada. Observa-se que estdo em

destaque os valores que possuem uma significancia igual, ou superior, a 0,6.

Quadro 21 - Componentes da matriz rotados

Variaveis Componentes
Fator 1 Fator 2

V12 ,135 ,867
V13 ,136 ,878
V14 ,637 ,391
V15 ,546 241
V16 721 ,369
V17 , 716 ,086
V18 ,578 ,044
V19 ,614 ,201
V20 ,720 -,244
V21 ,668 ,238
V22 ,644 ,455
V23 ,678 ,301

Fonte: SPSS, 2015

Na matriz de fatores rotacionada é possivel verificar que o fator 1 tem altas
cargas para as variaveis V14 - buscar referéncia do produto e/ou servigco desejado
na Internet, antes de efetuar uma compra, V16 - ler blogs em que o produto foi
discutido, V17 - analisar classificacdes da empresa em sites de reclamacdes contra
empresas, V19 - buscar informagdes sobre o carro no site da revenda, V20 - buscar
informacBes sobre o carro no site da montadora, V21 - ler andlises ou
recomendacdes especializadas do veiculo na Internet, V22 - ler comentéarios /
opinides de internautas e V23 - comparar caracteristicas técnicas em sites/blogs
especializados no segmento. Logo, o fator 1 € considerado o mais importante para
aspecto, pois é derivado do maior autovalor e possui uma variancia total de 43,33.

Também procurou-se calcular a confiabilidade dos dados através do Alpha de
Cronbach, verificando se essas variaveis sao confiaveis. De acordo com o quadro

22, visualiza-se o valor do alfa de 0,87 considerado aceitavel.
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Quadro 22 - Coeficiente alpha de Cronbach
Cronbach’s Alpha ,866

N° de itens 8
Fonte: SPSS, 2015

O fator 2 é explicado pelas variaveis representadas pelos V12 - considerar
indicacbes de wusuario pela Internet desde que faca parte da rede de
relacionamentos e V13 — considerar indica¢des de qualquer usuario na Internet.

Para confirmar essa interpretacdo elaborou-se o grafico de cargas fatoriais,
apresentado pela figura 30. As variaveis V14, V16, V17, V19, V20, V21, V22 e V23
ficam préximo ao eixo horizontal (fator 1), enquanto que as variaveis V12 e V13
estdo proximas ao eixo vertical (fator 2).

Figura 30 - Componentes plotados no espago rotado
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Fonte: SPSS, 2015

A partir dessa analise € possivel verificar os aspectos que possuem elevadas
cargas fatoriais durante a obtencéo de informac¢6es no ambiente online para tomada
de decisdo da compra. Dessa forma compreende-se que 0s consumidores durante o

processo percorrido realizam acdes que se correlacionam. Como parte de uma
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analise mais abrangente, na figura 31 identifica-se que os consumidores buscam
informagdes principalmente na Internet, por meio de sites, blogs, opinides e
comentarios de usuarios, analisam classificacbes e indicacdes referente aos
produtos e/ou servicos da organizacdo. Da mesma forma € verificado que os

consumidores comparam 0s prec¢os dos carros disponiveis na Internet.

Figura 31 - A¢des importantes na busca de informacdes no ambiente online

exemm|\Uit0 IMmportante  emems|mportante em»|ndiferente

Receber indicagcdes de
usuario da Internet que
facam parte da minha
rede de relacionamentos
60 Levar em consideracao
indicactes de qualquer
usuario na Internet

Comparar caracteristicas

técnicas em sites/blogs
especializados no
segmento

/‘ Antes da compra, vocé
Ler comentarios / * \ busca referéncia do
opinides de internautas / produto e/ou servi¢co
9 desejado na Internet

/ 20
Ler analises ou y Tornar-se amigo ou

recomendagbes seguidor de empresas do
especializadas do veiculo segmento do item de
na Internet . \ desejo de compra
An O
0) ,
J
Buscar informacdes sobre y
) Ler blogs em que o
0 carro no site da g i
5 produto foi discutido
montadora
Buscar informacdes sobre A Analisar classificacdes da
0 carro no site da revenda empresa em sites

Comparar pregos de
carros disponiveis na
Internet

Fonte: AUTOR, 2015

Com a analise da figura 31 é possivel comparar as a¢cdes mais importantes
durante a obtencao de informag¢fes no ambiente online e tdo importante quanto essa
percepcao estratégica € reconhecer que vivenciamos um processo continuo de
transferéncia de poder ao consumidor por conta da rapida e constante evolugédo
tecnologica.
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4.2.3 Canais de comunicagdo e a influéncia no processo de tomada de decisao de

compra

O acelerado desenvolvimento tecnolégico promove o0 surgimento de novos
canais de comunicacdo. Com isso, a cada dia que passa, as empresas precisam
direcionar suas acbes aos meios de comunicacdo do seu publico-alvo. Assim
seguem abaixo as questbes do questionario aplicado perante o consumidor de
carros que englobam o aspecto 3 (Apéndice E). Estas variaveis tém como objetivo
definir o nivel de importancia, levando em consideracdo os canais de comunicacéo
utilizados durante o processo de tomada de decisdo de compra e as suas influéncias
perante os consumidores.

— Questédo 24: Jornal — “V24”,

— Questédo 25: Site — “V25”

— Questéo 26: Perfil de Rede Social (Facebook, Twitter, Google, Linkedin, entre
outros) — “V267,

— Questdo 27: TV - V277

— Questado 28: Revistas — “V28”

— Questdo 29: Radio — “vV29”

— Questéo 30: Telemarketing — “V307

— Questdo 31: Encartes — “V317%

— Questdo 32: Folders — “V32”

— Questdo 33: Panfletos — “V33”,

— Questédo 34: E-mail Marketing — “V34”,

A partir da andlise de Likert, apresentada no quadro 23, identificou-se que as
médias das variaveis analisadas encontram-se em torno de 2,7, ou se€ja,
evidenciando um nivel de pouca importancia com relacdo a maioria das afirmativas.
Ja a variavel V25 apresentou a média de 3,90 considerada acima das demais, isso €
provocado pela grande frequéncia das respostas no nivel de importante e

indiferenca.
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Quadro 23 - Estatisticas descritivas das variaveis analisadas por meio de uma escala de

Likert

Variaveis Média | Desvio Padréao Valor Minimo Valor Maximo Variancia

V24 2,72 1,185 1 5 1,403
V25 3,90 1,078 1 5 1,163
V26 3,05 1,201 1 5 1,443
V27 2,94 1,081 1 5 1,169
V28 2,80 1,159 1 5 1,342
V29 2,46 1,134 1 5 1,287
V30 2,21 1,071 1 5 1,148
V31l 2,38 1,145 1 5 1,310
V32 2,68 1,161 1 5 1,348
V33 2,55 1,142 1 5 1,304
V34 2,50 1,167 1 5 1,361

Fonte: SPSS, 2015

Também é possivel verificar, através do coeficiente de variacdo, que a média
dessas variaveis é significativa estatisticamente, em torno de 129,8%. E possivel
perceber através das informa¢gfes demonstradas no quadro 23 que existe uma
grande dispersao nas respostas em praticamente todas as variaveis. I1sso pode se
dar ao fato dos entrevistados possuirem idades diferentes e assim utilizarem dos
mais diversos canais de comunicacao.

Analisando-se 0 desvio-padrdo das variaveis, do quadro 23, pode-se
considerar o mesmo como alto, ocorrendo uma variacao elevada entre as respostas
obtidas. Observa-se que a menor, mas ainda alta, variabilidade dos dados é
encontrada na variavel V30.

ApoOs a etapa de analise dos dados gerados com base na escala de Likert,
buscou-se apresentar a correlacdo das varidveis, como mostra o quadro 24, por

meio da matriz de correlacéo.
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Quadro 24 - Matriz de correlacdo

V24 V25 V26 V27 V28 V29 V30 V31 V32 V33 V34

V24 | 1,000

V25 | ,384 1,000

V26 | ,424 ,537 1,000

V27 | ,469 ,197 ,408 1,000

V28 | ,463 ,370 ,385 476 1,000

V29 | ,631 231 ,552 ,617 ,506 1,000

V30 | ,368 ,207 ,459 ,490 ,319 542 1,000

V31l | ,588 274 ,510 ,548 ,496 147 ,669 1,000

V32 | ,383 ,119 ,206 ,614 242 ,466 427 ,675 1,000

V33 | ,437 ,163 ,386 ,595 ,406 ,589 ,530 ,695 ,801 1,000
V34 | ,313 ,163 470 379 ,310 ,455 527 ,530 444 547 1,000

Fonte: SPSS, 2015

De acordo com os dados apresentados na matriz de correlacédo, representada
através do quadro 24, é possivel identificar que na grande maioria das variaveis
existe a presenca de correlacao relativamente elevada entre as variaveis:V24 e v26;
V24 e V27, V24 e V28; V24 e V29; V24 e V31; V24 e V33; V25 e V26; V26 e V27,
V26 e V29; V26 e V30; V26 e V31; V26 e V34; V27 e V28; V27 e V29; V27 e V30;
V27 e V31; V27 e 32; V27 e V33; V28 e V29; V28 e V31; V28 e V33; V29 e V30; V29
e V31; V29 e V32; V29 e V33; V29 e V34; V30 e V31; V30 e V32; V30 e V33; V30 e
V34; V31 e V32; V31 e V33; V31 e V34; V32 e V33; V32 e V34; V33 e V34, 0 que
autentica para a validacao da aplicacdo da andlise fatorial.

A partir disso, é possivel determinar os canais de comunicacado utilizados no
processo de tomada de decisdo de compra pelo consumidor e quais foram as
influéncias sobre a compra do veiculo.

Para tanto, conforme apresentado no quadro 25, utilizou-se o calculo do teste
KMO obtendo-se o valor de 0,801, demonstrando boa adequacéo de possibilidades
de tratamento dos dados com este método. Esse resultado foi comprovado por meio
do teste de Bartlett, o qual gerou um valor de 719,559 com 55 graus de liberdade e
nivel de significancia de p < 0,0000, o que permite, mais uma vez, confirmar a
possibilidade e adequacdo do método de analise fatorial para o tratamento dos

dados.
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Medida de adequacao da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Teste de esfericidade de Bartlett's

Approx. Chi-Square

df
Sig.

719,559

,801

55
,000

Fonte: SPSS, 2015

Através do quadro 26, verifica-se que 63,523% do total da variancia pode ser

explicada por 2 fatores, bem como, se verifica esse mesmo resultado ao se fazer a

andlise dos autovalores maiores que 1,0.

Quadro 26 - Autovalores e percentual de variancia explicada

Componentes
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=Y
o

11

Autovalores Iniciais

Autovalores % da Variancia % Var Acumulada
5,628 51,166 51,166
1,359 12,357 63,523

,862 7,832 71,355
,672 6,106 77,461
,585 5,322 82,783
,510 4,632 87,416
,468 4,253 91,669
,376 3,417 95,086
,242 2,198 97,283
,203 1,847 99,130
,096 ,870 100,000

Fonte: SPSS, 2015

Em seguida, substitui-se as 11 variaveis originais, por apenas dois fatores.

Ressaltando-se, que existe uma perda de informacdo de 100% para 63,52%, mas

7z

que é compensada pela reducdo de variaveis que se deve analisar, que agora

passam a ser apenas dois fatores.

Também é possivel verificar através do grafico de declive (scree plot),

visualizado através da figura 32, uma quebra distinta em dois fatores, que indica que

esses fatores séo suficientes para a extracdo dos valores.



Figura 32 - Grafico de declive

5

Eigenvalue
o

2

Fonte: SPSS, 2015

a G

7 g 9 10

Component Number

104

Com o objetivo de verificar a importancia das variaveis, na composi¢cao do

fator, calculou-se a matriz de fatores inicial (ndo-rotacionada), apresentada por meio

do quadro 27, onde se analisa as cargas fatoriais de cada variavel em relacdo aos

componentes extraidos.

Quadro 27 - Componentes da matriz inicial

Variaveis

V24
V25
V26
V27
V28
V29
V30
V31
V32
V33
V34

Componentes
Fator 1 Fator 2
,696 ,250
412 721
,663 473
,754 -,147
,622 ,326
,829 ,039
,720 -,105
,881 -,105
712 -,502
,809 -,361
,661 -,139

Fonte: SPSS, 2015
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O passo seguinte é rotacionar as variaveis em relagdo aos componentes
extraidos, onde optou-se por utilizar o procedimento varimax. No quadro 28 é
possivel verificar a matriz de fatores rotacionada. Observa-se que estdo em

destaque os valores que possuem uma significancia igual, ou superior, a 0,6.

Quadro 28 - Componentes da matriz rotados

Variaveis Componentes
Fator 1 Fator 2

V24 ,443 ,592
V25 -,053 ,828
V26 ,293 ,760
V27 ,710 ,293
V28 ,340 ,615
V29 ,670 ,489
V30 ,659 ,309
V31 ,793 ,397
V32 ,871 -,0,27
V33 ,874 ,144
V34 ,628 ,248

Fonte: SPSS, 2015

Na matriz de fatores rotacionada é possivel verificar com relacdo ao nivel de
importancia dos canais de comunicacdo na tomada de decisdo, que o fator 1 tem
altas cargas para as variaveis V27 - TV, V29 - radio, V30 - telemarketing, V31 -
encartes, V32 - folders, V33 - panfletos e V34 — e-mail marketing. Logo o fator 1 é
considerado 0 mais importante para aspecto, pois é derivado do maior autovalor e
possui uma variancia total de 51,17.

Também procurou-se calcular a confiabilidade dos dados através do Alpha de
Cronbach, verificando se essas variaveis sao confiaveis. De acordo com o quadro

29, visualiza-se o valor do alfa de 0,90 considerado valor maximo preferido aceitavel.

Quadro 29 - Coeficiente alpha de Cronbach
Cronbach’s Alpha ,901
N° de itens 7
Fonte: SPSS, 2015
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O fator 2 é explicado pelas variaveis representadas pelos V25 - site, V26 -
perfil de Rede Social (Facebook, Twitter, Google, LinkedIn, entre outros) e V28 —
revistas.

Para confirmar essa interpretacdo elaborou-se o grafico de cargas fatoriais,
apresentado pela figura 33. As variaveis V14, V16, V17, V19, V20, V21, V22 e V23
ficam préximo ao eixo horizontal (fator 1), enquanto que as variaveis V12 e V13
estdo proximas ao eixo vertical (fator 2).

Figura 33 - Componentes plotados no espaco rotado
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Fonte: SPSS, 2015

Com base nas cargas fatoriais, identificou-se a correlacdo das variaveis, que
também serve para determinar os canais que influenciaram a decisdo de compra.
Partindo dessa analise, verifica-se os seguintes canais: TV, radio, telemarketing,
encartes, folders, panfletos e e-mail marketing, sendo estes localizados no fator 1.
J& site, redes sociais e revistas se encontram no fator 2, com menor cargas fatoriais.
Desta forma, entende-se a correlacdo entre essas varaveis e a sua importancia na
definicdo de estratégias de marketing.
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Pela ampliacdo dos canais de comunicagéo, € relevante para as organizacdes
determinar os canais que mais influenciam durante a aquisicdo de um produto.
Portanto, na figura 34 sdo apresentados os canais mais utilizados para a tomada de
decisédo de compra de carro pelos consumidores.

O site € o canal mais utilizado durante o processo de compra, considerado
como muito importante e importante para grande maioria dos consumidores.
Partindo disso, Souza (2009, p.40) define “como canal de vendas de produtos, os
meios digitais tém o beneficio adicional da desintermediacdo de agentes entre
produtores e consumidores”, ou seja, ndo existe a necessidade do consumidor se
comunicar com um vendedor/funcionario de uma revenda, se ele encontrar a

informacéo desejada nesses meios digitais propiciados pela internet.

Figura 34 - Canais utilizados para tomada de deciséo de compra dos carros

Muito Importante essss|mportante Indiferente

. . rnal
Perfil de Rede Social 56]0 a
(Facebook, Twitter, a5 Site
Google, LinkedIn, 40
entre outros)
30
) i 25
E-mail marketing 20 TV
15
19
5
0
Panfletos Revistas
Folders Radio
Encartes Telemarketing

Fonte: SPSS, 2015

As diversas alternativas de comunicagdo disponiveis para as organizacoes e
0 amadurecimento do consumidor s&o alguns dos desafios que as revendas

precisam superar em uma sociedade cada vez mais informada e imediatista.
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4.2.4 Fatores relevantes para a escolha do automével

Para auxiliar na elaboracéo de estratégias de marketing mais eficazes para as
revendas de carros, buscou-se identificar os fatores relevantes para a definicdo do
automovel a ser comprado. Desta forma, para cada afirmativa que se encontra
abaixo, determinou-se o nivel de importancia de acordo com as repostas dos
consumidores.

Seguem abaixo algumas das questbes do questionario aplicado ao
consumidor, onde cada questdo encontra-se resumida em uma sigla, para melhor
interpretacdo das variaveis em estudo. Estas variaveis englobam o aspecto 4
(Apéndice F), que tem por finalidade medir o nivel de importancia levando em
consideracao aspectos a serem considerados no carro para a decisdo de compra.

— Questdo 35: Bom atendimento — “V35”

— Questéo 36: Preco — “V36”,

— Questao 37: Itens opcionais do veiculo — “V37”

— Questao 38: Facilidades apresentadas pela revenda na forma de pagamento

- “V38”,

— Questdo 39: Renome da revenda — “V39”

— Questao 40: Popularidade do veiculo— “vV407,

— Questédo 41: Desempenho do veiculo — “V41”;

— Questédo 42: Estilo — “V42”,

— Questédo 43: Estado do veiculo (qualidade) — “V43”,
— Questédo 44: Indicacdo de amigos — “V44”,

Desta forma no quadro 30, verifica-se que as médias das variaveis analisadas
encontram-se em torno de 4,0, ou seja, evidenciando um nivel de importante com
relacdo a maioria das afirmativas. J4 a varidvel V43 apresenta a média de 4,78,
considerada a cima das demais. Isso é provocado pela grande frequéncia das

respostas no nivel de importante e muito importante.
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Quadro 30 - Estatisticas descritivas das variaveis analisadas por meio de uma escala de

Likert

Variaveis Média | Desvio Padréao Valor Minimo Valor Maximo Variancia

V35 3,82 1,011 1 5 1,022
V36 4,34 ,826 1 5 ,682
V37 4,26 ,902 1 5 ,813
V38 3,98 1,104 1 5 1,218
V39 3,41 1,178 1 5 1,389
V40 3,55 1,173 1 5 1,377
V4l 4,32 ,811 1 5 ,657
V42 3,98 ;991 1 5 ,981
V43 4,78 ,546 2 5 ,298
V44 3,20 1,069 1 5 1,142

Fonte: SPSS, 2015

Também é possivel verificar, através do coeficiente de variacdo, que a média
dessas variaveis € significativa estatisticamente, em torno de 95,8%, com excecao
da variavel V43, onde o coeficiente de variacdes desta variavel estd em torno de
29,8%, evidenciando que a V43 € uma variavel que revela menor disperséo dentre a
opinido dos entrevistados. Isso se deve pelo fato da grande maioria ter respondido
as alternativas informando o nivel de importante, cerca de 11,7% e principalmente
pelo predominio do nivel muito importante, com 83,8%.

A partir dos resultados da andlise de Likert, analisa-se o desvio-padréo das
variaveis demonstradas no quadro 30, considerado baixo, ndo ocorrendo uma
variacdo elevada entre as respostas obtidas. Observa-se que a maior variabilidade
dos dados € encontrada nas variaveis V35, V38, V39, V40 e V44,

Através da analise fatorial, também busca-se identificar a correlacdo das
variaveis, assim no quadro 31, é possivel visualizar a matriz de correlacdo de acordo
com o aspecto 4.

Através dos dados exibidos no quadro 31 é possivel verificar a presenca de
correlacdo relativamente elevada entre as variaveis: V36 e V37; V36 e V38; V37 e
V43; V39 e V40; V39 e V44, V41 e V43; V42 e V43, 0 que autentica para a validacao
da aplicacdo da andlise fatorial. Com isso, sera possivel compreender melhor os
fatores que influenciam no processo de decisdo de compra dos consumidores do

segmento de carros.
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V35 V36 V37 V38 V39 V40 \ZX} V42 V43 Va4
V35 | 1,000
V36 | ,227 1,000
V37 | ,192 416 1,000
V38 | ,290 ,546 ,361 1,000
V39 | ,398 ,230 ,165 271 1,000
v40 | ,337 ,076 ,044 ,064 429 1,000
V4l | ,194 ,0901 ,219 -,085 ,175 ,279 1,000
v4z2 | ,151 -,015 ,290 -,167 ,201 ,392 ,584 1,000
V43 | 324 ,246 411 ,190 ,166 ,187 447 ,463 1,000
V44 | 362 ,118 ,040 111 441 ,369 ,166 244 ,168 1,000

Fonte: SPSS, 2015

Para tanto, conforme apresentado no quadro 32, utilizou-se o célculo do teste

KMO obtendo-se o valor de 0,748, demonstrando boa adequacéo de possibilidades

de tratamento dos dados com este método. Esse resultado foi comprovado por meio

do teste de Bartlett, o qual gerou um valor de 300,070 com 45 graus de liberdade e

nivel de significancia de p < 0,0000, o que permite mais uma vez confirmar a

possibilidade e adequacdo do método de analise fatorial para o tratamento dos

dados.

Quadro 31 - Teste de KMO e Bartlett

Medida de adequacédo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Teste de esfericidade de Bartlett’s Approx. Chi-Square
Df
Sig.

, 748
300,070
45

,000

Fonte: SPSS, 2015

Através do quadro 33, verifica-se que 64,369% do total da variancia pode ser

explicada por 3 fatores, bem como, se verifica esse mesmo resultado ao se fazer a

andlise dos autovalores maiores que 1,0.



Quadro 32 - Autovalores e percentual de variancia explicada
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Componentes

© 00 N o ok~ 0N P

10

Autovalores Iniciais

Autovalores % da Variancia % Var Acumulada
3,197 31,972 31,972
1,799 17,986 49,958
1,441 14,411 64,369

,698 6,976 71,345
,620 6,204 77,549
,566 5,662 83,210
,514 5,139 88,349
,463 4,631 92,980
,393 3,925 96,905
,310 3,095 100,000

Fonte: SPSS, 2015

Em seguida, substituiram-se as 10 variaveis originais, por apenas trés fatores.

Ressaltando-se, que existe uma perda de informacdo de 100% para 64,37%, mas

gque é compensada pela reducdo de variaveis que se deve analisar, que agora

passam a ser apenas dois fatores.

Também € possivel verificar, através do grafico de declive (scree plot),

visualizado através da figura 35, uma quebra distinta em dois fatores, que indica que

esses fatores sdo suficientes para a extracdo dos valores.

Figura 35 - Gréfico de declive

4

Eigenvalue
i

Fonte: SPSS, 2015

Component Number
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Com o objetivo de verificar a importancia das variaveis, na composi¢cao do
fator, calculou-se a matriz de fatores inicial (ndo-rotacionada), apresentada por meio
do quadro 34, onde se analisa as cargas fatoriais de cada variavel em relacdo aos

componentes extraidos.

Quadro 33 - Componentes da matriz inicial

Variaveis Componentes
Fator 1 Fator 2 Fator 3

V35 ,628 ,138 -,294
V36 A74 ,633 ,179
V37 ,537 ,310 524
V38 ,400 , 767 -,007
V39 ,624 ,086 -,479
V40 ,582 -,289 -,408
V41 ,569 -,482 ,332
V42 ,592 -,593 273
V43 ,659 -,093 ,441
Va4 ,541 -,109 -,523

Fonte: SPSS, 2015

O passo seguinte € rotacionar as variaveis em relacdo aos componentes
extraidos, onde optou-se por utilizar o procedimento varimax. No quadro 35 é
possivel verificar a matriz de fatores rotacionada, observa-se que estdo em destaque

os valores que possuem uma significancia igual, ou superior, a 0,6.

Quadro 34 - Componentes da matriz rotados

Variaveis Componentes
Fator 1 Fator 2 Fator 3

V35 ,619 ,130 ,316
V36 ,120 ,038 ,801
V37 -,072 ,453 ,669
V38 ,201 -,188 ,820
V39 ,760 ,050 214
V40 ,710 273 -,094
V41 ,160 ,800 -,032
\VZvi ,228 ,841 -,131
V43 ,104 ,702 ,366
Va4 756 | ,082 ,000

Fonte: SPSS, 2015
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Na matriz de fatores rotacionada é possivel verificar que o fator 1 tem altas
cargas para as variaveis V35 - bom atendimento, V39 — renome da revenda, V40 —
popularidade do veiculo e V44 — indicacdo de amigos. Logo o fator 1 é considerado
0 mais importante para o aspecto 4, pois € derivado do maior autovalor e possui
uma variancia total de 31,97.

Também procurou-se calcular a confiabilidade dos dados através do Alpha de
Cronbach, verificando se essas variaveis sao confiaveis. De acordo com o quadro

36, visualiza-se o valor do alfa de 0,72 considerado aceitavel.

Quadro 35 - Coeficiente alpha de Cronbach
Cronbach’s Alpha ,718

N° de itens 4
Fonte: SPSS, 2015

O fator 2 é explicado pelas variaveis V41 - desempenho do veiculo, V42 —
estilo e V43 - estado do veiculo (qualidade). Ja o fator 3 pelas variaveis V36 - preco,
V37 - itens opcionais do veiculo e V38 - facilidades apresentadas pela revenda na
forma de pagamento. Para confirmar essa interpretacdo, elaborou-se o grafico de
cargas fatoriais, apresentado na figura 36, que mostra a localizacdo das variaveis
num espaco tridimensional. Assim pode-se perceber claramente as aglomeracfes

gue se formaram de acordo com cada fator.

Figura 36 - Componentes plotados no espago rotado

1,0

0,57

V40
i @
P35 V44
SCREL

0,07 V36

Component 2

. '_\
L
(=

my > ne'
° OJIenff I 1o AP GD“‘ED
Fonte: SPSS, 2015
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Outra forma de identificar os critérios considerados mais importantes em um
carro pelos consumidores é apresentado na figura 37. Um critério avaliado como
fundamental na escolha de um veiculo é o estado em que ele se encontra, ou seja, a
qualidade dele. Também constata-se como importante, quase que paralelamente os

seguintes critérios: desempenho, preco e itens opcionais.

Figura 37 - Nivel importancia dos aspectos na escolha de um automével

Muito Importante esss|mportante Indiferente

Bom atendimento
100

90

Indicacdo de amigos 20 Preco
60
50
Estado do veiculo Itens opcionais do
(qualidade) veiculo
Facilidades
Estilo apresentadas pela
revenda na forma de
pagamento
Desempenho do veiculo Renome da revenda

Popularidade do veiculo

Fonte: AUTOR, 2015

A partir desse levantamento, onde o intuito foi definir o comportamento de
compra do consumidor da pesquisa, verificou-se a importancia dos canais de
comunicagdo, as caracteristicas do veiculo, os fatores influenciadores para a
realizacdo de uma compra pelos consumidores e a busca de informacfGes no
ambiente online antes da aquisicdo do automével.

Com base no que foi exposto, Solomon (2011) afirma ser necessario o estudo
dos processos que envolvam desde o surgimento do interesse da compra até a sua
concretizacdo. Ressaltando-se aqui também o estudo do pés-venda, para a
compreensao das experiéncias que os consumidores obtiveram através do item

adquirido, identificando o nivel de satisfacdo das necessidades e desejos.
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Com isso, também entende-se necessério diagnosticar as acdes das
organizagOes, para melhorar a experiéncia e atender as novas exigéncias dos
consumidores. Desta forma, a seguir sdo apresentadas as estratégias de marketing

e de pds-venda que as revendas da pesquisa estéo utilizando.

4.3 Estratégias utilizadas pelas revendas de carros de Trés de Maio/RS

A populagédo do estudo foi identificada através da ACI de Trés de Maio/RS,
buscando-se somente as revendas que constam como socias desta entidade. Com
iSso obteve-se uma amostra de 8 revendas de carros.

O intuito de pesquisar os gestores das revendas foi descobrir a situacao atual
das revendas com relacdo as estratégias de marketing e de fidelizacao de cliente.
Deste modo, elaborou-se um roteiro para ser utilizado durante as entrevistas que
possibilitasse alcancar o objetivo de identificar o cenario vivido por estas

organizagoes.

4.3.1 Estratégias de marketing das revendas

Segundo Vaz (2011), é muito importante as organiza¢des se preocuparem em
construir uma reputacdo através de um bom relacionamento com o seu consumidor.
Isso ira fortalecer a imagem da empresa bem como dara bons retornos.

Conforme a figura 38, os tipos de estratégias utilizadas pelas revendas de
carros sdo bem diversificadas. As mais citadas pelos gestores s&o: ter um bom
atendimento e qualidade, ambas com 7 revendas; logo em seguida, com 6, € a
estratégia de confiabilidade. As demais estratégias também foram citadas mas com

um percentual menor de utilizagao.
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Figura 38 - Tipos de estratégias utilizadas pelas revendas de carros

M Bom atendimento
m Confiabilidade
M Preco
Qualidade
B Pos venda

B Facilidade de pagamento

m Variedade de modelos de
carros

Fonte: AUTOR, 2015

As revendas do municipio realizam algum investimento em marketing,
entretanto este investimento pode ser considerado baixo, o qual pode ser analisado
na figura 39. Apenas 1 possui um investimento no valor aproximado de R$ 1.200,00;
outra porcdo das empresas investe em torno é de R$ 500,00, R$ 350,00 e R$

300,00. Enquanto, que 1 revenda nao soube informar o seu investimento de

marketing.

Figura 39 - Investimento de marketing das revendas

B RS 300,00
B RS 500,00
B RS 350,00

Aproximadamente RS
1.200,00

B N3o soube informar

Fonte: AUTOR, 2015

As revendas realizam o investimento de marketing atualmente em ac¢fes de
midias tradicionais e online, desta forma, na figura 40, verifica-se um maior
investimento nas acdes utilizando as midias tradicionais, ou seja, 11 revendas. No
entanto, investimento em recursos na internet € apenas 6 revendas que fazem uso
dessas acbes. Ao conversar com 0s gestores para compreender essas acgoes,
identificou-se o pagamento de alguns anuncios em sites de assuntos diversos,



117

entretanto, ndo realizam os anuncios em sites especializados no segmento. Além

disso, somente 1 revenda possui site préprio com a divulgacao de seus veiculos.

Figura 40 - Canal de midia onde é realizado o investimento de marketing das revendas

Fonte: AUTOR, 2015

Tao importante quanto planejar e executar acdes de marketing € mensurar
estas acoes, identificando os resultados obtidos. Desta forma, buscou-se pesquisar
as revendas de carros que ao realizar as acbes de marketing estdo também
mensurando-as, e se foi possivel obter resultados. Abaixo seguem as respostas dos
responsaveis por cada revenda.

Revenda A: “Perguntando ao cliente onde ouviu ou viu falar, ou ofertas da
empresa’.

Revenda B: “N&o tenho nada exato; mensuro pelas vendas”.

Revenda C: “N&o mensuro”.

Revenda D: “Meu site todos os dias eu pesquiso e vejo 0s acessos diarios
semanais e mensais, radio, pergunto como ficou sabendo da promocédo, de como
chegou, pois faco anancio diario”.

Revenda E: “Nao mensuro”.

Revenda F: “Ndo conseguimos mensurar”.

Revenda G: “Acompanhar perfis dos mais compradores”.

Revenda H: “Nao mensuro”.

Dos gestores das revendas de carros cerca de 77,78% informou que possui
conhecimento sobre o que é marketing digital, e apenas 22,22% nao sabe o que &.
Todas as revendas entrevistadas possuem infraestrutura que dispdem acesso a

Internet.
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Como ja citado durante o decorrer desta pesquisa, o intuito € diagnosticar e
analisar as estratégias das revendas de carros, deste modo buscou-se saber o que
0s gestores das revendas de carros do municipio entendem sobre Marketing digital,
com isso, percebeu-se que eles tém uma base tedrica e pratica muito fraca sobre
esse assunto, onde somente alguns ouviram falar sobre Marketing Digital, mas
pouco compreendem sobre esse assunto.

Portanto identificou-se que os gestores e funcionarios das revendas possuem
um conhecimento superficial e basico referente as acdes de Marketing Digital, que
vai muito além de so criar e atualizar o perfil na rede social como a grande maioria
dos entrevistados acredita ser.

Partindo disso também buscou-se identificar se essas revendas em algum
momento realizaram alguma campanha de marketing com foco na internet. Obteve-
se o percentual de 62,50% das revendas que nunca fizeram algum tipo de agéo de
marketing desse tipo, contra 37,50% que ja realizaram alguma campanha. Outra
qguestdo foi identificar se as revendas que afirmaram ja terem realizado alguma
estratégia de marketing digital continuam com essas acoes, e todas responderam
gue ainda estéo utilizando-se dessas acoes.

Algumas revendas nado utilizam estratégias de marketing digital pelos
seguintes motivos: falta de tempo, sem conhecimento de como mensurar 0S
resultados, falta de profissionais qualificados, a falta de funcionarios que tenham
tempo para acompanhar/atualizar esses meios e também por que alguns acreditam
que ja divulgam o suficiente nos meios tradicionais de comunicacao.

Das revendas que informaram desenvolver estratégias, a grande maioria
desenvolveu as seguintes ac¢des: cadastro dos carros em sites; através do site
préprio da revenda desenvolvem o marketing; envio de e-mails, utilizam Facebook
como canal de comunicacdo, apresentam as concessdes dos veiculos novos pelo
Facebook e divulgacdo dos veiculos no Facebook. Uma das revendas da presente
pesquisa atualmente utiliza estratégias de promocao referente a descontos nos
veiculos, bem como, IPVA pago, tanque cheio, além de taxa de financiamento. E
ainda publicam fotos dos clientes que compraram seus veiculos.

De acordo com a figura 41, 3 revendas constataram que houve um aumento
nas vendas associado a utilizacdo de agOes de marketing digital e apenas 1 nao

identificou esse aumento.
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Figura 41 - As revendas conseguem identificar se houve aumento nas vedas que esteve associado as
estratégias de marketing digital

N3o
HSim

Fonte: AUTOR, 2015

Apbs saber se houve um aumento, foi perguntado aos gestores das revendas
se saberiam informar o percentual de aumento das vendas proporcionado pelas
acOes de marketing digital realizada por estes.

Neste sentido percebe-se que eles identificam que houve aumento, mas nao
sabem ao certo quantificar este aumento. Eles ndo possuem uma forma de
mensuragcao dos resultados, e falta conhecimento com relagdo ao como identificar
se estéo sendo eficazes as agdes ou nao.

A partir disso, é necessario verificar se as empresas acreditam que as vendas
possam aumentar com estas acées de marketing digital, focando as midias sociais.
Todos os responsaveis acreditam ser possivel obter bons resultados, no entanto ha
pouca qualificacdo deste segmento, ou seja, as a¢gbes executadas sem um melhor
entendimento podem ndo contribuir para que seja possivel alcancar bons resultados.

Talvez a falta de compreensédo das estratégias de marketing digital possiveis
de serem realizadas, seja um dos motivos da falta de monitoramento pelas
revendas, pois 3 ndo monitoram suas midias sociais e 4 monitoram, estes dados

podem ser visualizados na figura 42.
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Figura 42 - Monitoramento das midias sociais
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Fonte: AUTOR, 2015

Com relacdo as empresas que monitoram seus perfis (6 empresas), apenas 1
possui um profissional dedicado por essa atividade, ou seja, apenas uma revenda,
como pode ser visualizado no quadro 37.

Quadro 36 - A revenda possui um profissional responsavel por monitorar as redes sociais

Possui um profissional responséavel por manter atualizados

os perfis das redes sociais de sua empresa? Total %
Nao 5 80%
Sim 1 20%
Total Geral 6 100,00%

Fonte: AUTOR, 2015

Para os gestores entrevistados das revendas o monitoramento das midias
sociais é feito manualmente, acessando e verificando as informacg8es no perfil, isso
gquando ha tempo disponivel. Uma das revendas pesquisadas tem um processo
definido de monitoramento, realizado todos os dias, intermitentemente pelo periodo
da manha.

Telemarketing, encartes, panfletos, TV sao formas de propagandas que as
revendas do municipio, no momento da entrevista, ndo utilizavam em suas
estratégias de divulgacdo dos veiculos. Percebe-se, analisando a figura 43, que 6
revendas, a maioria realiza divulgacdo por meio de propaganda nas radios da
regido, 5 revendas possuem um perfil em uma rede social com foco em divulgagéo
dos automoveis e 4 anunciam em jornais. O restante das acbes de divulgacdo é
realizado por meio de folders (3 revendas), e-mail marketing (2 revendas), revistas (1

revenda) e site proprio (1 revenda).
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Figura 43 - Canais de comunicacéo utilizados pelas revendas de carros para divulgacdo dos seus

automoéveis

M Site
W Perfil de Rede Social
m Rddio
M Revistas
Jornal
B E-mail Marketing

M Folders

Fonte: AUTOR, 2015

Cerca de 77,78% das revendas possui algum perfil em redes sociais. A rede
social de preferéncia pelas revendas € o Facebook com adesdo de 7 revendas,
enquanto apenas 1 aderiu ao perfil do Google+, as demais redes sociais ndo foram
citadas pelos gestores. Essas informacdes estdo disponibilizadas na figura 44. J4 as
revendas que ndo tém um perfil de rede social atualmente ndo apresentam interesse

em criar um perfil.

Figura 44 - As redes sociais utilizadas pelas revendas de carros
8

7

1

1
0 0 . 0 0 0
0

Twitter Linkedin  Google+ Facebook Youtube  MySpace Blog
Fonte: AUTOR, 2015
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Por fim, conclui-se que as organizacbes estudadas pouco utilizam dos
recursos de midias sociais adequadamente, ndo estdo dando muita atencdo aos
novos canais de comunicacao existentes no ambiente digital. Assim, deixando a
possibilidade de aumentar as oportunidades de negécios bem como a sua

visibilidade.

4.3.2 Estratégias de fidelizacao dos clientes

Dos 8 gestores entrevistados, responsaveis pelas revendas, apenas 2 nao
possuem acdes para fidelizar seus clientes. Abaixo segue a explicacdo de como séo
realizadas atualmente essas agoes.

Revenda A: “Brindes e prospecc¢éo a clientes e a novos clientes’.

Revenda B: “Fidelizar clientes, hoje, esta muito dificil, devido a grandes
variedades de mercadorias e o cliente s6 quer saber de preco e nada mais. Nosso
meio para tentar a fidelizacéo é através de um bom atendimento na hora da venda e
principalmente pos venda’.

Revenda C: “Para atrair clientes; Feirdo Sicredy’.

Revenda D: “Sim, procuro vender carros com qualidade, revisados com
procedéncia para deixar o cliente satisfeito para voltar novamente procuro contatar
por meio de telefonemas ou visitas, e em qualquer lugar que eu encontro procuro
sempre dialogar com o cliente”.

Revenda E: “Sim, bom atendimento’.

Revenda F: “Vender carro bom, para depois vender de novo”.,

O pos-venda é primordial nas organizacdes, pois esse tipo de acdo promove
um relacionamento mais duradouro com o cliente, ou seja, tem como principal intuito
fideliza-lo. Mas para que isso seja possivel € fundamental que as organizacoes
tenham as informacfes dos seus clientes, e tdo importante como té-las € manté-las
atualizadas.

Assim na figura 45 é demonstrada a situacdo das revendas perante a
manutenc¢ao dos dados de seus clientes, onde cerca de 62,50% realizam o cadastro
das informagbes dos consumidores. No entanto algumas ndo mantém atualizado,
sendo esse percentual de 37,50%, ja as que mantém e atualizam os dados sé&o
cerca de 25%. A proporcao de revendas de carros que nao realizam o cadastro de

seus clientes é inferior & metade, 37,50%.
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Figura 45 - Armazenamento das informacdes dos clientes pelas revendas
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Fonte: AUTOR, 2015

E de conhecimento geral que o sucesso de uma empresa vai depender do
relacionamento com seu capital humano. E desta forma manter um constante
contato com seus clientes propicia o fortalecimento de vinculos de amizades e
confianca. Dada a importancia do relacionamento apés a venda, no quadro 38 é
apresentada a quantidade de revendas que realizam alguma acdo de pds venda,
assim, obteve-se que mais da metade, ou seja, 6 revendas realizam alguma acéo,

entretanto, 2 responderam que nao.

Quadro 37 - As revendas realizam contato com o cliente apds a realizacdo de uma venda

Mantém contato com os clientes ap6s a realizacdo de uma

venda? Total %
Nao 2 25%
Sim 6 75%
Total Geral 8 100,00%

Fonte: AUTOR, 2015

Das 6 revendas que afirmaram realizar alguma acdo apés uma venda,
identificou-se que a grande maioria ndo tem uma politica de p6s-venda definida. Por
isso, aprofundando-se durante a entrevista, verificou-se que a revenda D é a que
esta compreendendo melhor esse tipo de estratégia.

O entendimento referente as estratégias adotadas pelas revendas
entrevistadas facilitar4 a elaboracdo de uma proposta de a¢gbes de marketing mais

eficazes buscando atender as exigéncias dos novos consumidores.
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5 PROPOSTA DE ACOES DE MARKETING

No decorrer deste topico, apresenta-se uma proposta de plano de como as
organizacdes do segmento automotivo, delimitando as revendas localizadas em Trés
de Maio/RS, poderédo planejar e executar acdes mais eficazes de marketing. Entdo o
plano de marketing a ser proposto é apenas uma parte do plano estratégico de uma
organizagéo, este Ultimo nédo sera desenvolvido nesta pesquisa.

Desta forma, propdem-se um plano de marketing a fim de orientar no
processo de elaboracdo da proposta de acbes de marketing para as revendas de
carros. O plano é baseado no referencial tedrico, apresentado no capitulo 2, deste
trabalho, bem como, fundamentou-se na estrutura indicada por Gabriel (2010), o
qual apresenta uma estrutura mais enxuta para um plano de marketing,
contemplando o0s aspectos estratégicos e taticos de um planejamento. Essa
estrutura € composta pelas seguintes etapas:

1 — Introducéo.

2 — Andlise do macroambiente.

3 — Andlise do microambiente: mercado, concorréncia e publico-alvo.

4 — Analise do ambiente interno/produto.

5 — Matriz SWOT — Avaliagdo de competéncias e andlise de cenarios.

6 — Objetivos e metas de marketing

7 — Estratégia (4 Ps)

8 — Plano de acao (tatico-operacionais)

9 — Orgcamentos e cronogramas

10 — Avaliacéo e controle

Optou-se também, por utilizar alguns aspectos da metodologia de 8Ps do
marketing digital proposta por Vaz (2011) no momento de definicdo de estratégias
no ambiente digital. Salienta-se que é utilizada essa metodologia por estar se
tratando de atingir um cendrio de consumidores mais exigentes, originados pela
constante evolucao tecnoldgica das midias digitais sociais, 0s quais sdo conhecidos
como neoconsumidores. Assim sendo, a proposta apresentada € um modelo a ser
adaptado de acordo com a percepc¢éao da autora deste trabalho.

E também porque na regido abrangida pela pesquisa percebe-se que néo se
esta dando énfase necesséaria nas acdes de marketing executadas por parte das

organizacoes.
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A metodologia dos 8 Ps “[...] faz com que a empresa extraia 0 maximo da
estratégia de se apoiar no grau de atividade do consumidor e permitem que as
empresas aprendam sobre o marketing digital de seu negécio, de sua area de
atuacao (VAZ, 2011, p. 300)”. A seguir, cita-se os 8 Ps por ordem de execucao:
pesquisa; planejamento; producdo; publicacdo; promocdo; propagacao;
personalizacao e precisao.

Este plano de marketing ndo tem a pretensdo de abordar todas as nuances
do marketing, mas apresentar o caminho e diretrizes basicas para elaborar as
estratégias de marketing para que as revendas possam de forma facil incluir

estratégias de marketing digital.

5.1 Introducéao

De forma simplificada, nesta etapa deve ser apresentado um resumo do que
sera abordado no plano de marketing. Desta forma, as revendas precisam descrever
0S motivos e quais 0s objetivos pretendidos por meio da elaboracdo deste plano, ou
seja, a introducéo é a visdo geral, que deve conter segundo Gabriel (2010, p.60), um
resumo sobre:

a) Empresa/produto.

b) Principais motivos que justifiquem a elaboracéo do plano.
c) Principais objetivos do plano.

d) Principais fatos e analise do plano.

e) Estratégias de marketing a serem implantadas.

Com base na andlise das estratégias das revendas demonstradas no capitulo
4 na sessdo 4.3, verificou-se algumas fraquezas nas estratégias desenvolvidas
pelas revendas. Portanto, para a ampliagdo das vendas € necessario atrair 0s
olhares dos consumidores no momento exato para a sua decisdo de compra. Por
isso a elaboracao de um plano de marketing simplificado, num primeiro momento, ir4

contribuir na gestao de novas vendas para as revendas.

5.2 Anélise do ambiente externo

Esta etapa € fundamental para levantar o maximo de informacdes sobre

oportunidades e ameacas para a organizacdo. Assim, € importante analisar as
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variaveis do macroambiente e 0 microambiente, identificando seus possiveis
impactos sobre a empresa ou produto. As varidveis do ambiente macro a serem
consideradas sd&o: politicas; econbmicas; sociais e culturais; demograficas;
tecnolégicas e naturais. Para a analise do microambiente € preciso fornecer
informacdes sobre: mercado; concorréncia; publico-alvo.

Destaca-se que todas as informagdes levantadas foram fundamentais para a
elaboracdo da analise SWOT, bem como, contribui nas decisbes importantes a

serem tomadas para o0 sucesso do negocio.

5.2.1 Macroambiente

No ambiente macro as revendas precisam identificar informagbes que
poderdo influenciar direta ou indiretamente nos negdécios por ela oferecidos. A
seguir, sdo identificados os aspectos, conforme Kotler (2000), para serem
analisados de acordo com as variaveis: politicas; econdmicas; sociais e culturais;
demograficas; tecnoldgicas e naturais.

a) Politicas: estabilidade do governo, legislacdo ou politicas que influenciam

nas atitudes e comportamentos do consumidor, politicas monetarias, a
tributacédo, leis trabalhistas, incentivos especiais, legislacdo do Governo
para ajudar a restringir ou manter a concorréncia estrangeira.

b) Econbmicas: tendéncias do PIB, taxas de juros, taxas de inflacao, niveis

de desemprego, oferta de capital, controle de precos, entre outros.

c) Sociais e culturais: Valores, crencas e normas da sociedade que definem

0 modelo de atitudes e comportamentos.

d) Demograficas: taxa de crescimento demogréfico, expectativa de vida,

grau de escolaridade, entre outros.

e) Tecnoldgicas: total de investimento no setor de P&D; frequéncia de

lancamento de novos produtos; nivel de automacéo, entre outros.

f) Naturais: clima, disponibilidade de recursos naturais, niveis de producéao,

custo da matéria-prima, entre outros.
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5.2.2 Microambiente

Outro fator importante para a formulacdo da SWOT é identificar o méximo de
informacdes sobre o mercado de atuacédo da empresa, a concorréncia e o publico-

alvo. A partir dessa perspectiva, sdo apresentados os dados do microambiente.

5.2.2.1 Concorréncia

Através do levantamento de informacdes coletadas a partir das entrevistas
realizadas junto aos gestores das revendas, foi possivel determinar uma analise
geral da situacao destas organizacfes apresentadas no capitulo 4 na secédo 4.3.1.

Com a realizagdo de uma anélise minuciosa dos concorrentes fica mais facil a
determinacdo da matriz SWOT, pois a partir das comparagfes entre as revendas é
possivel identificar as forcas e as fraquezas de cada uma. Deste modo, o quadro 39
foi elaborado com o intuito de fornecer um comparativo geral entre as 8 revendas
pesquisadas.

Para tanto, os aspectos analisados foram: preco, qualidade dos carros,
facilidades de pagamentos, atendimentos, ponto de venda, site proprio, variedade de
modelos de carros, acdes em redes sociais, acdes em midia tradicional, cadastro
dos clientes e a sua manutencéo e atualizagéo dos dados.

Partindo da andlise do quadro 39, o que se percebe é que as revendas
pesquisadas no geral estdo utilizando ac¢des similares na divulgacao dos automaoveis
da mesma forma ndo ha uma estratégia adequada para fidelizar os clientes.

Também verificou-se a existéncia de somente 1 concessionaria presente no
municipio, embora na regido existam alguns representantes de concessionarias das
regibes proximas. Também percebe-se que neste segmento hd uma conscientizacao
com relacdo as melhorias no ponto de venda, pois muitos investiram em novas
fachadas para um melhor destaque na sua localizac&o.

Ainda, ressalta-se que algumas revendas encontram-se conglomeradas em
uma regido da cidade, de facil acesso. As demais encontram-se espalhadas nas
demais regibes o que pode dificultar um pouco a sua localizagdo pelos

consumidores.
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Quadro 38 - Comparativo entre as aspectos trabalhados pelas revendas de carros

Aspectos REVENDAS
analisados | A | B | Cc | D | E | F | G | H
X X

Qualidade

Carros X X X X X X X

Facilidades

de X X

Pagamento

Atendimento X X X X X X X

Ponto de

Venda X X X X X

Pés-venda X X X X X X

Site Proprio X

Variedade de

modelos X X X

Acbes em X X X X X X

redes sociais

Investimento Jornal; Radio; . T

em midia Radio; Radio Radio Folder; Jorngl, Jornal Radio;
L } . Radio Folder

tradicional Revista Revista

Cadastra os

dados do X X X X X

cliente

Dados dos

clientes X X

atualizados

Fonte: AUTOR, 2015

As revendas precisam estar atentas ao que a concorréncia faz, pois aquelas
que conseguirem detectar acdes mais atraentes e diferenciadas terdo grandes
chances de ampliar o seu mercado de atuacdo. Por fim, partindo das informacgdes

agui descritas, o proximo passo é determinar também o publico-alvo.

5.2.2.2 Publico-alvo

Uma maxima entre os profissionais de marketing, € que “a comunicagao

comeca no interlocutor (VAZ, 2011, 301)”. O objetivo é realizar acdes eficazes que
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derivem em bons resultados; € preciso conhecer o seu publico-alvo. Nessa linha de
pensamento Kotler (2000, p.141) afirma que “o mercado-alvo (também chamado de
mercado servido) € a parte do mercado disponivel qualificado — o conjunto de
consumidores que possuem renda, interesse, acesso e qualificacbes para a oferta
ao mercado.”

Desta forma, toda e qualquer organizacao precisa identificar o perfil do seu
consumidor, os desejos e necessidades, os habitos e atitudes, os beneficios
esperados, 0s aspectos influenciadores no processo de tomada de decisdo de
compra. Para facilitar e contribuir com as revendas no capitulo 4 na secao 4.2 foi
abordado a pesquisa referente ao consumidor de carros, identificando o perfil e
fatores influenciadores no comportamento durante uma compra de carro.

Também, ndo poderia ser deixado de lado, a pesquisa no ambiente online, ja
gue os consumidores estdo deixando muitos rastros de suas pesquisas, interacdes e
atividades. Assim, o 1° P da metodologia 8 Ps, é a melhor pesquisa de mercado,
pois por meio dela procura-se recolher todos os indicios que o cliente deixa ao
acessar algum site ou rede social.

Nesse processo € fundamental ter um bom conhecimento das ferramentas
disponiveis que permitem identificar a localizagdo; saber os passos dentro de um
site, segmenta-los; até mesmo é possivel identificar o que os usuarios mais
pesquisam. Segundo Vaz (2011, p. 301), “[...] o comportamento do consumidor no
ambiente online molda o comportamento dele no ambiente off-line e vice-versa [...].

No entanto, reforca-se a questdo do uso de tecnologias para permitir a
mensuracdo dos dados e andlise das métricas de forma facil e rapida. O proprio
Facebook, permite monitorar as publicacdes compartilhadas de empresas em suas
paginas, facilitando também o processo de segmentacdo, ja que existem muitos
filtros disponiveis para serem utilizados nas campanhas ou anuncios realizados na
rede social.

Solomon (2011, p. 35) afirma que [...] “as empresas existem para satisfazer as
necessidades dos consumidores”. Por este motivo € crucial para o sucesso das
estratégias de marketing compreender os anseios dos consumidores. Gabriel
(2010), corrobora também da seguinte opinidao “quanto mais se conhecer o publico-
alvo, melhores serdo as chances de se desenvolver estratégias adequadas a ele”.

Deste modo, no quadro 40 sao retratados 0s estagios do processo de consumo, ou
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seja, pré-compra, compra e pés-compra com relacdo as questdes que precisam ser

identificadas referente ao comportamento do consumidor.

o QUESTOES PRE-COMPRA

QUESTOES DE COMPRA

QUESTOES POS-COMPRA

Quadro 39 - Aspectos importantes para a compreenséo do processo de consumo do cliente

Questdes referente para a compreensao do cliente

Como um consumidor constata que precisa de um produto?

Quais sdo as melhores fontes de informacdo para saber mais sobre escolhas
alternativas?

Como as atitudes do consumidor sao formadas e/ou modificadas?

A aquisicdo de um produto € uma experiéncia estressante ou agradavel?

O que a compra diz sobre o consumidor?

De que forma fatores situacionais, como a falta de tempo ou ponto de venda,
afetam a decisé@o de compra do consumidor?

Identificar se o produto traz satisfacdo ou desempenha a funcao pretendida para o
consumidor?

O que determina que um consumidor fique satisfeito com um produto e se ele
voltara a compra-lo?

Esse consumidor fala aos outros sobre suas experiéncias com o produto e
influencia suas decis6es de compra?

Fonte: ADAPTADO DE SOLOMON, 2011, p. 34

Conforme a sociedade evolui, os comportamentos dos consumidores também

sao transformados. Hoje, as estratégias de massa que antes bastavam, ndo estao

mais surtindo os mesmos efeitos.

Por isso, as organizagfes precisam obter os dados de seus clientes e ter as

respostas das questdes, identificadas no quadro 40, armazena-los e atualiza-los

com frequéncia para que com base nisso o gestor ou o responsavel por executar o

plano de marketing, possa elaborar estratégias personalizadas de acordo com o

perfil do cliente desejado. Assim, a revenda podera elaborar uma estratégia mais

certeira para conquistar os clientes e torna-los fiéis a empresa.



131

Segundo Vaz (2011, p. 310), é preciso ter advogados de marca, pessoas que
defendam sua empresa, falem bem dela por todo o mercado, que deem
depoimentos espontaneos sobre o seu negocio ou sua marca. Isso € apoiar no alto
grau de atividade do consumidor.

O importante € conseguir conhecer ao maximo 0s consumidores,
compreender suas necessidades e anseios, personalizar as agdes, de tal forma que
consiga humanizar estas acdes aos olhos do consumidor.

Um dos pilares para um bom planejamento € a realizacdo de pesquisa, no
entanto, a alta competitividade dos tempos atuais faz necessario, além do
conhecimento do publico-alvo, pensar em estratégias inovadoras e personalizadas,

sem falar da possibilidade de novos canais de vendas.

5.3 Diagnéstico situacional

Para iniciar qualquer estratégia € fundamental que se tenha o entendimento
do cenério atual, desta forma é essencial a realizacdo da etapa de diagndstico
situacional.

Partindo disso, entende-se que também € necessario a realizacdo de um
diagnéstico interno pelos gestores de cada empresa. Assim, buscou-se elaborar um
modelo para que seja realizado um diagnédstico das estratégias que estdo sendo
utilizadas pelas revendas de carros. Esse diagnoéstico foi elaborado com base no
que foi obtido de acordo com os fatores influenciadores no processo de tomada de
decisdo dos consumidores.

O diagnodstico € desenvolvido com a aplicagdo de um questionario,
visualizado por meio do quadro 41, a ser respondido pelos gestores de acordo com
4 etapas gue serao explicadas a seguir.

Primeira etapa a ser realizada é assinalar com X na coluna com titulo R1 os
itens que se adequam com as respostas do seu interesse para a seguinte pergunta:
- Quais as acdes que vocé considera importante ter para aumentar os negocios e

fortalecer a marca da revenda?
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Quadro 40 - Questionario
R1 R2 R3 R4 ITENS A SEREM ANALISADOS

Profissionais qualificados e treinados para possibilitar um melhor
atendimento ao seu cliente.

Facilidades apresentadas na forma de pagamento.

InformacgBes da revenda e dos veiculos disponiveis para qualquer
pessoa acessar atraves da Internet.

Divulgacgéo dos veiculos e da revenda nas redes sociais.

Ter os dados pessoais dos clientes, dados de contato e
localizacao estruturados de uma forma facil e rapida de encontrar
e em qualquer lugar.

Saber qual(is) os veiculos adquiridos pelo cliente (ter um
historico).

Possuir depoimentos de clientes satisfeitos para contribuir com a
imagem da revenda no ambiente online.

Apresentar a revenda com um site bem posicionado nos
buscadores como o Google e Yahoo.

Divulgar as acdes e acontecimentos marcantes da revenda nas
redes sociais.

Videos de divulgagéo da revenda ou de outras agfes no Youtube
para engajar 0S usuarios.

Site atualizado com a possibilidade de acessa-lo através de
smartphones, tablets, notebooks, PCs, TVs, entre outros.

Permitir o relacionamento com os clientes por meio de midias
sociais.

Enviar e-mails para clientes e prospects.
Anunciar nos jornais da regiéo.

Anunciar em revistas da regido.

Possibilidade de venda de veiculos pela Internet.

Ter um blog com conteutdo original que contribua para o processo
de instrucdo sobre esse segmento.

Monitorar 0 que 0s usuarios da Internet comentam sobre a
revenda nas redes sociais.

Anunciar em sites e/ou blogs especializados no segmento.
Realizar a analise dos indicadores das midias sociais.

Possuir um catalogo virtual onde é possivel a apresentacdo dos
automoveis através de tablets.

Ambiente fisico da revenda possui boas condi¢Bes (limpeza,
moderno, boa iluminacéo, etc.).
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Fonte: AUTOR, 2015

Apés realizado a primeira etapa, o gestor podera prosseguir para a proxima
etapa e assim sucessivamente com as demais. Para a etapa 2, o gestor ir4
responder a pergunta marcando com X na coluna de titulo R2: - Quais das a¢des
apresentadas neste questiondario a sua revenda atualmente esté utilizando?

Na etapa 3, o gestor ira responder na coluna de titulo R3, a seguinte
pergunta: - Quais das acfes marcadas na coluna R1, vocé gestor, gostaria de
implementar em sua revenda?

A proxima etapa e Ultima, sera respondida na coluna de titulo R4, a seguinte
pergunta: - Das a¢des marcadas na coluna R3, informe somente as 3 acbes que
considera essenciais a serem desenvolvidas pela sua revenda, informando o grau
de prioridade de cada.

Com este modelo proposto de questionario, sera possivel provocar ao gestor
a compreensdo de possiveis acdes que este ndo esta realizando, em alguns casos,
por ndo ter o devido conhecimento, e desta forma, fazer com sejam percebidas as
acles que ele considera importante, bem como, vislumbrar aquelas que ele gostaria
de desenvolver e por ultimo priorizando 3 a¢fes principais.

Apbs isso, busca-se compreender a situacdo interna e externa das
organizacfes. Com isso, 0s resultados obtidos através da pesquisa de campo
aplicada aos consumidores, bem como a compreensdo das estratégias que estdo
sendo realizadas pelas revendas, foi a base para dar os nortes a elaboracdo das
estratégias.

A analise da situacao € realizada com o uso da Matriz SWOT, onde por meio
dela € possivel expor aspectos positivos e negativos do negdcio, analisando
aspectos de controle interno e externo.

No quadro 42, é apresentado o modelo da matriz SWOT, ideal para cada
organizacao identificar seus pontos fortes e fracos, as oportunidades e fraquezas.
Ressalta-se que a matriz SWOT, apresentada neste trabalho, foi elaborada com
base nos resultados obtidos através da entrevista com 0s gestores de cada revenda

do municipio.
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AMBIENTE INTERNO

PONTOS FORTES

- O ponto de venda est4 bem sinalizado.
- Permitem aos possiveis clientes a
realizacdo do test drive nos automoveis.
- Credibilidade.
- Facilidade de

financiamentos em entidades bancarias.

empréstimos e

PONTOS FRACOS
- Falta de cadastro e gerenciamento dos
dados dos clientes.
- N&o existe pessoa qualificada para se
dedicar na gestdo das midias sociais
digitais.
- Nao existe estratégia de pdés venda
adequada.
- Pregos acima da tabela Fipe.
- Nao apresenta site proprio.
- Nao ha uma divulgacao planejada dos
veiculos disponiveis para venda na
internet.

- Pouca variedade de automoveis.

AMBIENTE EXTERNO

OPORTUNIDADES

- Desejo por conforto e conectividade
por parte dos consumidores.

- Demanda por carros menores
(acessibilidade).

- Politica que estimule a renovacao da
frota de automéveis por parte do
governo.

- Avancos na tecnologia automobilistica.

Fonte: AUTOR, 2015

AMEACAS
- A redugéo do IPI para carros novos.
- O aumento do preco dos

combustiveis.

- Consumidor mais exigente.

- Novas regulamentacOes de emissdes
de poluentes e seguranca que 0s carros
das revendas nao possuam.

- Entrada de novos concorrentes.

- Surgimento de produtos substitutos.

Desta forma, a matriz SWOT é um diagnostico geral da situagdo das

revendas, e as oportunidades e ameacas apresentadas foram determinadas no

ambito geral, ndo podendo talvez servir para alguns casos especificos das revendas.
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Apesar disso, ela podera nortear os caminhos das revendas na elaboracdo de

estratégias individuais.

5.4 Objetivos de marketing

Nesta secdo, deve constar 0 objetivo do plano de marketing para a empresa,
representado pela necessidade identificadas durante o processo de pesquisa do
consumidor, andlise da concorréncia, diagnéstico situacional e com relacdo as
tendéncias do mercado.

Assim, propdem-se 0 seguinte objetivo:

- Fortificar e ampliar a presenca da marca das revendas no ambiente online
até o final do ano de 2015.

O objetivo definido tem como finalidade:

- Aproveitar as oportunidades de relacionamento que a Internet possibilita, a
fim de captar potenciais clientes, através das diversas ferramentas de midias sociais
e sites para engajar e fidelizar os internautas, levando-os a conhecer a revenda e 0s
produtos por ela disponibilizados. Também possibilitara expandir a area de atuacao

ja que no ambiente online ndo ha barreiras geograficas.

5.5 Plano de acao

A partir do diagnostico e a definicdo do objetivo, € importante a definicdo de
um plano de acao. Desta forma, a presente pesquisa apresenta uma proposta de um
plano para as revendas, seguindo como base o modelo 5W2H, do inglés what,
where, why, when, who, how e how much.

O 5W2H é uma ferramenta util e facil de utilizar pelas empresas, basicamente
serve como um checklist de atividades que precisam ser executadas pelos
colaboradores da organizacdo. Para maior esclarecimento, a seguir é apresentado

através do quadro 43 as etapas para estruturagdo do plano de acdo 5W2H.
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Quadro 42 - Etapas para aplicacdo do 5W2H
Método 5W2H

S\WA S What O qué? O que fazer? Qual a acédo?
Why Por qué? Por que fazer?
Where Onde? Onde sera feita?
Who Quem? Quem ira fazer?
When Quando? Quando sera feita
Zs How Como? Como sera feita a agéo?
How much Quanto custa? Quanto custa para fazer a acdo?

Fonte: Adaptado de Meira, 2003

Além disso, € preciso apresentar 0 objetivo a ser atingido com as
determinadas atividades. No quadro 44, apresenta-se o modelo de plano de acao
para implementacdo do plano de marketing das revendas de carros. O ideal é que
cada revenda ajuste o plano de acordo com suas necessidades.

O objetivo das ac¢bes descritas no plano tem como base o fortalecimento da
imagem da revenda perante a sociedade e também prover o fortalecimento de
relacbes nos meios digitais. De acordo com os dados obtidos perante os
consumidores entrevistados, estes buscam informagbes na internet quando
pretendem comprar algum produto. Deste modo, as empresas que ndo Sao
encontradas nesse ambiente digital, acabam provocando ao consumidor um certo

desconforto no quesito confianga e conveniéncia.
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OBJETIVO: Fortificar e ampliar a presenca da marca das revendas no ambiente online até o final do ano de 2015

O que fazer? Por qué fazer? Como fazer? Onde? Quem? Quando? | Quanto?
Realizar  pesquisa | Para identificar em | Aplicar um questionario junto ao | Revenda | Autora da | Janeiro e | R$ 340,00
de identificacdo de | quais midias o publico | consumidor para saber quais o0s pesquisa junho de
audiéncia do publico | alvo se encontra e | canais de comunicacdo por eles 2014
alvo junto as midias | assim definir os canais | utilizados, identificar também quais
tradicionais e online | de comunicagcdo a | foram as midias utilizadas durante o

serem utilizados processo de aquisicdo do carro.
Esse questionario entregue
impresso nas revendas, enviando
por e-mail, realizado por telefone.
Realizar o plano de | Para planejar as ac¢fes | Desenvolver o plano de acdo | Revenda | Responséavel | A definir A definir
acdo das midias | que serdo realizadas | semanal e/ou diario referente a cada pelo
sociais nas midias sociais | Midia Social. O que podera ser marketing da
definidas. publicado, frequéncia, periodicidade, revenda
guantidade de post, segmentar os
tipos de informacbes a serem
divulgadas nas midias digitais da
revenda (ex: Facebook, Twitter,
Google+, Blog e Youtube).
Personalizar os | Para que se tenha um | Elaborar layout para cada perfil | Revenda | Responséavel | A definir A definir
canais digitais layout agradavel e | (Facebook, Twitter, Google+, pelo
conforme youtube e Blog), definir a imagem a marketing da
peculiaridades de cada | ser utilizada em cada perfil pela revenda

rede social.

revenda. Contratar uma empresa
especializada para a elaboracdo as
artes.
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Elaborar um plano | Para documentar e | Elaborar o plano de marketing | Revenda | Responsavel | A definir A definir
de marketing digital | definir todas as | utilizando a metodologia dos 8Ps pelo
para a revenda estratégias a serem | para a sua elaboracdo. Elaborado a marketing da
desenvolvidas no | analise de todas as informagfes revenda
ambiente digital para a | coletadas do diagnostico, verificar
revenda. métricas dos mecanismos de busca
na Internet, propor agbes a serem
executadas para alcancar
principalmente engajamento dos
usuario nestes ambientes digitais.
Realizar a gestdo | Para saber | Acompanhar as acoes | Revenda | Responséavel | Constante
das midias sociais | efetivamente se as | desenvolvidas em cada midia social, pelo
da revenda acoes estdo obtendo | identificar o engajamento dos marketing da
resultados. usuarios com a revenda, mensurar revenda
estas aces identificando se esta se
obtendo resultados positivos com as
campanhas desenvolvidas. Sugerir
acOes de ajustes e correcdes nas
campanhas necessarias
Elaborar site | Para ampliar a | Contratar uma empresa | Revenda | Responsavel | 1° A definir
responsivo para a | divulgacéo das | especializada no desenvolvimento pelo semestre
revenda informacodes da | de sites responsivos que permitam a marketing da | de 2015
revenda e dos veiculos | atualizacdo dos dados de forma facil revenda
a venda. Sendo que | e rapida.
estas informacodes ou
estardo adaptadas para
0 acesso de qualquer Empresa
dispositivo movel contratada
(tablets, smartphones)
Monitorar as acdes | Para aprimorar as | Acompanhar as | Revenda | Responsavel | Constante | A definir
da concorréncia acbes com relagdo ao | postagens/interacdes que 0s pelo
que a concorréncia. concorrentes tem nas redes sociais marketing da
e no posicionamento organico e revenda

pago do Google. Também verificar
as acdes realizadas nas midias
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tradicionais (anuncios nas radios,
revistas, jornais). Identificar
promocodes, participacdes em
eventos.

Planejar
promocionais

Para conseguir de
maneira rapida um
namero maior  de
interacdes e
engajamento com 0s

usuarios da Internet.

Definir  no  planejamento  da
promocao para que ela atenda aos 3
principais desejos dos consumidores
online (informagé&o, entretenimento e
relacionamento).

Definir o objetivo do promocional,
segmentar o publico e identificar de
forma clara o que se pretende
alcancar com o determinado
promocional. Lembrar que para cada
campanha precisa se definir as
midias sociais que a mesma sera
divulgada, se tera algum
relacionamento com as midias
tradicionais (off-line).

Revenda

Responsével
pelo
marketing da
revenda

Semestral
ou quando
houver
alguma
data
importante
a ser
comemora
da

A definir de
acordo com
o tipo de
promocional

Elaborar campanhas
de e-mail marketing

Para atingir contatos
por meio do e-mail.

Planejar a elaboragéo de
campanhas de e-mail marketing,
definido o publico alvo. Para isso é
necessario ter uma lista de contatos
com seus e-mails. Definir o objetivo
da campanha. Elaborar a producédo
da arte. Verificar uma ferramenta
gue permita realizar o disparo da
campanha com a possibilidade de
acompanhar e mensurar 0S
resultados.

Revenda

Responsavel
pelo
marketing da
revenda

A definir

A definir
(valor de
acordo com
cada
campanha)
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Explorar acOes | Para tornar a marca | Elaborar andncios nas radios. | Revenda | Responsavel | Mensal A definir
utilizando as midias | visivel nas midia | Realizar publicidade nos jornais e pelo
tradicionais tradicionais que visam | revistas (procurar criar as artes a marketing da
atender ao publico | serem anunciadas que divulguem os revenda
destas midias. veiculos de forma mais criativa).
Verificar o material ja existente
(cartbes de visita), se nao existe
contratar uma agéncia para a
criacdo conforme a necessidade.
Atualizacdo das | Para gerar interesse e | Seguir a proposta das acgfes de | Revenda | Responséavel | Diério A definir
redes sociais | demanda pela marca e | recorréncia e atualizacdo de outras pelo
conforme Plano de | pelo produto. novidades ou rotinas da empresa marketing da
Marketing Digital nas midias sociais de acordo com o revenda
que foi definido durante o
planejamento do marketing e do
plano de acgéo.
Implementar Para possibilitar uma | Contratar um software de CRM que | Revenda | Gestor da | Até abril | A definir
software de CRM gestéo eficaz de | permita  gerenciar todas as revenda de 2015.
relacionamento com o | informacfes de clientes. Manter o
cliente. cadastro dos novos clientes, bem
como atualizar os antigos.
Definir uma politica | Para garantir que o | Elaborar uma politica de pés-venda | Revenda | Gestor da | Apos a | A definir
de pdés-venda cliente volte a comprar | que contemple agfes como ligagdes revenda, venda de
e se torne fidelizado. esporadicas ao cliente, mensagem vendedor e | novos
por e-mail, redes sociais ou até por responsavel | carros.
SMS. Definir a andlise das pelo
informagbes dos clientes, ter o marketing.

registro de todas as interagcbes com
0 cliente. Lembrar das datas
comemorativas para o0 cliente.
Planejar a¢cbes personalizadas para
determinados clientes de acordo
com seu histérico de compra.

Fonte: AUTOR, 2015
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Entende-se que para o0 sucesso da execucdo desse plano é fundamental o
seu entendimento e a participacdo de todos os envolvidos da revenda. Além do
mais, € preciso que todos estejam engajados a cumprir com as atividades de sua
responsabilidade. Para isso, recomenda-se a realizacdo de reunides que abordem a
importancia das acfes a serem realizadas, bem como para o acompanhamento e

avaliacdo dos resultados.

5.6 Elaboracédo do ebook interativo

A elaboracdo do ebook interativo primeiramente se deu com a definicdo de
um software para seu desenvolvimento, onde foi selecionado o Adobe InDesign CC
2014 por possibilitar a elaboracdo de um e-book interativo de forma facil para quem
ja possui um dominio em programacao.

Deste modo, apos definido a estrutura do contetdo e 0s recursos que estaréo
interativos, criou-se o documento ebook. Na figura 46 verifica-se o painel de
ferramentas e recursos do software de desenvolvimento utilizado Adobe InDesign
CC 2014.

Figura 46 - Visdo geral do software

UMA PROPOSTA
DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
PARA POTENCIALIZAR A GESTAO

DE REVENDAS DE CARROS
A ERA DO NEOCONSUMIDOR

Fonte: AUTOR, 2015

Também para permitir o acesso do ebook para qualquer interessado, este foi
disponibilizado também no formato .PDF interativo. Desta forma, qualquer
computador podera visualiza-lo, bem como, € possivel a impressao. Na figura 47
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visualiza-se uma das paginas do e-book, acessado em um browser, por meio de um

computador.

Figura 47 - Visualizacéo do e-book no computador

PROPOSTA DE ACOES
DE MARKETING

No decorrer deste e-book, apresenta-se um plano de como as or-

ganizacoes do seg) ) ivo, delimitando as revendas lo-

“Proponha-se a atingir o Sol ¢ vocé poderd ndo alcangd-lo, calizadas em Trés de Maio, poderio planejar e executar agoes mais

Pt : ing. Enta il T
i ossia Fechid Yowyd st mals alioudo e se'fisse eficazes de marketing. Entdo o plano de marketing a ser proposto

apontada para um objeto, a0 mesmo nivel de voce ¢é apenas uma parte do plano estratégico de uma organizagao, este
3 x

ultimo nao serd desenvolvido nesta pesquisa.

Joel Hawes
Desta forma, propdem-se um plano de marketing a fim de orien-
tar no processo de elaboragao da proposta de agoes de marketing
para as revendas de carros. O plano é baseado na estrutura indica-
da por Gabriel (2010), o qual apresenta uma estrutura mais enxuta
para um plano de marketing, contemplando os aspectos estratégi-

cos e taticos de um planejamento.

Fonte: AUTOR, 2015

Conforme a figura 48, verifica-se o e-book publicado também para o formato

acessivel em tablets.

Figura 48 - E-book visualizado no iPad

E-BOOK]

Autor: Katiuscia Monique Schriier

UMATROECRD S Orlentadora: Dra. Yanusa Andrea Casarin
DEESTRATAGIAS D MARKHTING Coorlentadora: Dra. Rozelaine de Fétima Franzin
. o ” TAO
PARA POTENCIALIZAR A GESTA
DE REVENDAS DE CARROS s
A ERA DO NEOCONSUMIDOR

Fonte: AUTOR, 2015
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Como o formato ePub segue o padrdo HTML e CSS, ambas as linguagens
sao aplicadas no desenvolvimento para permitir a interagdo, bem como um layout
estilizado. O software conta também com recursos faceis de formatacdo de texto e
permite a adicdo de componentes através da interface grafica.

Por fim, o e-book desenvolvido pode ser acessado por qualquer sistema
operacional dos dispositivos moveis (android, iOS, entre outros) pois foi utilizado o
formato ePub.

Também é possivel fazer o download do e-book, permitindo visualizar e
imprimir diretamente no computador. Portanto, com o intuito de proporcionar a
mobilidade aos interessados nas estratégias propostas, 0s usuarios que utilizam
smartphones ou tablets poderdo acessa-lo e visualiza-lo adequadamente, assim
como, foi disponibilizado uma versdo em formato .PDF interativo, disponivel no link:

<http://katiusciaschroer.com.br/ebook/Ebook-estrategiasmkt-revendas.pdf>.



CONSIDERACOES FINAIS

O ser humano € por natureza insaciavel, e isso é o que da combustivel e
estimula a constante busca por inovagdes que visem sanar suas necessidades, das
mais basicas até as relacionadas com sua realizacéo pessoal. Essa insaciedade ndo
para, e isso é fator propulsor de novas tecnologias.

As inovacdes surgem a um ritmo desenfreado, moldando a forma como a
sociedade interage com o universo a sua volta. A partir do surgimento da Internet, a
comunicacdo vem ganhando destaque, pois proporcionou a comunicagdo em tempo
real, sem limites geogréficos e ainda fortaleceu a economia globalizada.

Além do mais, a popularizacdo das redes sociais permitiu a socializacdo das
informacdes e a interatividade entre os usuarios de forma fécil, rapida e pratica. Da
mesma forma, existem diversas tecnologias onipresentes dissolvidas em nosso
cotidiano, sem que nos demos conta. O grande desafio para a sociedade é
acompanhar e compreender todas as transformacfes que estdo acontecendo e tirar
0 maximo proveito delas.

Partindo desse cenario, encontram-se as organizagfes, as quais precisam
encontrar formas de chamar a atencdo dos consumidores, ou seja, precisam se
reinventar de acordo com as exigéncias do mercado. Nesse sentido, através desta
pesquisa, percebe-se que é fundamental para qualquer organizacdo conhecer quem
é realmente o seu consumidor. No que tange o setor automotivo, especificadamente
as revendas de carros, é necessario levar em consideracdo também os fatores:
duracdo média do ciclo de tomada de decisdo de compra; fontes utilizadas e a
influéncia que cada uma provocou na decisédo de compra final dos consumidores.

No entanto, grande parte das organizacbes carecem de um melhor
entendimento sobre o comportamento e perfil dos novos consumidores digitais

(neoconusmidor), bem como as oportunidades que o cendario virtual oferece. Tendo
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em vista esta realidade, elaborou-se seguinte questdo de pesquisa: Quais 0s
impactos da Internet sobre a tomada de decisdo de compra dos consumidores e
como as empresas do setor automotivo estédo reagindo diante deste cenario?

Deste modo, observou-se que 0s consumidores pesquisados atualmente
tomam suas decisdes com base nas informagfes contidas em sites, comentérios de
amigos em redes sociais, andlises e classificacdes sobre o determinado produto,
através de videos e ainda conta com a possibilidade de utilizar os canais de
comunicacdo tradicionais (jornal, folder, revista, entre outros). O fato dos
consumidores darem maior relevancia aos meios digitais sociais é ocasionado pela
liberdade expressa por esses canais, ou seja, nas midias tradicionais, quase sempre
o autor da informacdo é a propria empresa; ja nas midias sociais 0os conteudos
disponibilizados sédo gerados por qualquer usuario.

Percebe-se que os consumidores atualmente podem estar tomando suas
decisbes em qualquer lugar, seja em casa, trabalho ou esperando um filho na
escola. Isso € provocado pela mobilidade proporcionada pela massificacdo dos
smartphones e tablets, assim, estes consumidores primeiro se informam, aprendem
através dos resultados das pesquisas, para depois decidir.

Com relacdo ao objetivo geral desta pesquisa que era determinar por meio do
uso da técnica de analise fatorial o perfil do consumidor do segmento automotivo do
municipio de Trés de Maio/RS, identificando como os consumidores tomam suas
decisbes de compra, com o intuito de propor recomendacdes que podem ser
utilizadas pelas organizagbes que atuam no segmento automotivo na elaboracdo de
estratégias de marketing. Conclui-se que este foi alcancado, ja que se avaliou o
perfil do consumidor deste segmento e as estratégias de marketing das revendas
pesquisadas e se propds um plano de acbes para as revendas de carros. O plano
elaborado contempla o objetivo de fortificar e ampliar a presenca das revendas no
ambiente digital, apresentando a¢des baseadas no modelo 5W2H.

Ressalta-se que os objetivos especificos também foram atingidos, pois a
partir do questionario aplicado aos consumidores de automoéveis do municipio de
Trés de Maio, identificou-se os canais influenciadores durante a tomada de deciséo,
os fatores relevantes considerados na escolha de um carro; compreendeu-se 0
processo decisorio, bem como, a obtencdo de informac¢des no ambiente online para

tomada de decisado de compra.
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Analisadas as estratégias executadas pelas revendas de carros pesquisadas,
verificou-se que ha algumas lacunas nas estratégias de marketing, como a falta de
acOes mais eficientes no ambiente digital. E por fim, propor ac6es de marketing que
amenizem as lacunas encontradas e os desafios enfrentados pelas organizacbes
para que consigam alcangar de maneira eficaz o Neoconsumidor. Posteriormente,
organizou-se a informacéo para estar disponivel em um e-book interativo.

A limitacdo desta pesquisa € em relacdo a sua populacdo, pois teve como
foco o segmento de revendas de carros e 0os consumidores deste mesmo segmento
do municipio de Trés de Maio/RS. Desta forma, as conclusfes desta pesquisa
aplicam-se apenas a populacdo dessa regido. Nao se pode generalizar 0s
resultados que serdo obtidos a outras organizacdes de outros setores ou para outros
municipios.

Para estudos futuros, sugere-se desenvolver um plano de acdo mais
completo, ndo focando somente no ambiente digital. Acredita-se também que esta
pesquisa podera funcionar em casos parecidos com o aqui apresentado, ou seja, de
acordo com a populacdo de aproximadamente 23.000 habitantes e com
caracteristicas semelhantes do municipio de Trés de Maio — RS.

E importante ressaltar que esta pesquisa tem sua relevancia para os gestores
das revendas que buscam conhecer seu consumidor para desenvolver diferenciais
competitivos da concorréncia. Ao mesmo tempo em que conseguiu contribuir com a
tematica sobre o Neoconsumidor.

Uma vez compreendido a necessidade por novas acdes, por parte das
revendas do presente estudo, que visem o relacionamento e personificagcdo dos
consumidores, € preciso pesquisar, planejar, executar, controlar, monitorar e assim
identificar possiveis acdes corretivas para que se desenvolvam estratégias eficientes

gue consigam atrair os olhares exigentes dos novos consumidores.
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APENDICE A

ROTEIRO DE ENTREVISTA AOS GESTORES DAS REVENDAS DE CARROS

1) Empresa:

) De que forma a empresa procura conquistar os consumidores?
) Bom Atendimento

) Variedade de modelos de carros

) Preco

) Qualidade

) Confiabilidade

) Facilidade de Pagamento

) Outros:

2
(
(
(
(
(
(
(

3) Mantém o cadastro dos clientes? ( ) Sim () Nao

4) Se mantém procuram atualizar as informacdes? ( ) Sim () Nao

5) Quais canais de comunicagcdo séo utilizados pela revenda como forma de
propaganda para divulgar e promover os automoveis?

() Jornal

() Site

()Perfil de Rede Social (Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn)
)TV

() Revistas

() Réadio

() Telemarketing

() Encartes

() Folders

() Panfletos

() E-mail Marketing

6) Vocés mantém contato com os clientes apds a realizacdo de uma venda?
() Sim
() Nao

7) Realizam acgbes para fidelizar os clientes? Expliqgue como sao realizadas
essas acoes?
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8) Qual o seu investimento mensal em Marketing?

9) Como é esse investimento?

10) Como vocé mensura o seu marketing? Que testes aplica? Obtém resultados?

11) A empresa possui acesso a internet?
() Sim
( ) Nao

12) Vocé tem conhecimento sobre o que é Marketing Digital?
() Sim
( ) Nao

13) Caso sim, 0 que vocé entende por Marketing Digital?

14) A sua empresa ja teve alguma campanha de marketing na internet?
()Sim
( ) Nao

15) Caso ja realizou uma campanha de marketing na internet, teria como
descrevé-la resumidamente?

16) Atualmente sua empresa utiliza alguma estratégia de marketing digital?
()Sim
( ) Nao

17) Caso utiliza alguma estratégia de marketing digital, teria como descrevé-la
resumidamente?

18) Caso néo, qual o motivo que leva a sua empresa a nao utilizar estratégia de
marketing digital?

19) Se a empresa ja utiliza marketing digital, houve um aumento de vendas que
possa ser associado a essa estratégia?

()Sim

( ) Néo
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20) Caso sim, saberia informar o percentual de aumento nas vendas?
21) Se nao teve aumento, saberia dizer o motivo?

22) Vocé acredita que as vendas de sua empresa possam aumentar com acdes
de marketing digital utilizando as midias sociais (Facebook, twitter, linkedin,
Google+, entre outras)?

() Sim

( ) Néo

23) A empresa possui algum perfil em redes sociais (blog, Facebook, Google+,
twitter, linkedin, entre outras)?

() Sim

( ) Nao

24)  Se aresposta da pergunta anterior for sim, quais?

() Twitter
( ) Linkedin
( ) Google+
( ) Facebook
( ) Youtube
( ) MySpace
() Blog

( ) Outras

25) Se a resposta da pergunta 21 for NAO, teria interesse em utilizar alguma das
redes? Quais?

() Twitter
( ) Linkedin
( ) Facebook
( ) Google+
( ) Youtube
( ) MySpace
() Blog

( ) Outras

26) A sua empresa possui um monitoramento das suas midias sociais?
() Sim
( ) Nao

27) Como faz o monitoramento das mesmas?
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28) Possui um profissional responsavel por manter atualizados os perfis das
redes sociais de sua empresa?

()Sim

( ) Nao
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APENDICE B

QUESTIONARIO AOS CONSUMIDORES DE CARROS DA CIDADE DE
TRES DE MAIO

Vocé esta sendo convidado a responder esse questionario onde serd garantido
0 seu anonimato. Esse questionario faz parte da coleta de dados da pesquisa: “E-
BOOK INTERATIVO: UMA PROPOSTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA
POTENCIALIZAR A GESTAO DE REVENDAS DE CARROS A ERA DO
NEOCONSUMIDOR”, sob responsabilidade da pesquisadora KATIUSCIA M.
SCHROER, académica do Curso de Pés-Graduacdo em Gestdo Estratégica de
Organizacdes - MESTRADO da Universidade Regional Integrada do Alto Uruguai e
das Missdes — URI Campus de Santo Angelo — RS.

Caso vocé concorde em participar da pesquisa, vocé sera esclarecido do
seguinte:

a) que vocé é livre para, a qualguer momento, recusar a responder as
perguntas que ocasionem constrangimentos de alguma natureza;

b) que vocé pode deixar de participar da pesquisa e ndo precisa apresentar
justificativas para isso;

) que todas as informacdes fornecidas por vocé serdo mantidas em sigilo.

d) que caso vocé queira, podera ser informado (a) de todos os resultados
obtidos, independentemente do fato de mudar seu consentimento em participar da
pesquisa.

Contando com a sinceridade e a colaboracdo dos(as) senhores(as), desde ja
agradeco

1. Faixa Etaria:

() De 18 a 25 anos () De 46 a 55 anos

() De 26 a 35 anos () De 56 a 65 anos

() De 36 a 45 anos () Acima de 65 anos

2. Género:

() Feminino () Masculino

3. Escolaridade:

( ) Ensino Fundamental Incompleto ( ) Superior Incompleto
() Ensino Fundamental Completo () Superior Completo
( ) Segundo Grau Incompleto ( ) P6s-Graduacéo

( ) Segundo Grau Completo

4, Renda Mensal familiar (Valor do salario minimo vigente: R$ 678,00)
() De R$ 678,00 a R$ 1.090,00 () De R$5.451,00 a R$ 10.900,00
() De R$ 1.091,00 a R$ 2.180,00 () Acima de R$ 10.901,00

() De R$ 2.180,00 a R$ 5.450,00

5. Antes da compra do veiculo vocé ja possuia um veiculo antes?

() Sim () Nao

6. Vocé compra carro a cada?

() 6 meses () entre 2a 5 anos

() 1 vez por ano () mais de 5 anos
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() € meu primeiro carro

7. Qual o principal motivo que o levou a compra do veiculo?

() Nao tinha nenhum carro () Promocéo do veiculo que desejava
() Troca () Caracteristicas do veiculo

() Renovacao (por estar ultrapassado) () Outros:

8. Qual foi o tempo médio aproximado que levou vocé a tomar sua decisao
de comprar o seu automével?

() Alguns momentos antes da compra () 2 semanas antes

() 1-2 horas () 1 més antes

() 5-8 horas () 2-3 meses antes

() Um dia antes () 4-6 meses antes

()4 a6 dias () Mais de um ano antes
9. Possui acesso a Internet?

()Sim ()Néo

10. Frequéncia de consumo da Internet
() mais de uma vez por dia () Menos de uma vez por dia
()Uma vez por dia

11. Margue guais o(s) periodo(s) do dia de consumo da Internet
() manha: 7 as12 horas

() noite: 19 as 23 horas

() tarde: 13 as 17 horas

() madrugada: meia noite as 6 horas

12. Vocé utilizou ferramentas de pesquisa on-line como o Google, Yahoo,
Bing entre outros para localizar informagdes sobre o produto desejado?
() Sim () Nao

13. Qual (is) motivos levariam vocé a comprar em outra revenda?
() Atendimento

() Variedade de modelos de carros

() Preco

() Qualidade

() Confiabilidade

() Facilidade de Pagamento

() Outros:
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A seguir, dé suas respostas marcando com X nos retangulos apos cada frase, o

numero de (1 a 5) que melhor representa sua opinido, sendo que:

1 2 3 4 5
Nada Pouco Indiferente Importante Muito
Importante importante Importante
DEFINA O NIVEL DE IMPORTANCIA PARA CADA AFIRMATIVA ABAIXO:
Sobre o processo decisério percorrido — Compra 112 |3)| 4|5
Conversar com amigos / familiares sobre o carro
Ler o livreto / panfleto sobre o produto na revenda
Conversar com vendedor ou funcionario da revenda
Analisar sinalizacdes / display sobre o veiculo na loja
Conversar com um representante do servigo por telefone
Realizar test drive (experimentar)
Ler andincios na televisao
Ler anancios em jornais / encarte de jornal
Ler andncios na Internet
Ler informacdes em revistas
Ler e-mail recebido por revendas
Outros
Busca de Informacgcfes no ambiente on-line 1 |2 |3 |4 |5

Levar em consideracao indicacdes de usuario pela Internet
desde que fazem parte da minha rede de relacionamentos

Levar em consideracao indicagdes de qualquer usuario na
Internet

Antes de efetuar uma compra, vocé busca referéncia do
produto e/ou servico desejado na Internet.

Tornar-se amigo ou seguidor de empresas do segmento do
item de desejo de compra

Ler blogs em que o produto foi discutido

Analisar classificagdes da empresa em site (Ex:
reclameaqui.com.br)

Comparar precgos de carros disponiveis na Internet

Buscar informacdes sobre o carro no site da revenda

Buscar informacdes sobre o carro no site da montadora

Ler andlises ou recomendacdes especializadas do veiculo na
Internet

Ler comentérios / opinides de internautas

Comparar caracteristicas técnicas em sites/blogs especializados no
segmento

Outros
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Canal de comunicagéo utilizado para a tomada de decisao

Jornal

Site

Perfil de Rede Social (Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn)

TV

Revistas

Radio

Telemarketing

Encartes

Folders

Panfletos

E-mail Marketing

Outros

O modelo do carro comprado foi escolhido com base em
gue critérios?

Bom atendimento

Preco

Itens opcionais do veiculo

Facilidades apresentadas pela revenda na forma de
pagamento

Renome da revenda

Popularidade do veiculo

Desempenho do veiculo

Estilo

Estado do veiculo (qualidade)

Indicacdo de amigo

Outros
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APENDICE C

Apresentacdo dos resultados obtidos por meio do questionario aplicado

aos consumidores de carros, com relagédo ao nivel de importancia aos aspectos

considerados no processo decisorio percorrido na compra

a) Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de conversar com amigos /

familiares sobre o carro

Nivel de Importancia Frequéncia

Muito Importante 32
Importante 53
Indiferente 16
Nada Importante 5
Pouco Importante 5
Total Geral 111

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Nivel de importancia com relagdo ao aspecto
conversar com amigos / familiares sobre o carro

47,75%
28,83%
14,41%
I 450%  4.50%
| |
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante  Importante

b) Nivel de importancia com relacéo ao aspecto de ler livreto / panfleto sobre

o produto na revenda

Nivel de Importancia | Frequéncia

Muito Importante 10

Importante 31

Indiferente 27

Nada Importante 17

Pouco Importante 26

Total Geral 111
c) Nivel de

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Nivel de importancia com relagdo ao aspecto ler o
livreto / panfleto sobre o produto na revenda

27,93%
24,32% 23,42%
15,32%
9,01%
Muito Importante  Indiferente Nada Pouco
Importante Importante  Importante

importancia com relacdo ao aspecto de conversar com
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vendedor ou funcionario da revenda

Nivel de Importancia Frequéncia

Muito Importante 36
Importante 40
Indiferente 16
Nada Importante 3
Pouco Importante 16
Total Geral 111

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Nivel de importancia com relagdo ao aspecto
conversar com vendedor ou funcionario darevenda

36,04%
32,43%
14,41% 14,41%
|
Muito Importante  Indiferente Nada Pouco
Importante Importante  Importante

d) Nivel de importancia com relacdo ao aspecto de analisar sinalizacoes /

display sobre o veiculo na loja

Nivel de Importancia | Frequéncia

Muito Importante 14
Importante 33
Indiferente 32
Nada Importante 15
Pouco Importante 17
Total Geral 111

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Nivel de importancia com relagdo ao aspecto analisar
sinalizacdes / display sobre o veiculo na loja

29,73% . 28,83%
0,
12,61% I I 13519 19:32%
Muito Importante  Indiferente Nada Pouco
Importante Importante  Importante

e) Nivel de importancia com relacdo ao aspecto de conversar com um

representante do servigo por telefone

Nivel de Importancia | Frequéncia

Muito Importante 2
Importante 16
Indiferente 28
Nada Importante 31
Pouco Importante 34
Total Geral 111

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Nivel de importancia com relagao ao aspecto
conversar com um representante do servigo por

telefone
30,63%
0 )
25.23% 27,93%
14,41%
1,80% I
|
Muito Importante  Indiferente Nada Pouco
Importante Importante  Importante

f) Nivel de importancia com relacdo ao aspecto de realizar um test drive

(experimentar)



Nivel de Importancia Frequéncia

Muito Importante 72
Importante 26
Indiferente 9
Nada Importante 0
Pouco Importante 4
Total Geral 111

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

0,00%
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Nivel de importancia com relagdo ao aspecto realizar

64,86%

Muito
Importante

test drive
23,42%
I 8,11%
L
Importante  Indiferente

0,00%

Nada
Importante

3,60%
=

Pouco
Importante

g) Nivel de importancia com relacdo ao aspecto de visualizar anuncios na

televisao

Nivel de Importancia | Frequéncia

Muito Importante 6
Importante 26
Indiferente 35
Nada Importante 15
Pouco Importante 29
Total Geral 111

Nivel de importancia com relagdo ao aspecto visualizar

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

5,41%
|

Muito
Importante

anlncios na televisao

23,42%

Importante

31,53%

Indiferente

13,51%

Nada
Importante

26,13%

Pouco
Importante

h) Nivel de importancia com relagdo ao aspecto da leitura de anuncios na

televisdo e/ou jornais

Nivel de Importancia | Frequéncia

Muito Importante 3
Importante 31
Indiferente 40
Nada Importante 14
Pouco Importante 23
Total Geral 111

Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de leitura
de anlincios em jornais

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

2,70%
|

Muito
Importante

27,93%

Importante

36,04%

Indiferente

12,61%

Nada
Importante

20,72%

Pouco
Importante

i) Nivel de importancia com relacdo ao aspecto de visualizar anincios na

internet
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Nivel de Importancia_Frequéncia Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de leitura

Muito Importante 8 de andncios na internet
Importante 50| ' 50.00% 45.05%
Indiferente 38
40,00% 34,23%
Nada Importante 5
30,00%
Pouco Importante 10 ’
Total Geral 111| 20.00% X
7,21% S
10,00% 4,50% .
000 N -
Muito Importante  Indiferente Nada Pouco
Importante Importante  Importante

j) Nivel de importancia com relagcdo ao aspecto de ler informacfes em

revistas
N|V| de Importancia Frequéncia Nivel de importancia com relacéo ao aspecto de leitura
Muito Importante 7 de informagdes em revistas
Importante 31| 40,00% 35,14%
0,

Indiferente 39 22’88 ;’ 27,93%
Nada Importante 18 WU

25,00%
Pouco Importante 16| 20.00% 16,22% 14 419

Total Geral 111 | 15,00%
10,00%  6.31% I
5,00%
0,00% .
Muito Importante  Indiferente Nada Pouco
Importante Importante  Importante

k) Nivel de importancia com relacdo ao aspecto de ler e-mail recebido por

revendas
NN' de Importancia_Frequéncia Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de leitura
Muito Importante 6 de informagdes em revistas
Importante 26| 40.00% 35,14%
i 0
Indiferente 34 gg,ggoﬁ) 27.93%
Nada Importante 23 Dot
25,00%
Pouco Importante 22| 20,00% 16.22% 14 419
Total Geral 111| 15,00%
10,00%  6,31% I
5,00%
0,00% .
Muito Importante  Indiferente Nada Pouco

Importante Importante  Importante
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APENDICE D

Apresentacdo dos resultados obtidos por meio do questionario aplicado
aos consumidores de carros, com relacéo ao nivel de importancia aos aspectos

considerados referentes a busca de informac6es no ambiente on-line

a) Nivel de importancia com relacdo ao aspecto de levar em consideragédo
indicacdes de usuario pela Internet desde que fazem parte da minha

rede de relacionamentos

- Lo ol dnt d e latiile Nivel de importancia com relagio ao aspecto de levar em
Muito Importante 22 consideragédo indicacdes de usuério pelainternet desde
Importante 41 que facam parte da rede de relacionamentos
Indiferente 25 40,00% 36,94%

Nada Importante 10 35,00%
Pouco Importante 13 30,00%
Total Geral 111] | 2500% 19820 22.52%
20,00%
0 b/ 04
15,00% 9.01% °
10,00%
5,00% l
0,00%
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante

b) Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de levar em consideracdo

indicacdes de qualquer usuario na Internet

.‘ G€ porta = S isnkelie Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de levar em
Muito Importante 7 consideragdo indicacOes de qualquer usuario na Internet
Importante 35| | 35000% 31,53%

:\r:d(ljferlente — ;8 30,00%
ada Importante
P 25,00% 23,123 20,72%
Pouco Importante 23 9 '
20,00% s
Total Geral 111
15,00%

10,00% 6,31%
5,00% .
0,00%
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante
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c) Nivel de importancia com relacdo ao aspecto de levar de buscar referéncia
do produto e/ou servigo desejado antes de efetuar a compra

NIV' de Importancia ‘ Frequéncia Nivel de importancia com relagao ao aspecto de buscar
Muito Importante 42 referéncia do produto e/ou servigo desejado antes de
Importante 47 efetuar a compra
Indiferente 9 45000 ool 42,34%
Nada Importante 5| | 40.00% '
35,00%
Pouco Importante 8 30,00%
Total Geral 111 25,00%
20,00%
15,00%
' 8,11% 0
10,00% 4.50% 7,21%
5,00% .
R m B
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante

d) Nivel de importancia com relacdo ao aspecto de tornar-se amigo ou seguidor

de empresa do segmento do item de desejo de compra

NN' de Importancia M Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de tornar-se
Muito Importante 8 um amigo ou seguidor de empresas do segmento do item
Importante 29 de desejo de compra
Indiferente 36 35,00% 32,43%
Nada Importante 16 30,00% 26,13%
Pouco Importante 22| | 2500% 19.82%
20,00%
Total Geral 111 0 14.41%
15,00%
10,00% 7,21%
5,00% .
0,00%
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante

e) Nivel de importancia com relacdo ao aspecto da leitura de blogs em que o
produto é discutido

NN' de Importancia ‘ Frequéncia ‘ Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de leitura de
Muito Importante 24 blogs em que o produto é discutido
Importante 38 40,00% T
Indiferente 27| 35.00% R,
Nada Importante 10 9
D 30,00% 24,32%
Pouco Importante 12 25,00% - 21,62%
Total Geral 111 || 20,00%
15,00% 10,81%
10,00% 9,01%
0,00%
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante
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empresa em sites

Nivel de Importancia Frequéncia ‘

Muito Importante 27
Importante 41
Indiferente 20
Nada Importante 10
Pouco Importante 13
Total Geral 111

f) Nivel de importancia com relacdo ao aspecto de analisar as classificagcdes da

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de anélise
de classificagdes da empresa em sites

24,32%

Muito
Importante

36,94%
18,02%
9,01%
Importante Indiferente Nada
Importante

11,71%

Pouco
Importante

Nivel de Importancia ‘ Frequéncia

disponiveis na Internet

g) Nivel de importancia com relacdo ao aspecto de comparar pre¢cos de carros

Importante 43
Indiferente 7
Muito Importante 53
Nada Importante 5
Pouco Importante 3
Total Geral 111

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de

comparagédo de precos de carros disponiveis na Internet

38,74%

Muito
Importante

47,75%
831 4,50%
= -
Importante Indiferente Nada
Importante

2,70%
—
Pouco

Importante

Nivel de Importancia ‘ Frequéncia ‘

carros no site da revenda

h) Nivel de importancia com relacdo ao aspecto de busca de informacgdes sobre

Muito Importante 39
Importante 50
Indiferente 15
Nada Importante 2
Pouco Importante 5
Total Geral 111

Nivel de importancia com relagédo ao aspecto de busca de

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

informagdes sobre o carro no site da revenda

35,14%

Muito
Importante

45,05%
13,51%
I 1,80%
]
Importante Indiferente Nada

Importante

4,50%
|

Pouco
Importante
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Nivel de Importancia Frequéncia ‘

0 carro no site da montadora

i) Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de busca de informacgdes sobre

Muito Importante 34
Importante 46
Indiferente 20
Nada Importante 4
Pouco Importante 7
Total Geral 111

Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de busca de

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

informacdes sobre o carro no site da montadora

41,44%
30,63%
18,02%
6,31%
3,60%
m N
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante

Nivel de Importancia | Frequéncia

j) Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de leitura de analises e/ou

recomendacdes especializadas do veiculo na internet

Muito Importante 36
Importante 46
Indiferente 22
Nada Importante 1
Pouco Importante 6
Total Geral 111

Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de leitura de
anéalises ou recomendacdes especializadas do veiculo na

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Internet
41,44%
32,43%
19,82%
I 5,41%
0,90% -
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante

opinides de internautas

Nivel de Importancia Frequéncia

Muito Importante 27
Importante 48
Indiferente 22
Nada Importante 3
Pouco Importante 11
Total Geral 111

k) Nivel de importancia com relacéo ao aspecto de leitura de comentarios e/ou

Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de leitura de

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

comentarios / opiniGes de internautas

43,24%
24,32%
19,82%
9,91%
2,70% l
|
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante
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l) Nivel de importdncia com relagdo ao aspecto de comparagdo das

caracteristicas técnicas em sites/blogs especializados no segmento

Nivel de Importancia Frequéncia \

Muito Importante 28
Importante 41
Indiferente 30
Nada Importante 5
Pouco Importante 7
Total Geral 111

Nivel de importancia com relagdo ao aspecto de
comparagéo das caracteristicas técnicas em sites/blogs
especializados no segmento

40,00% 36,94%

35,00%

30,00% 2523% 27,03%
25,00%

20,00%

15,00%

10,00% 4.50%
5,00%

0,00% - .

Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante

6,31%
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APENDICE E

Apresentacdo dos resultados obtidos por meio do questionario aplicado

aos consumidores de carros, com relagdo ao nivel de importancia com relacéo

aos canais de comunicacéo utilizado para a tomada de deciséo.

a) Nivel de importancia do jornal no processo de tomada de decisdo de

compra com relagdo aos demais canais de comunicacgéo

Nivel de Importancia Frequéncia \

Muito Importante 2
Importante 35
Indiferente 29
Nada Importante 25
Pouco Importante 20
Total Geral 111

Nivel de importancia do jornal no processo de deciséo de
compracom relagdo aos demais canais de comunicagao

35,00% 31,53%
30,00% 26,13%
25,00% 22,52%
20,00% 18,02%
15,00%
10,00%

5,00% 1,80%

0,00% -

Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante  Importante

Nivel de Importancia | Frequéncia

b) Nivel de importancia do site no processo de tomada de decisédo de compra

com relacdo aos demais canais de comunicacao

Muito Importante 35
Importante 50
Indiferente 10
Pouco Importante 12
Nada Importante 4
Total Geral 111

Nivel de importancia do site no processo de decisao de
compra com relagdo aos demais canais de comunicagao

50,00% 45,05%

45,00%

40,00%

35,00% 31.53%

30,00%

25,00%

20,00%

15,002/0 9.01% 10,81%

10,00% 3.60%
5,00% .
0,00% -

Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante

c) Nivel de importancia de perfil de rede social no processo de tomada de
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deciséo de compra com relagdo aos demais canais de comunicagéo

_‘ ce_fporiancia cduenc a Nivel de importancia de perfil de red social no processo
Muito Importante 10 de decisdo de compra com relagdo aos demais canais de
Importante 36 comunicagao
Indiferente 30 35.00% 32,43%

Nada Importante 16 30,00% 27,03%
Pouco Importante 19 25.00%
Total Geral 111 20.00% 17,12%
14,41%
15,00%
9,01%
10,00%
5,00% I
0,00%
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante

d) Nivel de importancia da TV no processo de tomada de decisdo de compra

com relagéo aos demais canais de comunicacgdo

NN' de Importancia | Frequéncia ‘ Nivel de importancia da TV no processo de deciséo de
Muito Importante 5 compra com relagdo aos demais canais de comunicagéo
Importante 30 45,00% 40,54%
Indiferente 45 40,00%
Nada Importante 16 35,00%
Pouco Importante 15 30,00% 27,03%
Total Geral 111 25,00%
20,00%
' 14,41% 9
15,00% LA
10,00% 4.50% I I
5,00%
0,00% -
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante

e) Nivel de importancia da revista no processo de tomada de decisdo de

compra com relagéo aos demais canais de comunicacao

NIV' de Importancia_ Frequéncia Nivel de importancia de revista no processo de deciséo
Muito Importante 10 de compra com relagéo aos demais canais de
Importante 36 comunicacao
Indiferente 30 35,00% 32,43%
Nada Importante 16 30,00% 27,03%
Pouco Importante 19 25,00%
Total Geral 111 20,00% 17,12%
14,41%
15,00%
9,01%
10,00%
5,00% I
0,00%
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante

f) Nivel de importancia do radio no processo de tomada de decisdo de compra
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com relagéo aos demais canais de comunicacao

el dae poria a egque a
Muito Importante 3
Importante 18
Indiferente 36
Nada Importante 30
Pouco Importante 24
Total Geral 111

Nivel de importancia do radio no processo de decisédo de
compracom relagdo aos demais canais de comunicagao

35,00% 32,43%
30,00% 27,03%
25,00% 21,62%
20,00% 16,22%
15,00%
10,00% I

5,00% 2,70%

0,009

Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante  Importante

Nivel de Importancia | Frequéncia \

g) Nivel de importancia do telemarketing no processo de tomada de decisao de

compra com relagcdo aos demais canais de comunicagao

Muito Importante 1
Importante 11
Indiferente 38
Nada Importante 40
Pouco Importante 21
Total Geral 111

Nivel de importancia do telemarketing no processo de
decisé@o de compra com relagdo aos demais canais de
comunicagao

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

34.23% 36,04%

Indiferente Nada
Importante

18,92%

Pouco
Importante

9,91%

Importante

0,90%

Muito
Importante

Nivel de Importancia | Frequéncia

h) Nivel de importancia de encartes no processo de tomada de decisdo de

compra com relagéo aos demais canais de comunicacgéo

Muito Importante 2
Importante 18
Indiferente 35
Nada Importante 35
Pouco Importante 21
Total Geral 111

Nivel de importancia de encartes no processo de decisao
de compra com relagdo aos demais canais de
comunicacgao

35,00% 31,53% 31,53%
30,00%
25.00% 18,92%
20,00% 16,22% '
15,00%
10,00%

5,00% 1,80%

0,00% -

Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante  Importante

i) Nivel de

importancia de folders no processo de tomada de decisdo de
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compra com relagéo aos demais canais de comunicagéo

&ll e I proinkeinelie gojiEncle Nivel de importancia de folders no processo de decis&o
Muito Importante 4 de compra com relagéo aos demais canais de
comunicagao
Importante 26 ¢
Indiferente 35 35,00% 31,53%
Nada Importante 24| | 80.00%
25,00% 232 21,62%
Pouco Importante 22 ' : 19,82%
20,009%
Total Geral 111 St
15,00%
10,00%
0,
5.00% 3,60%
0,00% L
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante  Importante

j) Nivel de importancia de panfletos no processo de tomada de decisdo de

compra com relagcdo aos demais canais de comunicagao

NN' de Importancia__Frequéncia | Nivel de importancia de panfletos no processo de decisdo
Muito Importante 2 de compra com relagdo aos demais canais de
Importante 24 comunicagao
Indiferente 35]|| 3500% 31,53%

Nada Importante 28 || 30,00% 25.23%
Pouco Importante 22 || 2500% 21,62% 19.82%
Total Geral 111 || 20.00%
15,00%
10,00%
5,00% 1,80%
0,00% —
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante

k) Nivel de importancia do e-mail marketing no processo de tomada de decisédo

de compra com relacdo aos demais canais de comunicacao

Nivel de Importancia  Frequéncia Nivel de importancia de e-mail marketing no processo de
Muito Importante 5 decis&do de compra com relagdo aos demais canais de
Importante 16 comunicagao
Indiferente 39 || 40,00% 35,14%
Nada Importante 30| 3500%
30,00% 27,03%
Pouco Importante 21
Total Geral 11| oo 18,920
otal Gera :
20,00% 14,41%
15,00%
10,00% 4.50% I
5,00%
0,00% -
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante
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Apresentacdo dos resultados obtidos por meio do questionario aplicado

aos consumidores de carros, com relagdo ao nivel de importancia com relacéo

aos critérios da escolha do modelo do carro comprado.

a) Nivel de importancia com relagdo ao critério um bom atendimento

el ae poria a egque a
Muito Importante 29
Importante 50
Indiferente 17
Nada Importante 2
Pouco Importante 13
Total Geral 111

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Nivel de importancia com relagdo ao critério um bom

atendimento

45,05%
26,13%
15,32%
I 1,80%
|
Muito Importante Indiferente Nada
Importante Importante

11,71%

Pouco
Importante

b) Nivel de importancia com

relacdo ao critério um preco

el ae poria a egque a
Muito Importante 54
Importante 48
Indiferente 4
Nada Importante 2
Pouco Importante 3
Total Geral 111

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Nivel de importancia com relagéo ao critério preco

48,65%
43,24%
| —
Muito Importante Indiferente Nada
Importante Importante

2,70%
|

Pouco
Importante
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c) Nivel de importancia com relacdo ao critério itens opcionais do veiculo

_‘ e Jelngs = EHEEALE LS Nivel de importancia com relacdo ao critério itens
Muito Importante 53 opcionais do veiculo
Importante 42 60,00%
Indiferente 10 50,000 48,65%
Nada Importante 2 e 43,207
Pouco Importante 4| | 40.00%
Total Geral 111 30,00%
20,00%
10,00% 360%  180%  2,70%
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante  Importante

d) Nivel de importancia com relacéo ao critério facilidades apresentadas pela

revenda na forma de pagamento

_- 2hs olis = Stjit=lets Nivel de importancia com relagédo ao critério facilidades
Muito Importante 43 apresentadas pela revenda na forma de pagamento
Importante 41 45.00% oo
Indiferente 14 40,00% A 36,94%

Nada Importante 5 35,00%
Pouco Importante 8 30,00%
Total Geral 111 25,00%
20,00%
15.00% 12,61%
7,21%
10,00% I 4.50% 8
5,00% .
0,00% -
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante  Importante

e) Nivel de importancia com relacdo ao critério renome da revenda

el de o]0 a a egue d . . ~ . - S
Muito | 21 Nivel de importancia com relagao ao critério renome da
uito Importante revenda
Importante 35 35,00% 31.53%
Indiferente 33 20,000 29,73%
y (]
Nada Importante 10
25,00%
Pouco Importante 12 18.92%
) y
Total Geral 111 20,00%
15,00% 9
10,00% 201 iy
, (1]
0,00%
Muito Importante Indiferente Nada Pouco

Importante Importante  Importante
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f) Nivel de importancia com relagéo ao critério popularidade do veiculo

el dae poria egque a
Muito Importante 25
Importante 39
Indiferente 28
Nada Importante 9
Pouco Importante 10
Total Geral 111

Nivel de importancia com relagédo ao critério popularidade
do veidulo

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

35,14%

22,52% AR
y (0}

8,11% 9,01%

Indiferente Nada
Importante

Pouco
Importante

Muito
Importante

Importante

g) Nivel de importancia com

relacdo ao critério desempenho do veiculo

el de PO a >0 > a . . ~ . ~ a gz
. Nivel de importancia com relagéo ao critério desempenho
Muito Importante 54 do veiculo
Importante 44 60,00%
Indiferente 9 50.00% 48,65%
Nada Importante 1 D 30.64%
Pouco Importante 3 40,00%
Total Geral 111 30,00%
20,00%
8,11%
10,00% A 570%
. 0,90% )
0,00% —— M—
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante
h) Nivel de importancia com relagéo ao critério estilo
3l @ o EHEENE Nivel de importancia com relacédo ao critério estilo
Muito Importante 36
50,00%
Importante 50 25 00%% R
Indiferente 16 40,00%
Nada Importante 4 35,00%  32:43%
Pouco Importante 5 30,00%
Total Geral 111 25'00?’
20,00% 14,41%
15,00%
10,00% 3.60% 4,50%
5,00% o
0,00% -
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante
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i) Nivel de importancia com relag¢éo ao critério estado do veiculo (qualidade)

el de o]0 a a egue a
Muito Importante 93
Importante 13
Indiferente 4
Nada Importante 0
Pouco Importante 1
Total Geral 111

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Nivel de importancia com relagao ao critério estado do
veiculo (qualidade)

83,78%
11,71%
B 0% 0,00% 0,90%
| R
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante  Importante

Nivel de importancia com relacdo ao critério indicacdo de amigo

Nivel de Importancia Frequéncia

Muito Importante 8
Importante 41
Indiferente 38
Nada Importante 11
Pouco Importante 13
Total Geral 111

Nivel de importancia com relagao ao critério indicagéo de

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

amigo
36,94%
34,23%
0
9.91% 11,71%
7,21% I I
Muito Importante Indiferente Nada Pouco
Importante Importante Importante




