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RESUMO

BIAZUS, Gabriela. Estudo das estratégias de marketing da empresa Tussi Veiculos Ltda.
2015. 70 f. Trabalho de Conclusao de Curso (Graduagao) — Faculdade de Administragao,
Universidade Federal da Fronteira Sul, Chapecd, 2015.

Estabelecer estratégias funciona como direcionador no alcance dos objetivos pretendidos pela
empresa. Desenvolver novas estratégias ou adequar aquelas ja utilizadas pode proporcionar
inovacdo e elevacdo dos resultados. As estratégias genéricas e funcionais podem apontar o
posicionamento estratégico da empresa no mercado, enquanto que as estratégias do composto
de marketing os meios de caracterizar, apresentar, distribuir € mensurar o produto ou servigo
oferecido. Este ¢ um estudo de caso aplicado na empresa Tussi Veiculos de Chapeco. Como
objetivo orientador do mesmo teve-se analisar o ambiente de marketing e propor novas agdes
e estratégias para a empresa Tussi Veiculos, localizada em Chapeco, Santa Catarina. Quanto a
metodologia empregada, este estudo caracterizou-se como qualitativo, descritivo, exploratorio
e aplicado. J4 no que se refere as técnicas de investigagdo adotadas, se qualifica como:
bibliografico, documental, diagnostico, pesquisa de campo e estudo de caso. A coleta de
dados se deu através de pesquisa documental, ligacdo telefonica, observagdo pessoal e de
modo mais intenso por entrevista semiestruturada. A analise foi feita a partir dos dados
resultantes da entrevista, da observacdo ¢ da analise documental dos materiais recolhidos,
correlacionado com a teoria referenciada. Como resultado deste estudo aprimorou-se algumas
das estratégias usadas pela empresa, descobriu-se diante de qual das estratégias genéricas e
funcionais a empresa estava calcada, ao passo que, foram propostas novas estratégias
referentes ao composto de marketing, no que compete principalmente ao processo de
negociacdo e de relacionamento com o cliente. Para as sugestdes ¢ possiveis melhorias, se
considerou o posicionamento estratégico da empresa aliado as suas necessidades e limitagdes.
Sendo assim, percebeu-se com este trabalho a importancia de estabelecer estratégias de
negdcio de maneira mais adequada aos diferentes tipos de empresas e seus interesses como
forma de possibilitar o seu fortalecimento no mercado, alavancar os resultados e conduzir a
uma maior vantagem competitiva.

Palavras-chave: Diagnostico. Estratégias. Estratégias de marketing.
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1 INTRODUCAO

Diante de um cenario de mercado com grande dinamismo e acirrada competitividade
ocasionada principalmente pela grande oferta de produtos e a exigéncia cada vez maior por
parte dos clientes, se tornou fundamental tragar estratégias de qualquer natureza seja qual for
o tipo de negocio a fim de aproveitar as oportunidades disponiveis no mercado e minimizar as
ameacas para com o negocio.

Como meio de disputa pela permanéncia e espacos ainda mais amplos de mercado, as
empresas visam constantemente manter seus clientes a0 mesmo tempo em que, procuram
atrair o olhar dos consumidores. Consolidar a marca e identificar ou criar necessidades que até
entdo ndo haviam sido descobertas e atingidas por eles, representam os maiores desafios para
os gestores de marketing das empresas.

Doz e Kosonen (2008) apontam o surgimento de novas tecnologias, a imaginacao de
novos modelos de negocios € o confronto com novos concorrentes que possuem diversos
padroes de negocio e ldgicas corporativas na agregacdo de valor, como principais
responsaveis pelo desafio ao alcance da vantagem competitiva.

Dessa forma, inovar se tornou palavra de ordem para aqueles que queiram prosperar e
oferecer ou manter um produto ou servico de maior valor percebido pelos seus clientes.
Inovacdo ndo esta somente atrelada a aquisicdo de novas tecnologias, mas também ao
encontro de novas e melhores formas de se realizar determinado processo.

De acordo com Paiva, Carvalho Jr. e Fensterseifer (2009) ¢ através da interagao de
fatores ambientais, relacionados a tecnologia, ecologia, aspectos econdmicos, setor de
atuacdo, sociedade e aspectos politicos, ou seja, fatores que podem de alguma forma afetar o
futuro da organizagdo, e a unidade de negocio (empresa), cria-se o que os autores chamam de
carater da empresa. Esse cardter aliado aos pontos fortes e fracos do negocio, definem a
competéncia distintiva da organizagdo. Os autores explicam ainda que, essa competéncia
distintiva € aquela que diferencia a organizacdo das demais. Sendo assim, “ao reconhecermos
a competéncia distintiva de uma empresa, temos os elementos necessarios para elaborar sua
estratégia de negocios” (PAIVA; CARVALHO JUNIOR; FENSTERSEIFER, 2009, p. 52).

Devido ao alto numero de empresas que trabalham com a revenda de veiculos e seu
mercado em continua expansdo, essas organizacdes acabaram ficando reféns de seus clientes
no que diz respeito ao também aumento de seu poder de barganha.

Estratégias como aquelas desenvolvidas por Henry Ford nos anos de 1913 marcada

pela producao em alta escala ao menor custo possivel, que resultava em veiculos com pregos
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mais baixos, mas com apenas uma opg¢ao de escolha aos consumidores (o chamado modelo T
na cor preta), ndo se aplica mais aos dias de hoje, ja que o fator pre¢o ndo ¢ mais determinante
na escolha de um automovel. Visto a alta diferenciagdo dos veiculos, os consumidores detém
preferéncias, necessidades e desejos distintos.

Ford obteve grande sucesso em suas vendas, porém, com o tempo precisou rever suas
estratégias de nego6cio para continuar competitivo no mercado. (FORD, 1914, apud
SIQUEIRA, 2009, p. 27). Seus clientes passaram a analisar e priorizar outros aspectos € nao
somente o pre¢o de forma isolada.

Situacdo que nao ¢ diferente da realidade enfrentada pelas empresas hoje, pois buscam
avaliar e rever as agdes praticadas e como estas impactam no produto ou servigo oferecido
afim de, proporcionar a satisfacdo do cliente, destaque perante os concorrentes ¢ a
manutengao da competitividade.

A demanda por veiculos existe, porém a oferta é grande, por isso, ¢ necessario fazer
com que essa demanda seja atraida pelo produto. S6 no ano de 2014 segundo a Associagdo
Nacional dos Fabricantes de Veiculos (ANFAVEA) foram produzidos 1.958.096 veiculos
leves (automodveis e comerciais leves) no Brasil. Modelos estes com design, conforto,
seguranga ¢ comodidade cada vez maiores. Isso tende a gerar desejo e necessidade de troca
desses veiculos em periodos de tempo gradativamente menores. Porém, “[...] satisfazer o
desejo do consumidor ndo € condi¢ao suficiente para garantir sucesso competitivo, [...] as
montadoras procuram oferecer um que tenha as caracteristicas desejadas pelo consumidor”
(SANCHEZ; CONTADOR; CONTADOR, 2012, p. 92). O desafio se torna ainda maior para
as empresas que trabalham com veiculos usados e/ou seminovos, pois demandam esforcos
ainda maiores por parte dos donos e seus vendedores para que tais veiculos voltem para as
maos dos consumidores. Fatores incontroldveis pela empresa como redugdes no Imposto
sobre o Produto Industrializado (IPI) que acorreu entre o periodo de 24 de maio de 2012 e 31
de dezembro de 2013 no Brasil foram altamente prejudiciais para esse segmento, uma vez
que, incentivou a compra de veiculos zero quilometro.

Diante dessa situag@o, estabelecer novas estratégias de negodcio pode resultar em
importantes aliadas para driblar ameacas e aproveitar possiveis oportunidades de mercado que
venham a surgir.

Ao passo que, se adere novas estratégias das quais os concorrentes ndo utilizam, isso
pode modificar o modelo de atuacdo da empresa. “Quando um negoécio foge do modelo
tradicional, alterando alguns elementos da sua base, ele estd inovando ou mudando o seu

proprio modelo” (LABES, 2003, p. 1). Por meio disso, dd para se supor que a adogdo de
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novas estratégias ou o aperfeicoamento das ja existentes modificard a forma de atuar da
empresa, alterando assim, seu modelo de negocio.

A Tussi Veiculos, empresa foco deste trabalho, atua no comércio de carros usados
desde o ano de 1989, na Cidade de Chapeco, Estado de Santa Catarina. Esta empresa até o
momento nunca recebeu consultorias ou mesmo estagiarios oriundos dos cursos de
Administragdo que pudessem contribuir com algum estudo direcionado as fungdes de
marketing. Desta forma, segundo os interesses do pesquisador em aperfeicoar seu
conhecimento acerca da area de marketing e sua aplicabilidade no ambiente de negbcios, e
também por interesse da empresa nos resultados desse trabalho, este estudo busca responder
ao seguinte problema de pesquisa: “De que forma novas estratégias de negécio poderiao
contribuir para um melhor desempenho das vendas de automoveis na empresa Tussi

Veiculos Ltda?”

1.1 OBJETIVOS

A seguir se apresenta o objetivo norteador deste trabalho e suas derivagdes na forma de

objetivos especificos, que auxiliaram como guia ao longo do estudo.

1.1.1 Objetivo geral

Analisar o ambiente de marketing e propor novas acdes e estratégias para a empresa

Tussi Veiculos, localizada em Chapecd, Santa Catarina.
1.1.2  Objetivos especificos
a) Realizar um diagnostico de marketing;
b) Analisar o ambiente de marketing interno e externo da empresa;

c) Identificar as estratégias do composto de marketing, e;

d) Propor novas agdes e estratégias de marketing para a Tussi Veiculos.

1.2 JUSTIFICATIVA

Para Gressler (2004) a justificativa é o que posiciona o projeto no contexto cientifico e

tecnologico. “Tem a finalidade de expor ao leitor os porqués do estudo, as razdes que tornam
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esse trabalho necessario (ndo apenas para satisfazer vontades, curiosidades ou preencher
lacunas de conhecimento do pesquisador)” (DMITRUK; GALLON, 2009, p. 128).

Nesse ponto Dmitruk e Gallon (2009, p. 128) destacam que ¢ preciso explicar “a
importancia ou relevancia do estudo para a comunidade cientifica, académica, profissional
e/ou para a propria sociedade ou grupos sociais determinados [...]".

Ainda utilizando das defini¢des dos autores, eles apontam a importancia de relacionar
as razdes da pesquisa, como viabilidade, novidade, exequibilidade, necessidade e
oportunidade. Ao encontro de sua defini¢ao, Gressler (2004, p. 112) afirma que, a justificativa
“pode, ainda, apontar a potencialidade do assunto de conduzir a resultados originais, assim
como a viabilidade de execucdo do estudo, que deve considerar prazos, recursos e aptidao
pessoal do pesquisador”. Além disso, deve-se levar em consideracao o potencial do estudo vir
a interessar ou afetar outras pessoas.

Nesse caso, o presente trabalho pode ser caracterizado como importante, pois trouxe
conhecimentos ao académico e reforgou aqueles adquiridos ao longo do curso de graduacio.
Conhecimentos validos como apoio na execucdo deste estudo. Ressalta-se também a
importancia para o meio académico, porque podera auxiliar na realiza¢ao de trabalhos futuros
a respeito do assunto ou de temas relacionados.

Foi de grande valia para a empresa estudada, visto que, as do mesmo segmento
possuem estratégias de negdcios semelhantes e poucos procuram por inovagao €
diferenciagdo. Portanto, o resultado orientara a empresa analisada, na formaliza¢do de suas
estratégias de negdcio como forma de atrair maior eficiéncia e eficicia para os negdcios.

Quanto a originalidade, “um tema ¢ original quando hé indicadores de que seus
resultados irdo causar alguma surpresa” (FONSECA, 2009, p. 28). Assim sendo, frente a
quantidade reduzida de trabalhos realizados na identificacdo e sugestdo de estratégias de
negocio, e explicito os beneficios que elas podem oferecer, a realizacdo desse trabalho
proporcionara a empresa, uma oportunidade de formalizar seus processos de negociagdo e
contribuir para com um relacionamento mais proximo dos clientes.

Para consecugdo deste projeto, a autora faz o resgate dos principais conceitos acerca
das estratégias de negociacdo, genéricas, funcionais e de marketing e de qual maneira elas
podem ser aplicadas em uma empresa. A viabilidade do projeto contou com prazo suficiente
para a realizagdo do estudo, e conhecimento do autor acerca de estratégias mercadologicas.
Torna-se vidvel também em fungdo de a empresa ter demonstrado interesse no resultado deste
estudo e por isso, contribuiu totalmente com o fornecimento das informagdes necessarias para

a execucao do mesmo.
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Diante do exposto até o momento julga-se necessario aprofundar o assunto. Para tanto
foi elaborado o proximo capitulo que se destina a apresentar a base teorica que posteriormente

auxiliou na anélise dos dados coletados e nas proposi¢cdes de melhorias na empresa estudada.

2  REFERENCIAL TEORICO

A fundamentacdo teorica deste trabalho tem como intengdo realizar uma revisao
bibliografica acerca dos temas abordados, com o intuito de oferecer uma base conceitual a
respeito do assunto. Os temas abordados contemplam as areas bésicas da administracdo e os

varios conteudos da area de administragdo de marketing.

2.1 ADMINISTRACAO

A Administracdo no conceito de Maximiano (2011, p. 6) “[...] € o processo de tomar
decisdes sobre objetivos e utilizacdo de recursos”. Argumenta envolver cinco tipos principais
de decisdes, que também podem ser chamadas de processos ou fungdes: planejamento,
organizagdo, lideranga, execugdo e controle.

Essas funcdes sob o olhar de Maximiano (2011) se aplicam a qualquer forma de
administracdo, seja ela, pessoal, familiar, de pequenos grupos sociais, organiza¢des ou de
cidades, estados e sociedade global.

Cabe considerar que em muitas situagdes, nos mais variados modelos de empresas, o
administrador/gestor em muitas ocasides ndo consegue dar conta de todas as atividades
pertinentes, nem tomar todas as decisdes de forma individual. Por esse motivo, ¢ feita uma
divisdo da organizagdo em departamentos especializados, cada um encarregado por
determinados processos para os quais parte do trabalho ¢ escoado, com o objetivo de facilitar
o controle e tomada de decisao.

As organizacgdes podem estruturar-se segundo suas necessidades e expectativas, sendo
0s principais setores os seguintes: financeiro, marketing, producdo, recursos humanos e

vendas. Que serdo abordados nos subitens a seguir.

2.1.1 Administrac¢ao financeira

Conforme Hoji (2012) o objetivo principal da administra¢do financeira nas empresas ¢

a maximizacao de seu valor de mercado, a fim de, aumentar a riqueza de seus proprietarios ou
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sOcios.

Nessa area Wright, Kroll e Parnell (2011) enfatizam que, os integrantes deste
departamento além de administrarem o caixa, sao responsaveis por estabelecer critérios ao uso
de crédito e decidir sobre investimento de capital.

As principais atividades que envolvem o setor financeiro de uma empresa podem ser
classificadas como de: operagdes, investimento e financiamentos.

Hoji (2012) mostra que as atividades de operagdes sdo compostas basicamente pela
compra ¢ venda de mercadorias ¢ matérias-primas, além de sua transformagao, venda dos
produtos, prestacdo de servigos, armazenagem e distribuicao.

No que diz respeito as atividades de investimento, estas sdo classificadas como as de
aplicagdes de recursos, por exemplo: aquisicdo de madaquinas, integralizacdo de capital,
aplicagdes financeiras de curto e longo prazo, entre outras (HOJI, 2012).

A atividade de financiamento vem ao encontro das decisdes tomadas sobre as
atividades de operagdes e investimento. “As atividades classificadas nesse grupo
correspondem as contas classificaveis no passivo financeiro € no patrimonio liquido.
Exemplos: captacdo de empréstimos bancdrios, emissdo de debéntures, integralizagdo de

capital da empresa” (HOJI, 2012, p. 5).

2.1.2 Administracio de marketing

A orientacdo de Kotler e Keller (2012) para com as fungdes que compde uma
administracao e liderangca de marketing eficaz atribuem aos processos de desenvolvimento de
estratégias, constru¢do de planos de marketing, captacdo de oportunidades de marketing,
conexao com os clientes, construcao marcas fortes, desenvolvimento das ofertas de mercado,
entrega e comunicagdo de valor, e sucesso de longo prazo.

Wright, Kroll e Parnell (2011) complementam ainda, que as fungdes desta area
consistem em quatro dimensdes: produtos/servigcos, a defini¢do de pregos, os canais de
distribui¢do e promogao.

Dentre as funcgdes dessa area citada por Kotler e Keller (2012), desenvolver um plano
de marketing significa especificar as estratégias e taticas pretendidas pelo setor, visdao
identificar oportunidades reais de longo prazo, ao passo que, procura projetar produtos de
maneira eficiente.

Como captacdo de oportunidades Kotler e Keller (2012) destacam a utilizacdo de um

sistema de informacgao e uma precisa e confiavel pesquisa de marketing, para assim, avaliar o
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potencial de mercado e prever a demanda, assim como decisdes referentes a gastos, atividades
e alocacdes de verbas necessarias.

A conexao com cliente ¢ estabelecida com a escolha da melhor forma de lhes agregar
valor, para isso, ¢ necessario realizar estudos com relagdo ao comportamento dos mercados
consumidores (KOTLER; KELLER, 2012).

Construir uma marca forte ndo ¢ algo facil. Kotler e Keller (2012) ressaltam a
necessidade de a empresa conhecer as forcas e fraquezas de sua marca e qual a imagem que
ela esta passando aos clientes.

Desenvolver ofertas de mercado estd centrado no produto, a oferta inclui qualidade,
design, recursos e embalagens. Nesse sentido a empresa pode oferecer servigos como,
entrega, manutengdo e treinamento (KOTLER; KELLER, 2012).

A entrega segundo os autores esta representada no produto, bem como as a¢des que a
empresa executa para tornar o produto acessivel e disponivel aos clientes-alvo.

Comunicag¢ao do valor consiste em “[...] comunicar adequadamente ao mercado-alvo o
valor agregado a seus produtos, além de desenvolver um programa de comunicagdo integrada
de marketing que maximize a contribui¢do individual e coletiva de todas as atividades de
comunicagdo” (KOTLER; KELLER, 2012, p 26).

Por fim, o sucesso de longo prazo, Kotler e Keller (2012) classificam com base no

posicionamento estratégico adotado pelo produto.

2.1.3 Administracio da producio

No conceito de Moreira (2008), a administracdo da produgdo e também de operacdes
sdo destinadas a produ¢do de um bem fisico ou a prestagdo de um servico. “Neste sentido, a
palavra 'producdo’ liga-se mais de perto as atividades industriais, enquanto que a palavra
'operacdes' se refere as atividades desenvolvidas em empresas de servigos” (MOREIRA,
2008, p. 1).

De acordo com Slack, Chambers e Johnston (2009) administracdo da produgdo ¢
responsavel por gerenciar os recursos destinados a producdo e disponibilizacdo de bens e
servicos. “A funcdo de producdo ¢ a parte da organizagdo responsavel por esta atividade.
Toda organizagdo possui uma fungao de producao porque toda organizacao produz algum tipo
de produto e/ou servico” (SLACK; CHAMBERS; JOHSTON, 2009, p. 4).

Como atividades dos gestores de produgdo, os autores determinam a administragdo de

alguns ou todos os recursos envolvidos no processo de produgao.
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2.1.4 Administragio de recursos humanos

A orientagao de Franga (2011, p. 4) com relagdo a de gestdao de pessoas ¢ a de que:

[...] deve ocorrer a partir da visdo integrada das pessoas e de questdes fundamentais
como: as expectativas sobre as relagdes de trabalho, o contrato psicologico entre o
que a pessoa quer da empresa € o que esta quer de seu pessoal, perfis e tipo de
personalidade, grupos, equipes, liderangas, processos de cooperagdo, competicao,
apatia, cultura organizacional, valores, questdes éticas, entre outros aspectos ligados
a vida social.

Dentre as principais atividades que permeiam a area de recursos humanos citadas por
Wright, Kroll e Parnell (2011) estd o planejamento de necessidades futuras de pessoal,
recrutamento de funcionarios, designagdo de cargos, compensagdes, avaliacdes de

desempenho, desenvolvimento de pessoas e melhoria no ambiente de trabalho.

2.1.5 Administracao de vendas

Grecco (2010) define o departamento de vendas como o encarregado pela politica de
vendas da empresa. O autor constata que a maioria das empresas mesmo de grande porte, ndo
conta com um departamento de vendas, ou ndo lhes dao a devida importancia.

No entendimento de Chiavenato (2005, p.47) o setor de administragdo de vendas ¢é
encarregado do “[...] planejamento, organizagdo, direcao e controle das atividades de vendas,
incluindo o recrutamento, selecdo, treinamento, remuneragdo, previsao de vendas, defini¢do
de cotas e zonas de vendas [...]”, desde que se aplique diretamente ao pessoal de vendas.

A partir desta base, Grecco (2010) relata que o cargo exige um profissional com algo a
mais do que simplesmente experiéncia na formacdo de equipes ou na organizagdo
administrativa do seu setor. Requer um profissional com visdo e imaginagdo, conhecimentos
concretos em promoc¢do e administragdo de vendas, com nog¢des de producdo, pesquisa e
comunicagdo, deve conhecer e acompanhar o mercado e também avaliar sua equipe.

Na maioria dos casos, pequenas empresas nao possuem estas grandes areas bem
definidas e profissionais responsaveis por cada uma delas, no entanto, em diversas situagdes
0s seus varios processos sdo analisados e decididos pelo responsavel pelo negocio, e aplicadas

mesmo que de maneira empirica, ou seja, de acordo com sua experiéncia profissional.
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2.2 EMPREENDEDORISMO

O perfil do empreendedor geralmente estd atrelado a identificacdo de uma
oportunidade e a criagdo de um negocio para capitalizar sobre ela, assumindo os riscos
envolvidos nessa decisado (DORNELAS, 2012).

O empreendedorismo de acordo com Dornelas (2012) comegou a ganhar destaque no
Brasil por volta da década de 1990, periodo em que entidades como o Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e Sociedade Brasileira para Exportagcdo de
Software (SOFTEX) foram criadas. Antes disso, o autor explica que o cenario politico e
econdmico ndo era favoravel, e o empreendedor praticamente ndo encontrava auxilio em sua
jornada.

O SEBRAE ¢ um dos 6rgaos mais importantes para o pequeno empresario brasileiro,
pois este “[...] busca junto a essa entidade todo o suporte de que precisa para iniciar sua
empresa, bem como consultorias para resolver pequenos problemas pontuais de seu negdcio”
(DORNELAS, 2012, p. 14).

Mesmo obtendo esse apoio, empresas que trabalham com o comércio precisam contar
com alguns fatores critico de sucesso, como os descritos por Tavares (2010), entre eles: a
forca de vendas bem treinada e motivada; servicos de assisténcia técnica superior; linha de
produtos variada; marca forte e; pds-venda eficaz com garantias para o cliente.

Degen (2009) lista alguns dos motivos pelos quais um individuo deseja se tornar um
empreendedor:

e Vontade de ganhar muito dinheiro, pelo menos mais do que ganharia como
empregado;

o Desejo de sair da rotina e por em pratica suas proprias ideias;

e Vontade de determinar seu futuro e ndo ter que dar satisfagdo a ninguém sobre seus
atos;

e Necessidade de provar a todos e a si mesmo que ¢ capaz de montar seu proprio

negdcio e;

e Desenvolver algo que traga reconhecimento e beneficios, ndo so6 para si, mas para a
sociedade.

Quanto ao processo empreendedor envolve fungdes como, a geragao de algo novo, de
valor, requer devo¢do, comprometimento de tempo e o esforco necessdrio para fazer a
empresa crescer, € que os riscos calculados sejam assumidos e decisdes criticas tomadas, além

de ousadia e 4nimo apesar de falhas. No entanto, ¢ muito comum o empreendedorismo
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ocorrer por acaso, devido a fatores externos, ambientais e sociais, aptiddes pessoais ou uma
soma desses fatores (DORNELAS, 2010).

O empreendedor nem sempre procura estudar as estratégias de negocio que melhor se
adapte ao seu empreendimento, avaliando seus pontos fortes e fracos e as ameagas e
oportunidades de mercado, sendo este um importante instrumento para crescer as

probabilidades de sucesso de seu empreendimento.

2.3 ESTRATEGIAS DE NEGOCIO

A palavra estratégia tem sua origem no século IV a.C., e segundo Tavares (2010) deriva
do grego strategos, que significava “a arte do general”.

Mesmo o conceito de estratégia ter sido incorporado ao mundo dos negdcios somente a
partir dos anos de 1960, ele tem sido ampliado ao longo do tempo, contudo, desde os
primordios até os dias atuais, as estratégias possuem a mesma finalidade, a de se alcangar o
objetivo tragado. “As armas mudam e tornam-se mais sofisticadas, as taticas idem, mas o seu
sentido ndao. Consiste em concentrar todo o esfor¢co em um foco bem definido, buscando-se a
vitoria e sustentando-a” (TAVARES, 2010, p. 254).

Tavares (2010) destaca ainda, a preocupagdo com fatores como, condigdes do
ambiente que incluem as forgas ambientais, e ambiente competitivo da organiza¢do na escolha
de estratégias. “A sua esséncia ¢ projetar, desenvolver e alavancar e lidar com mudangas,
dentro da abrangéncia de atuagdo escolhida pela organiza¢ao” (TAVARES, 2010, p. 255).

“Estratégia, no ambito da negociacdo, ¢ a maneira de se conduzir uma negociagao
usando os recursos disponiveis e considerando as varidveis do ambiente em que se estd
negociando com vistas a obter sucesso” (COSTA, 2011, p. 146).

Envolve, portanto, os objetivos da empresa, as oportunidades e ameacas, solugdo de
problemas e a ado¢do de posturas que sejam focadas nas for¢as da organizagao. Isso significa
que a organizacdo precisa estar atenta ao que acontece em seu ambiente externo, no que
condiz ao macroambiente (fatores politicos; econdmicos; legais; tecnoldgicos; ambientais e;
culturais) e ao microambiente (fornecedores; concorrentes e; clientes), a0 mesmo tempo em
que avalia o ambiente interno, afim de, identificar seus pontos fortes e fracos para lidar com o
ambiente externo.

Mintzberg et. al (2007) acreditam que ndo existe uma melhor forma para se criar uma
estratégia para uma organizacdo, o que ocorre ¢ que formas diferentes funcionam bem em

determinados conceitos. Ou seja, a escolha de uma estratégia parte exclusivamente dos
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objetivos, necessidades e condigdes de cada empresa, entretanto, podem ser ou ndo copiadas
pelos concorrentes.

Costa (2011) informa que a escolha da estratégia deveria buscar alternativas que
proporcionasse satisfagdo para ambas as partes, todavia, nem todas as formas de negociagao
levam isso em consideragao.

Nesta perspectiva, Costa (2011) traz algumas estratégias de negocio conhecidas, mas
que precisam ser avaliadas com relacao a sua eficiéncia, a fim de, decidir pela mais adequada
em cada contexto. Dentre elas: ir com tudo ou ataque frontal; barganhar e barganha
posicional; focar no que representa valor para o cliente; deixar a mesa de negociagdes; obter
pelo menos uma parte; adiar a decisdo; mudar o terreno de batalha. Cada uma dessas
estratégias sera abordada a seguir.

Ir com tudo significa que uma das partes envolvidas tem um poder ou uma vantagem
muito grande em relagdo a outra, deixando uma das partes sem escolha na negocia¢ao, como a
situacdo de monopolio, por exemplo.

Barganhar ¢ talvez a estratégia mais popular, cada uma das partes se apega a uma
posicdo durante a negociagdo, sempre buscando que a outra parte ceda. Quando uma das
partes ndo cede, a outra passa a fazer concessdes com o objetivo de tentar chegar a uma opgao
aceitavel para os dois lados.

Focar no que representa valor para o cliente, nessa estratégia os esforcos sdo focados
para entender o que o cliente considera como uma caracteristica de valor. O valor percebido
nem sempre estd na economia, mas em questdes de qualidade e funcionalidade, por exemplo.

Deixar a mesa de negociagdes acontece em situagdes de negociacao desvantajosa para
uma das partes, ou quando ¢ constato ma-fé pelo negociador ou, ainda, quando se quer impor
condigdes inaceitaveis.

Obter pelo menos uma parte “[...] uma estratégia a ser considerada ¢ o vendedor
(pessoa ou empresa que propds a solucao) tentar conseguir fechar, pelo menos, uma parte da
solucdo e, dessa forma, manter o contato com o cliente em busca de melhores oportunidades
no futuro” (COSTA, 2011, p. 157).

Adiar a decisdo se parece um pouco parecido com a estratégia de deixar a mesa de
negociagdes, no entanto, com uma diferenca, se uma das partes se sente em desvantagem com
relagdo a um critério de julgamento estabelecido pela outra, tem-se o conhecimento de que
essa desvantagem logo serd superada por um fato novo, como um novo modelo de produto,
por exemplo.

Por ultimo, mudar o terreno de batalha. Nessa estratégia exposta por Kim e
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Mauborgne (2005 apud COSTA, 2011, p. 159) “consiste em encontrar outros atributos para a
solugdo, que sejam mais relevantes para um determinado cliente do que aqueles que os
competidores normalmente enfatizam”. Entretanto, isso sO trara resultados se o cliente
reconhecer e aceitar a diferenca com relagdo aquilo que ja vem usando, e assim, mudar seus
critérios de decis@o para que atenda aos seus desejos e necessidades.

Parte dessas estratégias se aplica ou pode ser aplicada ao processo de negociagdo de
veiculos, a unica nao utilizada ¢ a estratégia de ir com tudo, em virtude de nao possuir
elementos que possa sustenta-la.

Para escolher estratégias mais coerentes de acordo com a realidade de cada negocio, ¢
preciso estabelecer qual € o posicionamento estratégico em que a empresa deseja atuar, com
base em seus pontos fortes e fracos, para assim, atender da melhor forma possivel as

necessidades e desejos dos consumidores e clientes.

2.3.1 Posicionamento estratégico

O posicionamento estratégico ou competitivo de uma organizacao ¢ reflexo de metas
de mercado, local no qual ird competir, seu diferencial ou a maneira que utilizard para
competir. O posicionamento ¢ estabelecido para alcangar os objetivos tragados em relagdo a
estratégia central. Um exemplo seria uma empresa que gostaria de aumentar sua participagao
no mercado, sua abordagem ampla é conquistar os clientes de seus concorrentes, o
posicionamento competitivo sera entdo, exatamente como e onde isso serd conquistado no
mercado (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011, p. 34-35).

Um ponto importante do posicionamento estratégico ¢ a escolha do mercado-alvo.
Kotler e Keller (2006) argumentam que depois de uma andlise dos possiveis mercados, a
empresa deve decidir em quantos e a qual deles deseja direcionar seus esfor¢os. Ao avaliar
esses mercados € necessario “considerar se o segmento potencial atende aos cinco critérios de
utilidade; se ele possui caracteristicas que o tornam atrativo, como tamanho, crescimento,
aproveitamento, economias de escala e baixo risco; e se investir nele condiz com seus
objetivos e recursos” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 258).

Determinado o posicionamento estratégico e o mercado-alvo, entdo € possivel escolher
as estratégias mais coerentes e precisas para cada modelo de negdcio que proporcionardo o

alcance dos objetivos tracados.



22

2.3.2 Estratégias genéricas

As estratégias genéricas foram criadas por Michael Porter e descritas em seu livro
“Competitive Strategy” no ano de 1980. Surgiram como solugdes para as suas cinco forcas do
microambiente externo (concorrentes; novos entrantes; produtos substitutos; fornecedores e;
clientes).

Essas estratégias se dividem em trés tipos: custo, diferenciacdo e foco ou enfoque.
Tavares (2010) acrescenta ainda, a estratégia de meio-termo.

“Essas alternativas estratégicas sao chamadas genéricas porque podem ser adotadas
por qualquer tipo de unidade de negocio, seja uma empresa tradicional de produgdo, uma
organizacdo de alta tecnologia ou uma empresa de servigos” (WRIGHT; KROLL;
PARNELL, 2011, p. 185).

O quadro 1 sintetiza as estratégias apresentadas por Porter e Tavares.

Quadro 1 — Estratégias genéricas

Lideranga de custos

Diferenciacdo .
¢ Meio-termo

Pelo baixo custo*

Foco : —
Pela diferenciacao*

(*) No seu segmento alvo

Fonte: Adaptado de Labes, 2002.

2.3.2.1 Lideranca de custo

Maximiano (2011, p. 344) alerta que ao escolher a estratégia lideranca de custo “[...] o
objetivo ndo ¢ diferenciar-se dos concorrentes, mas oferecer um produto ou servico mais
barato”.

Tavares (2010) complementa que o alcance dessa estratégia varia de empresa para
empresa, dependendo de suas caracteristicas e condi¢cdes de acesso a economia de escala,
tecnologia patenteada e acesso a matérias-primas.

“A lideranga do custo implica sistemas de controle rigidos, minimizacdo de despesas
indiretas, busca de economias de escala e dedicacdo a curva de aprendizagem, inovagdes
tecnologicas e disciplina e atengao aos detalhes” (TAVARES, 2010, p. 269).

De acordo com Wright, Kroll e Parnell (2011) geralmente as unidades de negocio que

adotam essa estratégia produzem mercadorias e servicos sem sofisticacdo, destinadas a um
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nicho de clientes sensiveis a pregos.

Wright, Kroll e Parnell (2011) explicam que, empresas que fazem uso dessa estratégia
competem apenas com concorrentes que também operam com lideranca de custo. Apontam
ainda, os seus aspectos vulneraveis, como a intensa competi¢ao de precos que ocorre nesse
mercado e a obsolescéncia da tecnologia, pois € priorizada a estabilidade tecnoldgica, isso
pode fazer com que a empresa ndo responda a novas oportunidades de produto e de mercado,

fazendo com que os produtos ou servicos deixem de ser desejados pelos clientes.

2.3.2.2 Diferenciagao

A estratégia de diferencia¢do sob a perspectiva de Maximiano (2011) ¢ caracteristica
daquelas empresas que desejam projetar uma forte identidade propria para o produto ou
servigo. “Isso significa enfatizar uma ou mais vantagens competitivas, como qualidade,
servigo, prestigio para o consumidor, estilo do produto ou aspecto das instalacdes”
(MAXIMIANGO, 2011, p. 344).

Wright, Kroll e Parnell (2011) evidenciam o uso da estratégia de diferenciacdo por
unidades de negocio que produzem bens ou servigos altamente diferenciados, que satisfaca as
necessidades mais profundas de um conjunto determinados clientes. Diante disto, “[...] esses
bens ou servigos podem impor pregos mais altos. Assim, os esfor¢os para redugdo de custos
ndo sdo frequentemente enfatizados pelas empresas que competem com a estratégia de nicho-
diferenciagao” (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2011, p. 189). Precos altos neste caso, s6 sao
aceitaveis pelos clientes que priorizam questdes como, desempenho do produto,
prestigio/status ou seguranga, por exemplo.

O ponto vulneravel dessa estratégia segundo Wright, Kroll e Parnell (2011) podem ser
as réplicas oferecidas pelos concorrentes que priorizam a reducdo de custos, assim,
comercializam produtos semelhantes a pregos ameagadores.

Na visdo de Tavares (2010, p. 269) “a diferenciacdo da-se em termos relativos. Precisa
ser comparada com o valor proporcionado por concorrentes para se tornar efetivamente uma
vantagem competitiva. Sem uma diferenciagao perceptivel o cliente ndo encontrarad razao para
comprar o produto da empresa”.

Dito isto, Tavares (2010) atribui a ldgica dessa estratégia as escolhas dos atributos
com os quais a empresa ird diferenciar os seus produtos das ofertas de seus concorrentes. “A
empresa deve procurar todas as oportunidades de diferenciacdo que nao sejam dispendiosas

ou que tenham um significado maior do que a alteracdo nos custos que irdo provocar”
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(TAVARES, 2010, p. 269).

2.3.2.3 Foco ou enfoque

No conceito de Maximiano (2011, p. 344):

A estratégia do foco (também chamada estratégia da concentracdo ou do nicho)
consiste em escolher um nicho ou segmento do mercado ¢ concentrar-se nele.
Quando adota a estratégia do foco, a empresa procura os recursos para explorar o
nicho escolhido da melhor forma possivel, ao invés de procurar enfrentar todos os
concorrentes no grande mercado.

Na percepcao de Tavares (2010) a estratégia de enfoque possui duas variaveis: a busca
pelo baixo custo mantendo a diferenciagdo, ou uma diferenciacdo maior. “Reduzir custo ndo ¢
a mesma coisa que obter vantagem de custo: a empresa pode reduzir custos até o ponto em
que estes nao sacrifiquem a diferenciacdo. A vantagem da diferenciagdo no seu segmento ¢ a

tonica para que esse tipo de estratégia tenha éxito” (TAVARES, 2010, p. 269).

As unidades de negdcio que concorrem utilizando a estratégia de nicho-
custos/diferenciacdo produzem bens ou servigos altamente diferenciados, que
suprem as necessidades especializadas de um grupo seleto de clientes ou um nicho
de mercado, ao mesmo tempo mantendo custos baixos (WRIGHT; KROLL;
PARNELL, 2011, p. 190).

Nesta concep¢do Maximiano (2011) demonstra que existem algumas escolhas das
quais a empresa pode decidir com o intuito de garantir a sustentacdo dessa estratégia, como:
produtos ou servigos em particular, como lojas de produtos naturais, por exemplo; através da
segmentacdo de mercado, oferecendo um produto ou servigo a grupos especificos de clientes
e; por meio da especializacdo em obter patrocinio para promover determinados eventos em
determinados lugares, ou seja, mercados geograficos especificos.

Na mesma linha de pensamento Wright, Kroll e Parnell (2011) também elencam
alguns meios pelos quais empresas de qualquer tamanho podem focar a fim de se destacarem
em relagdo aos concorrentes:

e Dedicacdo a qualidade: relacionado ao conjunto de especificagdes que satisfaz as
necessidades dos clientes. O critério ¢ a percepgdo do cliente do que julga ser algo de

qualidade. A administra¢do da qualidade total pode ser um ponto interessante.

e Inovagdo de processo: “as atividades que aumentam a eficiéncia das operacdes e da
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distribuicdo sdo chamadas inovac¢des de processo. Embora normalmente se considere
que essas melhorias reduzem custos, elas também podem aumentar a diferenciagdo de
produtos ou servicos” (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2011, p. 192).

e Inovagdao de produtos: “embora seja comum pensar as inovagdes de produto no
contexto do aumento da diferenciacdo, essa melhorias também podem reduzir custos”
(WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2011, p. 193). Técnicas podem ser empregadas para
fazer com que a empresa tenha um bem ou servigo percebido como de melhor
qualidade com uma radical redugado de custos.

e Alavancagem por meio da pericia e da imagem da organizagdo: existem outras formas
de se diminuir custos e aumentar a diferenciagdo. Persuadir seus fornecedores a
conceder descontos, conseguir o apoio de um fornecedor de alta qualidade ou
concentrar seus esforgos nas relagdes publicas, podem ser exemplos.

Por fim, Tavares (2010) ressalta que a posi¢ao relativa de uma empresa dentro de sua
industria é ponto chave em uma estratégia competitiva. As organizagdes, portanto, devem se
posicionar adotando uma das estratégias genéricas listadas em virtude do ambiente que irdo

enfrentar.

2.3.2.4 Meio-termo

Essa estratégia abordada por Tavares (2010) ¢ adotada pelas empresas que nao
conseguem se concentrarem em uma das estratégias genéricas descritas, por isso, elas ficam
no “meio-termo”. “Ficar no meio-termo ¢ normalmente manifestagdo de relutancia de uma
empresa em fazer escolhas sobre como competir” (TAVARES, 2010, p. 270).

Porém, o autor explica que ficar no meio-termo ndo significa necessariamente algo
ruim, algumas empresas adotam essa estratégia de forma proposital, pois, ndo almejam a
lideranga de mercado, porque querem justamente atrair clientes que preferem o meio-termo.

“Nesse tipo de estratégia, a empresa so tera lucros atrativos se a estrutura de uma
industria for altamente favoravel e ndo estiver posicionada em uma das possiveis alternativas

descritas anteriormente” (TAVARES, 2010, p. 270).

2.3.3 Estratégias funcionais

O quadro 2 apresenta as estratégias funcionais das quais empresas podem focar como

meio orientador no alcance de seus objetivos pretendidos.
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Quadro 2 — Estratégias funcionais

Estratégia de tecnologia

Estratégia financeira

Estratégia de marketing

Estratégia de gestao

Fonte: CERTO; PETER, 1993 apud LABES, 2002, p. 138.

Segundo Wright, Kroll e Parnell (2011) todas as empresas independentemente do
porte se amparam no desempenho de determinadas fun¢des — produgdo, finangas, pesquisa e
desenvolvimento, marketing, entre outras, para criar ¢ entregar um produto com valor para os
clientes. As estratégias funcionais dizem respeito ao que cada departamento fara para alcangar
isso.

De acordo com Certo e Peter (1993 apud LABES; RODRIGUES, 1999) o conjunto de
estratégias funcionais dizem respeito as estratégias de operagdes (estratégia de tecnologia),
estratégias financeira, estratégia de marketing (estratégias de mix de marketing) e estratégia de
recursos humanos (estratégia de gestao).

Como ja citado por Wright, Kroll e Parnell (2011) dentre as fun¢des das empresas esta
a de pesquisa e desenvolvimento, que se relaciona as estratégias de operagdes descritas por
Certo e Peter (1993 apud LABES; RODRIGUES, 1999), nesta estratégia seu foco ¢ o
desenvolvimento da qualidade dos produtos e/ou servigos oferecidos pela organizacao.

A estratégia financeira para Certo e Peter (1993 apud LABES; RODRIGUES, 1999)
direciona sua preocupag¢do para com os planos e as previsdes financeiras, ou seja, define qual
serd o destino das sobras provenientes das atividades da empresa, seja reinvestindo no proprio
negocio, aplicando no mercado financeiro, em estoques, entre outras possibilidades.

“A opc¢do por estratégias de marketing significa a concentragdo de esfor¢os nesta area
como ponto de sustentabilidade do negdcio” (CERTO; PETER, 1993 apud LABES;
RODRIGUES, 1999, p. 10).

Por fim, ainda se utilizando das ideias de Certo e Peter (1993 apud LABES;
RODRIGUES, 1999), a estratégia de recursos humanos ou de estratégia de gestdo, tem como
finalidade gerir o planejamento estratégico, a produtividade, a rotatividade e motivagao
pessoal, a analise de proposi¢des de mudangas na estrutura e o clima organizacional.

A partir desta base, relata-se no topico seguinte a respeito da administracdo de
marketing e suas formas de pesquisa como aliadas no desenvolvimento de produto, para
assim, descrever as proximas estratégias de negocio, relativas ao mix ou composto de

marketing.
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2.4 ADMINISTRACAO DE MARKETING

Para exemplificar o que ¢ marketing, Kotler e Keller (2012) demonstram que ele
envolve de uma forma geral, a identificagao e satisfacdo das necessidades humanas e sociais.
“Uma das mais sucintas e melhores defini¢gdes de marketing ¢ a de 'suprir as necessidades
gerando lucro” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 3).

Na mesma linha de pensamento Limeira (2010, p. 2) conceitua marketing como a
“fungdo empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva
duradoura para a empresa, por meio da gestdo estratégica das varidveis controlaveis de
marketing: produto, pre¢o, comunicagao e distribui¢ao”.

Quanto as atribuigdes do marketing pode-se elencar a realizacdo de pesquisas, a
criacdo de estratégias de marketing e de mecanismos para gerencid-las, comunicagdo e o

controle de vendas.

2.4.1 Pesquisa de marketing e desenvolvimento de produto

No entendimento de Wright, Kroll e Parnell (2011) existem dois componentes basicos
na area de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D): P&D de produtos/servicos e P&D de
processos. Entre suas diferencas, os autores relatam que a P&D de produtos/servigos
direciona seus esfor¢os a uma melhoria ou inovagdes nos resultados da empresa. Ja a P&D de

processos tem como objetivo reduzir custos de operacdo e aumentar sua eficiéncia.

Unidades de negécio que competem com a estratégia nicho-custos baixos ou com a
de custos baixos enfatizam P&D de processo no intuito de reduzir seus custos
operacionais. No entanto, as unidades de negdcio que usam a estratégia de nicho-
diferenciagdo ou a de diferenciagdio ddo mais importancia para P&D de
produtos/servigos, para produzir resultados melhorados ou inovadores. Finalmente,
as empresas que adotam a estratégia de nicho-custos baixos/diferenciacdo, a de
custos baixos-diferenciagdo ou estratégias muiltiplas enfatizam ao mesmo tempo os
dois esfor¢os de P&D (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2011, p. 242).

Organizacdes que possuem departamentos de P&D eficazes reduzem esforgos e
acabam se tornando mais competitivas. Uma vez que, a P&D de produtos/servigos enfatiza a
competitividade de mercado e a P&D de processo a competitividade nos custos (WRIGHT;
KROLL; PARNELL, 2011).

A utilizagdo da pesquisa de marketing vem crescendo nos ultimos tempos. De acordo

com Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) ndo sdo apenas as empresas grandes que podem se
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beneficiar, empresas menores também podem ter acesso a uma pesquisa de marketing. “O
advento da internet e os onipresentes e-mails abriram o caminho para novos métodos e novas
abordagens de pesquisas de marketing” (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011, p. 72).

Realizar pesquisas ¢ de suma importancia no desenvolvimento do produto ou em
ajustes dos processos executados. Geralmente seu objetivo € reconhecer necessidades e
desejos dos consumidores, avaliar o comportamento do consumidor e identificar os resultados
de a¢des e estratégias de marketing.

A pesquisa de marketing pode ser produzida a partir de registro internos da
organizagdo, ou utilizar pesquisas ja existentes, ou ainda, contratar os servigos de terceiros

para sua aplicagdo.

2.4.1.1 Registros internos

De acordo com Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) essa é uma das mais faceis e
baratas formas de se conseguir informagdes sobre a empresa e tendéncias de mercado.

As informacgdes sdo obtidas com os diretores de cada setor. “Por exemplo, os registros
de vendas devem ser mantidos por cliente, tipo de cliente, produto, linha de produto, zona de
vendas, vendedor e periodo de tempo especifico. Dados desse tipo possibilitariam a
identificacdo de consumidores, zonas e linhas de produtos [...]” (HOOLEY; PIERCY;
NICOULAUD, 2011, p. 73).

2.4.1.2 Pesquisa pronta ou off-the-peg

Neste tipo de pesquisa Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) indicam como o proprio
nome nos remete a utilizagdo de servigos de pesquisa ja existentes.
As quatro principais formas de pesquisa sao:
e Pesquisa secundaria ou desk research: “[...] utiliza dados que ja foram publicados [...].
Os dados secundarios tém a vantagem de serem relativamente baratos e rapidos de
obter e também podem ser confidveis e precisos” (HOOLEY; PIERCY;
NICOULAUD, 2011, p. 73). No entanto, os dados nem sempre podem estar
atualizados e podem ndo responder a todas as questdes que se quer investigar.
e Pesquisa primdria: “a pesquisa primaria consiste na coleta de novos dados, muitas
vezes diretamente dos consumidores ou de intermedidrios de distribuicdo (como

varejistas ou atacadistas)” (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011, p. 74).
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e Pesquisa sindicalizada: neste caso, um grupo de compradores de pesquisas
compartilha os custos e os dados entre si. Quem realiza isso, sdo agéncias que
disponibilizam os resultados para quem queira compra-los.

e Pesquisa compartilhada ou de ‘Onibus’: nesta pesquisa, os custos sao divididos entre
diversas empresas, mas os resultados ndo. O que ocorre ¢ que cada cliente compra um
“assento” no Onibus, pagam por determinadas perguntas que sao agrupadas com de

outros clientes.

2.4.1.3 Pesquisa sob encomenda

Esta pesquisa permite uma maior flexibilidade do que as demais, pois permite
encomendar de uma agéncia exatamente aquilo que se deseja, de acordo com as necessidades
(HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).

Na pesquisa sob encomenda Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) destacam que a
pesquisa qualitativa ¢ mais voltada para a compreensao e profundidade dos dados, por outro
lado, a pesquisa quantitativa evolve amostras maiores ¢ instrumentos de pesquisa mais
estruturados, como o questionario, por exemplo.

Com o auxilio de pesquisas de marketing ¢ possivel identificar de maneira mais

assertiva quais das estratégias do composto de marketing devem ser aplicadas.

2.4.1.4 Estratégias do composto de marketing

As fungdes da area de marketing nos conceitos de Wright, Kroll e Parnell (2011)
consistem em quatro dimensdes: produtos/servigos, precos, os canais de distribuicdo e
promocgao. Ou popularmente encontrado como composto ou mix de marketing, o chamado “4
P's” (produto, preco, praca e promoc¢ao) criado por Jerome McCarthy e popularizado por
Philip Kotler.

A relacdo entre marketing e estratégia ¢ muito proxima, uma vez que, as agdes
realizadas dentro de cada uma dessas dimensoes visam o alcance de objetivos estratégicos.

Com base nos estudos de Kotler e Keller (2006) e Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011)
o quadro 3 aponta as estratégias relacionadas a cada “P” do composto de marketing —
produtos/servigo, preco, praga/distribuigdo e promog¢do, que podem se adaptar a pequenas,

médias e grandes empresas.



Quadro 3 — Composto de marketing

Produto/Servico Preco Praca/Distribuicao Promociao
. . . Canais de
Garantia Financiamento R Propaganda
Diversificagdo de Desconto Logistica de P
produto mercado
Embalagem Preco promocional Venda direta Relagdes publicas
Marca Prego .quel’ar'fldo o RIS Vendas pessoais
psicologico) armazenagem
Qualidade Prego geografico Redes de valor Marketing direto
Preco
Design discriminatério (ou Patrocinio
diferenciado)

Diversificagao de
Servigos

Preco de mark-up

Diversificagao de
linha

Fonte: Adaptado de KOTLER; KELLER, 2006; HOOLEY; PIERCY; NICOULAUND, 2011.
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De maneira mais detalhada, nos quadros 4, 5, 6 e 7 apresenta-se uma breve definicao e

possiveis agdes que podem ser feitas dentro de cada estratégia que compde o mix de

marketing.



Quadro 4 — Estratégias de produto/servico

COMPONENTES DEFINICAO/ACOES
Garantias estdo relacionadas ao desempenho esperado pelo cliente. Produtos que estejam dentro da garantia podem ser
Garantia devolvidos ao fabricante ou comerciante para que sejam concertados ou trocados. Sugere qualidade e confiabilidade daquilo que

se esta adquirindo (KOTLER; KELLER, 2006).

Diversificagao de
produto

Um produto diferenciado ¢ aquele que vai além do que o cliente espera, ou que supere suas expectativas, ou seja, algo que os
concorrentes nao o fagam (LEVITT, 1986 apud HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).

Embalagem

A embalagem pode ser usada como um aspecto diferenciador do produto, dentre suas principais fungdes esta: armazenar,
facilitar o uso, proteger, ajudar a criar uma imagem para o produto ¢ ajuda também promové-lo através de cores e formatos
atrativos (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).

Marca

"[...] consiste em criar uma marca singular com imagem e reputagao positivas [...] a reputacdo da marca ou da empresa pode ser
um ativo de marketing poderoso". A marca ou o seu icone indica origem ou uma garantia do que se pode esperar do produto
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 222). “A constru¢ao da identidade da marca requer decisdes adicionais com relagao ao nome,

logotipo, cores, slogan e simbolo da marca” (KOTLER, 2005, p. 235).

Qualidade

A qualidade esta ligada fortemente as matérias-primas utilizadas, quanto o nivel de controle de qualidade exercido durante a
produgdo e a entrega. Pode estar relacionada com a durabilidade, aparéncia e confiabilidade (HOOLEY; PIERCY;
NICOULAUD, 2011).

Design

O design se trata do conjunto de caracteristicas que afeta a aparéncia e o funcionamento do produto no que se refere as
exigéncias do cliente (KOTLER; KELLER, 2006).

Diversificagao de
linha

Pode ser usada para induzir a venda de produtos superiores, ou se proteger de momentos de altos e baixos da economia,
oferecendo os mesmos produtos com marcas diferentes. Linhas maiores sugerem maior participagdo de mercado e crescimento
rapido. Linhas menores podem ser adotadas por aqueles que desejam maior lucratividade (KOTLER; KELLER, 2006).

Diferenciacao de
Servicos

Oferecer um servigo diversificado com o objetivo de criar um vinculo mais forte com fornecedores e clientes pode no longo
prazo se tornar uma barreira contra novos concorrentes. Facilidade de pedido, instalacdo, entrega, manutengao e reparo, sao
alguns exemplos (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011 E KOTLER; KELLER, 2006).

Fonte: Adaptado de KOTLER; KELLER, 2006; HOOLEY; PIERCY; NICOULAUND, 2011.
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Quadro 5 — Estratégias de prego

COMPONENTES DEFINICAO/ACOES
“Em vez de reduzir seu prego, a empresa pode oferecer aos clientes financiamento a juros baixos” (KOTLER, 2005, p. 280). Sao
Financiamento bastante usados na compra de bens como automoveis, alguns fornecedores oferecem juros baixos ou zero em negociacdes de
leasing (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).
Desconto Geralmente sao concedidos descontos para pagamentos antecipados, compras em grandes quantidades ou fora de temporada.

Suas modalidades sdo, portanto, em dinheiro, funcionais, sazonais e concessdes (KOTLER; KELLER, 2006).

Preco promocional

Muitas vezes € utilizado para atrair o cliente até a empresa e/ou incentiva-lo a pagar pelo produto ou servico de forma antecipada
(a vista) (KOTLER; KELLER, 2006).

Preco quebrado (ou

Nesta modalidade parte-se do pressuposto que o cliente tem um limite de prego psicologico € agrupam os precos em faixas
amplas para fins de comparagao. Com isso, um carro que custa R$ 19.995,00 ¢ considerado em um faixa de prego abaixo

pEEltcten) daquele que custa R$ 20.000,00 (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).
Preco seoerafico Significa determinar diferentes precos para clientes diferentes, de localidades diferentes. Custos como os com transporte podem
60 geogr ser considerados (KOTLER; KELLER, 2006).
Preco Por ocorrer pelo grau de exigéncia do cliente, ou por volume de compra, ou ainda, por diferentes classes de compradores, como:
o, Lreso segmento de cliente (idosos, criangas, etc), pela versdo do produto (roll-on x spray), pela imagem (mesma base, porém frasco e
discriminatorio (ou tulos dif A - localizacs . ,
Hiersisiod) rétulos diferentes), por canal de distribuigdo (direto ou indireto), por localizagdo (supermercado ou cinema), por periodo

(temporada), por exemplo, (KOTLER; KELLER, 2006).

Preco de mark-up

O prego de mark-up ¢ estabelecido com base nos custos envolvidos. A partir da determinag@o dos custos é acrescentada uma
porcentagem que garanta um determinado nivel de lucratividade (KOTLER; KELLER, 2006).

Fonte: Adaptado de KOTLER; KELLER, 2006; HOOLEY; PIERCY; NICOULAUND, 2011.
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Quadro 6 — Estratégias de praga/distribui¢ao

COMPONENTES DEFINICAO/ACOES
Canais de A escolha do canal de distribui¢do ¢ um ponto muito importante, envolve a decisdo entre vender por meio de intermediarios ou
distribuicio diretamente aos clientes. Intermedidrios como, atacadistas e varejistas, podem trazer uma série de vantagens. Dentre o mais
¢ importante ¢ o relacionamento mais proximos dos clientes e consumidores (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).
Logistica de "A logistica de mercado envolve o planejamento, a implementacdo e o controle dos fluxos fisicos de materiais e de produtos
n%erca do finais entre os pontos de origem e os pontos de uso, com o objetivo de atender as exigéncias dos clientes e de lucrar com esse
atendimento”" (KOTLER; KELLER, 2006, p. 520).
Conhecida como a venda de porta em porta. O vendedor se desloca até o cliente para demonstrar os produtos e anotar os
Venda direta pedidos. Neste modelo os distribuidores recebem uma porcentagem sobre suas vendas dos vendedores que eles selecionam
(KOTLER; KELLER, 2006).
Estocagem/ A armazenagem e estocagem ajudam a atenuar discrepancias entre a produgdo e a demanda do mercado, devido as decisoes
Armazenagem considerar quando realizar o pedido e quanto pedir (KOTLER; KELLER, 2006).

Redes de valor

"[...] parcerias e aliangas que a empresa cria para produzir, aumentar ¢ entregar suas ofertas". Incluem-se os fornecedores,
fornecedores desses fornecedores, os clientes imediatos, os consumidores finais desses clientes, relagdes com terceiros, como
pesquisadores académicos e agéncias governamentais regulamentadoras (KOTLER, KELLER, 2006, p. 467).

Fonte: Adaptado de KOTLER; KELLER, 2006; HOOLEY; PIERCY; NICOULAUND, 2011.
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Quadro 7 — Estratégias de promog¢ao

COMPONENTES DEFINICAO/ACOES
A propaganda pode ser importante e eficaz na criacdo de consciéncia pelo seu alto impacto visual, alto alcance e facil
Propaganda repeticdo para reforgar mensagens, seja na TV, radio, internet, jornal, revista, entre outros (HOOLEY; PIERCY;
NICOULAUD, 2011).
Podem-se incluir descontos, pacotes de bonus, dois pelo prego de um, amostras gratis, cupons, cartoes de fidelidade,
Promogdes prémios, descontos por quantidades adquiridas, concursos, subsidios € quaisquer outras 'ofertas' que a empresa desejar

(HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).

Relagoes publicas

Acgoes de relagoes publicas “[...] podem ser mais convincentes do que a propaganda por utilizar terceiros, o reporter e
a midia para transmitir a mensagem" (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011, p. 253).

Vendas pessoais

As vendas pessoais sdo mais flexiveis, pois, se ajustam melhor em cada situacdo. Ajuda a construir relacionamentos
com os clientes, porém, pode custar caro e depender quase que exclusivamente das habilidades do vendedor
(HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).

Derivado da mala direta e do marketing por catalogo. Inclui-se o telemarketing, o marketing televisivo de resposta

Marketing direto direta e também as compras eletrénicas (KOTLER; KELLER, 2006). E interessante por ser um servi¢o personalizado
e bem segmentado para os consumidores alvo da oferta (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).
"Patrocinar eventos esportivos, sociais, culturais e de outros tipos ou patrocinar times, causas e instalacdes pode ser
Patrocinio um modo eficaz de segmentar grupo de clientes em potencial de acordo com seus interesses e principios. Pode

contribuir para construgdo de credibilidade e melhoria da reputagao”" (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011, p.
254).

Fonte: Adaptado de KOTLER; KELLER, 2006; HOOLEY; PIERCY; NICOULAUND, 2011.
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Apresentadas as possiveis e mais populares estratégias das quais empresas
independente do porte podem se utilizar em seus negocios parte-se para o planejamento
estratégico, porque por meio dele a empresa visualizara as estratégias estabelecidas, definindo

passos, responsaveis, tempo e custos.

2.4.1.5 Metodologia SW2H

Com o intuito de se elaborar um planejamento estratégico, Psillakis (2010) pontua
como topicos fundamentais a andlise e definicdo da missdo, visdo e negdcio da empresa, o
estudo do ambiente interno e externo da organizacdo, a formulagcdo de objetivos e metas, a
definicdo de estratégias (as quais foram descritas anteriormente) e o estabelecimento de
programas de acdo, implementagdo e controle.

A forma mais usual e bastante simples de se estruturar um planejamento estratégico ¢
utilizando o método do SW2H. Os 5 W’s significam What (O que?), Why (Por que?), Where
(Onde?), When (Quando), Who (Por quem?) e 2 H’s significam How (Como?), How much
(Quanto?). Este método tem por intuito descrever as acdes a serem realizadas respondendo a
cada uma dessas perguntas, usualmente ¢ apresentado em forma de quadro.

Definidas as estratégias, o programa de acdo, implantacdo e controle deverd “[...]
responder as seguintes perguntas: o que deverd ser realizado? Quem fard o qué? Qual a
sequéncia ideal das etapas? Quando as etapas ocorrerdo? Quais verbas serdo necessarias?”
(PSILLAKIS, 2010, p. 450).

“O objetivo de manter um sistema de controle € acompanhar o progresso do plano
verificando as metas alcancadas e sinalizando a dire¢@o as etapas ou estratégias que ndo estao
de acordo com o programado” (PSILLAKIS, 2010, p. 450).

Realizadas as acdes estipuladas, ¢ preciso que os clientes visualizem as mudangas
feitas. O processo de comunicagdo ¢ passo importante na divulgacao nao s6 dos produtos e/ou
servicos oferecidos, mas também na imagem da empresa, com o objetivo de atrair os

consumidores ¢ fidelizar os clientes.

2.4.1.6 Comunicagao

O processo de comunicagao proposto por Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) segue
quatro passos: atenc¢ao, interesse, desejo, agao.

Antes de despertar a aten¢do dos consumidores, esses estudiosos relatam a importancia
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de que eles estejam cientes da existéncia do produto. E que também ¢é essencial aumentar o
nivel de atencdo nas fases iniciais de langamento.

O interesse vem ap0s o despertar da atengao, nesse estagio ¢ importante demonstrar a
relevancia do produto ou servico para o consumidor e como ele satisfard suas necessidades
(HOOLEY; PIERCY; NICOLAUD, 2011).

Para estimular o interesse os autores acima citados informam que a comunicagdo
almeja criar o desejo por aquele produto ou servigo, agora ao invés de mostrar os beneficios,
busca por meio da marca ou oferta alcangar isso.

No ultimo estagio, a agdo faz com que a comunicacdo volte seus esforcos para a
realizacdo de ofertas, promogdes e negociagdes, tudo com vistas a estimular a compra, bem

como o uso de técnicas de venda pessoal.

2.4.1.7 Vendas

As vendas sdao ponto crucial na sobrevivéncia de uma empresa, se nao todas as agdes ¢
esfor¢os despendidos descritos até aqui seriam em vao.

Essa ¢ uma pratica geralmente associada ao marketing, porque, também ¢ um meio de
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes e consumidores.

Ratto (2009) atenta para uma questdo muito importante, a de que nem sempre vender e
ter lucro sdo os principais fatores de sobrevivéncia das organizagdes, ¢ exigido um trabalho
bem feito e que os resultados sejam aprovados pelos principais interessados: os clientes.

“Uma venda bem-sucedida ocorre quando seu produto corresponde as necessidades,
valores e sentimentos do cliente” (O’CONNOR; PRIOR, 1997, p. 33).

Se a empresa deixa de satisfazer seus clientes, as vendas em pouco tempo irdo cair e
colocar em risco o negdcio. “No trabalho de venda pessoal, o profissional tem que ficar atento
para as motivagdes, as percepcoes, o nivel de conhecimento, as atitudes e a personalidade do
cliente. Além disso, deve saber de que modo cada tipo de comportamento pode influenciar a

decisdo de compra” (RATTO, 2009, p. 22).
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3 METODOLOGIA

Segundo Marconi e Lakatos (2010) todas as ciéncias se caracterizam pela utilizacao de
métodos cientificos para tentar descrever e explicar algo.

A metodologia ¢ uma importante ¢ fundamental etapa de qualquer estudo, pois, de
acordo com Migueles (2004, p. 89) envolve “um conjunto de métodos e de procedimentos de
pesquisa que tem por objetivo coletar, sistematizar e organizar dados de forma valida e
consistente, de modo a servir de base para a interpretagdo cientifica destes”.

A partir disso, a seguir sdo descritos os métodos e técnicas utilizadas para coleta e

analise dos dados do presente estudo.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A abordagem deste estudo se da de modo qualitativo, pois na visdo de Gonsalves
(2007, p. 69) “[...] a pesquisa qualitativa preocupa-se com a compreensao, com a interpretagao
do fendmeno, considerando o significado que os outros ddo as suas praticas, o que impde ao
pesquisador uma abordagem hermenéutica”.

A autora chama a atengao para o esfor¢co que o pesquisador deve desprender para dar
conta de um entendimento amplo sobre seu problema, assim corrigindo possiveis
desequilibrios em sua pesquisa.

Ao encontro de sua defini¢do, Appolindrio (2012) também se utiliza dos conceitos de
fendmeno para definir a abordagem qualitativa. O autor coloca que o fendmeno pode ser
compreendido como uma interpretagdo subjetiva dos fatos. “A interpretacao dos fendomenos e
a atribuicdo de significados sdo basicas no processo de pesquisa qualitativa” (SOUZA;
FIALHO, 2007, p. 40).

Quanto a finalidade da pesquisa se caracteriza como descritiva ¢ exploratoria e de
natureza aplicada.

A pesquisa descritiva “trata-se da descricdo do fato ou fendmeno através de
levantamento ou observagdes” (SOUZA; FIALHO, 2007. p. 38). “[...] Quando uma pesquisa
busca descrever uma realidade, sem nela interferir, damos a ela o nome de pesquisa
descritiva”. “[...] Na perspectiva descritiva, o pesquisador descreve, narra algo que acontece
[..]” (APPOLINARIO, 2012. p. 62-63).

“A pesquisa exploratdria ¢ aquela que se caracteriza pelo desenvolvimento e

esclarecimento de ideias, com o objetivo de oferecer uma visdo panoramica, uma primeira
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aproximagao a um determinado fendmeno que ¢ pouco explorado” (GONSALVES, 2007, p.
67). Nesse tipo de pesquisa Gonsalves (2007) atenta para o fato de que também pode ser
chamada de “pesquisa de base”, pois concede dados importantes como suporte para a
realizagdo de trabalhos mais profundos sobre o tema.

Marconi e Lakatos (2011, p. 71) destacam que esse tipo de investigacdo contém a
finalidade de “[...] desenvolver hipdteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com o
ambiente, fato ou fendmeno [...]”. Podem ocorrer tanto descrigdes quantitativas quanto
qualitativas, ou ambas ao mesmo tempo. “Uma variedade de procedimentos de coleta de
dados pode ser utilizada, como entrevista, observagdo participante, analise de conteudo etc.
[...]” (MARCONI; LAKATOS, 2011, p. 71).

A pesquisa aplicada no conceito de Perdigdo (2012) ¢ aquela que possui o objetivo de
resolver problemas concretos, com proposito pratico e especifico de gerar conhecimento ou
enriquecer aqueles adquiridos de determinada esfera de atuagdo, ou seja, ¢ direcionada a
solugdo de problema especifico.

Quanto as técnicas de investigagdo usadas neste estudo, podemos classifica-lo como
bibliografico, documental, pesquisa de campo e estudo de caso.

Caracteriza-se como bibliografica porque abrange toda a bibliografia utilizada a fim de
permitir ao pesquisador descrever e analisar de forma mais consistente os dados e
informacdes obtidas. A pesquisa bibliografica “consiste da obtencdo de dados através de
fontes secunddrias, utiliza como fontes de coleta de dados materiais publicados, como: livros,
periddicos cientificos, revistas, jornais, teses, dissertacdes, materiais cartograficos e meios
audiovisuais, etc” (SOUZA; FIALHO, 2007, p. 40).

“A caracteristica da pesquisa documental ¢ que a fonte de coleta de dados esta restrita
a documentos, escritos ou nao [...]” (MARCONI E LAKATOS, 2010, p. 157). Alguns
exemplos de documentos descritos por Marconi e Lakatos (2010) sdo contratos, cartas,
estatisticas (censos), entre outros demais arquivos compilados na ocasidao pelo pesquisador.
Utilizaram-se principalmente midias sociais e material institucional.

Segundo Souza e Fialho (2007, p. 40), a pesquisa de campo “consiste na coleta de
informacdes no local natural onde os fatos/fendmenos acontecem”.

Por fim, caracteriza-se como um estudo de caso, visto que, “¢ o tipo de pesquisa que
privilegia um caso particular, uma unidade significativa, considerada suficiente para anélise

de um fenomeno” (GONSALVES, 2007 p. 69).
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3.2 UNIDADE DE ANALISE/SUJEITOS DA PESQUISA

A empresa Tussi e Cia Ltda — ME, unidade de andlise deste estudo, iniciou suas
atividades no ano de 1989, a partir do espirito empreendedor do atual dono e administrador do
negocio, o Sr. Almir, que a partir de uma oportunidade de mercado abriu a empresa de
automoéveis. Antes de abrir esta empresa, possuia uma construtora, que mantém até os dias de
hoje, e devido as negociagdes que efetuava através dela, recebia-se automdveis como forma
de pagamento. A partir disto, surgiu a necessidade de um lugar para acomodar esses veiculos,
entdo, no seu inicio formou uma parceria que durou cerca de dois anos e meio e depois seguiu
com o negocio de maneira individual da forma que vem sendo administrada até os dias atuais.

Desde o inicio de sua existéncia teve como foco trabalhar com a troca, venda e
financiamento de veiculos comerciais leves nacionais, principalmente carros, caminhonetes e
motos em estado seminovo, usado e eventualmente zero quilometro na cidade de Chapecd,
Estado de Santa Catarina.

Pode-se classifica-la como micro empresa, uma vez que, em seu registro consta apenas
o Sr. Almir como principal membro e responsdvel pela mesma. A maioria das atividades
realizadas parte de suas decisdes, como questdes relacionadas a controle de contas, relagdes
bancarias, aquisicdo de materiais e suprimentos, recrutamento e selegdo de pessoas, vendas
internas e afins que demandem sua intervencao. Na grande maioria dessas situagdes, se utiliza
de sua experiéncia no setor para a tomada de decisdo, visto os diversos anos a frente da
empresa, em torno de vinte e cinco anos de experiéncia no ramo.

No entanto, além de seu dono, a empresa conta com um vendedor, o Sr. Alderino, que
trabalha sob o regime autbnomo, com cerca de vinte anos de experiéncia nessa modalidade de
negdcio, atuando na empresa a aproximadamente doze anos. No exercicio de suas fungdes
recebe comissdes pelas vendas que realiza a0 mesmo tempo em que se utiliza do local para a
negociagdo de seus proprios veiculos. Dessa forma, pode-se perceber a formagdo de uma
espécie de parceria.

O filho do proprietario, o Sr. Douglas também auxilia na condug¢do do negdcio,
principalmente nos aspectos relacionados ao marketing da organizagdo, envolvendo
apresentacao e divulgacdo da mesma e de seus produtos.

Todos os membros da empresa ndo possuem formacdao ou conhecimento técnico na
area de administragdo. O proprietario detém ensino médio completo, seu parceiro no negocio,
fundamental incompleto, e seu filho superior incompleto na area de engenharia civil. Estes,

portanto, foram os sujeitos de andlise por parte da pesquisadora.
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Por fim, com base nas experiéncias vivenciadas ao longo dos anos de existéncia, a
empresa sempre se manteve firme no mercado através do objetivo de conduzi-la da melhor
forma possivel, a fim de, nao abrir espago para problemas que pudessem levar ao fechamento

de suas portas.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

As técnicas empregadas para a coleta de dados se deram por meio de um diagndstico
organizacional, no que condiz principalmente as praticas de marketing dados primarios com o
auxilio de entrevista semiestruturada, ligacdo telefonica, observagdo pessoal e pesquisa
documental como j4 mencionado anteriormente, considerando os processos, procedimentos e
estratégias da empresa para a comercializacdo de veiculos.

A coleta de dados partiu de um diagndstico organizacional direcionado a area de
marketing. Diagndstico “no mundo organizacional, significa a capacidade de descrever e
analisar uma realidade presente a0 mesmo tempo em que permite pressupor uma realidade
futura” (BASEGGIO, 2007, p. 265).

Como ferramenta de avaliagdo da realidade atual da empresa, o diagndstico de
marketing possibilitou conhecer elementos como, visdo da empresa por parte dos clientes,
concorréncia, sistema de vendas, entre outras praticas que englobam a organizacao
pesquisada.

Os levantamentos de dados ocorreram principalmente em fun¢ao de entrevistas com os
responsaveis pelo negocio, ou seja, com o proprietario da empresa, seu filho e seu parceiro de
vendas, descritos no topico anterior.

Nas entrevistas “semiestruturadas (hd um roteiro previamente estabelecido, mas
também ha um espago para a elucidacdo de elementos que surjam de forma imprevista ou
informagdes espontaneas dadas pelo entrevistado)” (APPOLINARIO, 2012, p. 138).

Para fins de consulta, o roteiro de entrevista se encontra no apéndice A deste trabalho.

O roteiro de perguntas elaborado foi aplicado a todos os membros da empresa, sendo
cada questdo avaliada e direcionada aquele que melhor pudesse respondé-la de acordo com a
necessidade de informacao.

Por meio de ligagdo telefonica foi possivel entrevistar cinco clientes fidelizados, ou
seja, que ja haviam vendido ou comprado veiculos na empresa, estes escolhidos de forma
aleatdria nos registros da empresa.

Por ultimo, a observacdo pessoal foi util para identificar alguns dos processos



realizados dentro da empresa, principalmente o processo de vendas.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A analise e interpretagao dos dados, feita pela pesquisadora, busca responder ao
problema de pesquisa e atingir os objetivos propostos para a pesquisa, aprofundando aquilo
que se encontra na esséncia dos dados coletados. Nado existem regras estabelecidas para a
realizacdo desse procedimento, todavia, existe meios que direcionam essa atividade, como,
analise do conteudo das informacdes obtidas em entrevistas, analise documental, observacao
dos processos realizados, que aliados a teoria, resultam em uma andlise e interpretagdo que
nao fica restrita apenas ao olhar do pesquisador.

Junto da apresentacdo dos dados e informagdes serd apontado em cada topico
contribui¢cdes ou propostas que visam a melhoria das praticas de marketing e demais questdes

que possam influenciar ou interferir nestas fungdes.

4.1 DIAGNOSTICO DE MERCADO

Com o intuito de descobrir a porcentagem aproximada de participagdo da empresa no
mercado, primeiramente buscaram-se informagdes de quantos estabelecimentos do mesmo
género existem na cidade de Chapec6 — SC. Ou seja, de acordo com a classificagdo referente a
tracdo: automotores, a espécie: de passageiros (motoneta, motocicleta, automoével); de carga
(motoneta, motocicleta, caminhonete) e; misto (camioneta, utilitario), em estado usado e
seminovo e automoveis zero quildmetro para revenda.

A pesquisa se deu principalmente através de internet onde se encontrou um niimero
aproximado de 68 (sessenta e oito) estabelecimentos que se enquadravam no mesmo ramo de
atuacao.

Através de um calculo simples, (regra de trés), verifica-se que proporcionalmente a
empresa ocupa 1,47% do mercado local, conforme apresentado no quadro 8. Para um célculo
mais aproximado poderia ser considerado valor anual das vendas no mercado que poderiam
ser comparadas as venda da empresa no mesmo periodo, informacao esta nao obtida pelas

pesquisas realizadas.
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Quadro 8 — Calculo de participagdo de mercado

Numero de Estabelecimentos 100%
Participacao X
68 100
1 X
X 1,47

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Contudo, nao ¢ possivel afirmar a exatiddo dos resultados obtidos, € necessario
considerar varidveis como, a existéncia de eventuais negociacdes com empresas de outras
cidades, tanto por parte das proprias empresas como por parte dos clientes. Diante disto,
estima-se que possa ocorrer uma variagao de 30% (para mais ou para menos) que diz respeito
ao volume de vendas consumado pela concorréncia, o que resulta em uma participacao de
mercado variavel entre 1,03% e 1,91%.

Diante da elevada oferta de mercado, ¢ notéria a acirrada competitividade existente
nesse ramo. Mas, a exemplo da empresa objeto deste estudo, que esta a mais de duas décadas
no mercado, € possivel perceber que, por mais que o setor esteja em continua expansao, existe
espago para todos atuarem no mercado, basta reconhecer seus pontos fortes e fracos, para
assim, estabelecer maneiras mais coerentes de se conduzir o negocio e, assim, prolongar a
longevidade da empresa.

A empresa no momento dispde de boa localizacdo, de facil acesso aos consumidores e
clientes, além de espaco suficiente para acomodar os veiculos que possui em estoque.

Uma maneira de aumentar o market share' da empresa seria direcionar esfor¢os para
atingir o maior numero possivel de clientes, seja através da diversificacdo dos produtos,
apresentacao, relagdes publicas direcionadas, entre outras praticas que abarcam as estratégias
do composto de marketing elencadas no topico 4.4.

Para consulta, no apéndice B deste trabalho ¢ possivel encontrar a relacdo dos

estabelecimentos pesquisados para o calculo mencionado.

4.2 CLIENTES

Grande parte dos esforgos praticados por qualquer empresa diz respeito a forma com

que foca seus clientes. Manter um bom relacionamento com eles faz toda a diferenca, pois sao

I Fatia de mercado.
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aqueles que influenciam no sucesso ou fracasso do negocio.

A tendéncia ¢é sempre o cliente que ficou insatisfeito com algum produto ou servigo
relatar sua experiéncia negativa para o maior nimero possivel de pessoas que conhega. Com a
expansao da internet a abrangéncia de sua insatisfagdo se tornou ainda mais perigosa para a
imagem da empresa.

Assim, ¢ importante descobrir qual a percepg¢do e o olhar do cliente a respeito do
negodcio, desta forma buscou-se identificar a imagem percebida da empresa na sua visao. Para
tanto foi realizada uma pesquisa na qual foram escolhidos aleatoriamente 5 (cinco) clientes
fidelizados, ou seja, que ja haviam comprado ou vendido automoveis a empresa. A
abordagem foi via telefone e 2 (duas) questdes foram feitas, quais sejam:

e Que imagem o senhor faz da empresa X?
e Em quais necessidades a empresa ainda nao lhes pode atender?

De maneira geral, a imagem formada pelos clientes ¢ considerada positiva, ou seja,
todas foram elogiosas e relativas as questdes como: negociagdo, atendimento e documentagao.
Um cliente destacou ainda, a sua satisfagdo com o produto adquirido.

Apenas um cliente relatou um mal entendido que acabou prejudicando um pouco a
imagem da empresa, relacionado ao pagamento de uma multa que acorreu apos o carro ser
transferido para o seu nome, sendo que, ele ndo tinha cometido infragdao alguma, mas, que a
partir daquele momento era sua responsabilidade. No entanto, apds conversa entre cliente e
vendedor, a questdo foi resolvida e a multa paga. Outra situagdo citada por esse mesmo cliente
foi com relagdo ao pagamento realizado entre ambas as partes, onde o vendedor comentou
com o cliente a falta de certa quantia em dinheiro apos o pagamento ter acorrido, que segundo
o cliente ndo poderia ser exigida, uma vez que, ambas as partes estavam presentes no
momento do pagamento.

Uma questdo chamou a atencdo, esse mesmo cliente chegou até a empresa segundo
indicacdo. Isso representa um ponto positivo, presumindo-se que os clientes de certa forma
ficaram satisfeitos com os produtos adquiridos.

Mesmo com o relato negativo de um cliente, este mesmo também mencionou o bom

atendimento e a satisfagdo com a compra.

4.2.1 Proposicoes sobre atendimento e negocia¢do com os clientes

Segure-se estabelecer sempre em cada negociagdo, uma postura ética aliada a um

atendimento com empatia, buscando maior clareza nas informagdes sobre os veiculos e
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negociacdo, procedimentos e possiveis ocorréncias no processo de vendas de automodveis
usados. Neste sentido a empresa podera desenvolver um panfleto ou guia onde constariam
“recomendac¢des e dicas” TUteis para os que compram ou vendem seus veiculos a empresa.
Com a experiéncia adquirida ao longo de anos, este material servira como uma peca de
marketing e poderd contribuir em muito ao evitar problemas comuns neste tipo de negocio.
Préaticas assim sdo sempre muito bem vistas por todos, evita mal entendidos e pode resultar no
que chamamos de marketing viral, ou seja, aquele realizado boca a boca, como ¢ o caso da
indicagao.

Ainda no que tange ao processo de comunicacdo, a empresa podera coletar
informagdes sobre os atendimentos realizados, ou seja, criar um cadastro e registrar os seus
atendimentos monitorando alguns pontos importantes, tais como: niimero de atendimentos
realizados, vendas perdidas, nimero vendas efetuadas, informagdes sobre negociagdes e
propostas, entre outras. Para cada um destes elementos a empresa podera criar varidveis que
possam ser medidas e avaliadas.

Mesmo que grande parte das pessoas que visitam a empresa ndo efetive compras, as
informagdes que eles proporcionam ao negédcio sdo extremamente validas para estabelecer
estratégias de compra de veiculos, por exemplo. De uma maneira objetiva estes registros
proporcionam informacdes de preferéncias por determinados modelos e marcas de veiculos,
entre outras informagdes, como, cor desejada, preferéncia por carros mais novos ou mais
antigos, formas de pagamento pretendidas, entre outros.

Por fim, outra acdo que pode ser trabalhada junto ao cadastro de atendimentos e
clientes podera ser o servigo de pos-venda, processo esse importantissimo para uma boa
imagem da empresa. Se de alguma forma o cliente se sentir lesado, e o produto estiver dentro
do prazo de garantia estabelecido por lei, 0 mesmo estd no seu direito de rever aquilo que foi
negociado. Isso demonstra preocupacdo e a importancia com a satisfacdo do cliente.

“A compra em estabelecimentos comerciais esta amparada pelo Cédigo de Defesa do
Consumidor — CDC”. Se o veiculo adquirido apresentar problemas de facil constatacao, o
prazo sera de 90 dias para reclamar. O problema deve ser resolvido no prazo maximo de 30
dias, caso contrario “[...] exigir a troca do veiculo por outro do mesmo modelo; cancelamento

da compra ou abatimento proporcional do preco” (PROCON — PR, 2015, p. 1).

4.3 CONCORRENTES

Investigar e acompanhar questdes que envolvem os concorrentes diretos representa
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mais uma ferramenta na formulacdo de estratégias. Precos praticados, agdes de marketing
executadas, locais onde compram veiculos, como ¢ realizado o processo de vendas, podem ser
facilmente visualizados e servir como base em suas proprias agoes, identificando aquilo que
pode ser aplicado na empresa ou modificado.

A concorréncia ndo precisa ser necessariamente algo ruim, pode-se aprender com ela.
Por meio de entrevista com os membros do negoécio sobre sua visdo com relacdo a essa
questdo, os mesmos apontaram ser muito acirrada devido ao grande numero desse tipo de
estabelecimentos ao longo do tempo. Fator este inevitavel, tanto que os entrevistados
destacam que ela “sempre existiu e sempre existirda” uma vez que, se um negocio deu certo, a
tendéncia ¢ que ele seja copiado.

Nas entrevistas os gestores salientaram um fator positivo que ¢ a proximidade com os
concorrentes, formando uma rede de contatos, o que facilitar o encontrar o veiculo desejado
pelo cliente. J4 de bom tempo, a empresa possui parceria com outras duas empresas de
revenda de automoveis, onde entre elas, uma cede para a outra o automovel disponivel ou
mesmo encaminha o cliente para atendimento. A busca de informagdes entre os parceiros €
realizada através de contatos telefonicos ou pela internet, acessando os sites para ver as
ofertas disponiveis. Segundo os entrevistados, esta estratégia ndo ¢ uma forma muito eficaz de
negodcios, mas ¢ interessante, porque reconhecem os beneficios que essa rede pode oferecer,
como, o aumento consideravel nas chances da efetivacdo das vendas por meio da facilidade e

agilidade em encontrar o veiculo desejado pelo cliente.

4.3.1 Proposicoes sobre parcerias de negocio

Embora os ganhos dessas parcerias fiquem reduzidos, sempre existird ganhos em
comissdo ou na margem do preco dos veiculos. Desta forma como sugestdes temos:
a) Criar um cadastro especifico de itens para a rede de parceiros, com acesso exclusivo
entre eles, (intranet ou rede privada), onde as atualizacdes fossem realizadas em tempo
real, e;
b) Ampliagdo da rede de parceiros, chegando a um niimero adequado e viavel para ser
administrado.
Para atender a proposi¢ao “b” como sugestdo seria realizar uma pesquisa para
identificar as possiveis empresas que estariam dispostas a trabalhar dessa forma. Concluida a
pesquisa, visitas poderdo ser realizadas como forma de novas parcerias.

Vale destacar que, a proposta visa a continuidade da rede de valor estabelecida, e a de
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se realizar um estudo mais detalhado sobre a rede de parcerias.
44 COMPOSTO DE MARKETING

Nesse ponto o principal objetivo foi identificar e avaliar as estratégias do composto de
marketing adotadas, e de que forma ou em que situagdes elas ocorrem dentro da empresa.

A partir das entrevistas efetuadas com os membros da mesma, nos quadros 9, 10, 11 e

12 se faz uma relagao de quais estratégias sao utilizadas ou nao pela empresa, seja para o

produto/servigo, preco, praca/distribuicao e promogao.

4.4.1 Analise das estratégias de produto e servico

Quadro 9 — Levantamento do composto de marketing — produto/servi¢o

Estratégia - Adota
Sim Nao

Garantia X

Diversificagdo de produto X
Marca X
Qualidade X
Apresentacdo X

Diversificagdo de linha X

Diversificagao de servigos X

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

A garantia concedida pela empresa segue as normas estabelecidas no codigo de defesa
do consumidor para automéveis. O tempo ¢ de 3 (trés) meses ou de 3.000 (trés mil)
quilémetros rodados contados a partir da efetivacdo da venda. Vale aquele que vencer
primeiro. Pode-se também comprovar a garantia de eventuais trocas de pegas ou de servicos
mecanicos, por exemplo. Desde que, seja apresentada a nota fiscal que comprove isso. Para os

clientes essa pratica garante maior seguranca com relagdo ao veiculo adquirido e maior
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confian¢a na empresa que comercializou o produto.

No que tange a diversificacdo de produtos automotivos, a empresa adota a mesma
estratégia da concorréncia, comercializando somente as linhas de automoéveis que variam até
as linhas de caminhonetes, ou seja, ndo comercializa ciclomotores, caminhdes e carros
esportivos.

A estratégia de marcas adotadas pela Tussi Veiculos segue as mesmas da
concorréncia, ou seja, a estratégia de multimarcas.

No que condiz a marca da empresa, ou seja, sua logomarca, ela esta disposta no anexo
A que demonstra a sua versdo antiga e atual, e no anexo B a maneira como estdo dispostas na
fachada da empresa.

Com relagdo a estratégia da qualidade, na parte estrutural (mecanica) dos veiculos sdo
realizadas eventuais trocas de pegas conforme seu estado de conservagdo, como por exemplo,
volantes e maganetas, a fim de melhorar a aparéncia e o desempenho do veiculo.

A estratégia de apresentacdo do produto, a Tussi Veiculos esta focada na realizagdo de
acdes que visam a manutengdo e conservagao dos veiculos. A limpeza feita nos veiculos
expostos ¢ realizada por empresa terceirizada, pois a lavagem interna exige técnicas
especificas. Da mesma forma s3o tratadas as condi¢des da pintura e da carroceria dos
veiculos. A demonstracdo e entrega funciona de modo diferenciado porque, em diversas
situagdes o veiculo foi levado até o consumidor para sua avaliagcao, ou em caso de fechamento
da venda, para a sua entrega. Inclusive em cidades proximas a Chapeco6/SC.

Comparando as linhas e marcas dos veiculos comercializados pelos concorrentes, a
empresa Tussi Veiculos trabalha com a mesma categoria de produto e nas mesmas condig¢des
que oferecem os concorrentes. Nesse sentido, ndo existe a possibilidade somente de comprar
determinadas linhas de veiculos e comercializar de forma padronizada, pois a venda de
veiculos para as “garagens” ocorrem para todas as linha e modelos, e desta forma prevalece o
bom negdcio para viabilizar a revenda.

A diversificagdo de servicos da Tussi Veiculos se restringe ao que fazem os
concorrentes, ou seja, somente providéncias decorrentes da venda do veiculo. Entre os
servicos normalmente oferecidos estd: servigos bancarios para facilitar alguns tramites, sdo
feitas também a impressao de boletos ou fotocopias de documentos, transferéncia; e pesquisa
de situacao legal do veiculo. Com relacdo a este ultimo, ¢ realizada através de um site —
informsystem.com.br, onde esse site gera um check list, e aponta questdes como a de débitos
de veiculos, alerta de roubo ou furto, Gltimos financiamento, bloqueio judicial, busca e

apreensao, alienacdo, sinistro, entre outros, além de foto do veiculo pesquisado. As
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informacdes necessdrias sdo: a placa e o Registro Nacional de Veiculos Automotores
(RENAVAM). A empresa paga por esse servi¢o, no entanto, para fins de venda, nada ¢

cobrado dos clientes.

4.4.1.1 Proposigdes sobre estratégias de produtos e servigos

Considerando as estratégias atuais de garantia, diversificacdo de produtos, marcas,
qualidade, apresentagdo e diversificacdo de linhas, sugerimos manté-las e acompanhando as
mudancas do comportamento dos concorrentes. Neste setor de comercializacdo de veiculos,
popularmente chamadas de “garagens”, ser diferente ndo ¢ impossivel, mas pode ser muito
arriscado.

Analisando as estratégias de diversificacdo de servigos, sugerimos a Tussi oferecer um
novo servigco no mercado. Este novo servigo seria a localizacdo de veiculos, segundo os
interesses especificos dos clientes. Este servico podera ser integrado a sugestdo ou proposta
no topico 4.3.1 deste relatorio (proposta de novas parcerias).

Quanto a estratégia de apresentagdo do produto ¢ possivel sugerir uma pratica bastante
comum, mas que pode ser interessante. Entretanto, primeiro vou expor uma situagao a fim de,
exemplificar a estratégia. Por exemplo, quando um consumidor estd interessado em algo ele
procura estar sempre atento ao que acontece com ele. Se um consumidor que passa todos os
dias em frente a uma loja e vé que na vitrine permanecem sempre os mesmos produtos
amostra, ele provavelmente perceberd que a empresa ndo esta vendendo, e tirard algumas
conclusdes, como a de que o produto ndo ¢ de qualidade e que as pessoas nao confiam na loja,
ou os pre¢os sao muito altos e por isso, ndo ha movimento de clientes. Diante desse exemplo,
para uma empresa de veiculos que possui seu tempo de compra e venda mais longo, a
estratégia sugerida seria a de revezar os veiculos em exposi¢ao, trocd-los de posi¢ao, a fim de
ndo criar esse tipo de impressao publico comprador, ou também com a finalidade de facilitar a
visualizag¢ao de todos os veiculos da empresa.

Na péagina seguinte sdo descritas as estratégias praticadas pela empresa no que

condizem ao prego.
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4.4.2 Analise das estratégias de preco

Quadro 10 — Levantamento do composto de marketing — preco

Estratégia Adota
Sim Nao
Financiamento X
Desconto X
Prego promocional X
Preco quebrado (ou psicologico) X
Preco geografico X
Preco discriminatorio (ou diferenciado) X
Preco de mark-up X
Preco negociado X
Prego de mercado X

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

A Tussi Veiculos utiliza agéncias de financiamentos ou as agéncias bancdarias, onde
ela coleta os dados do cliente para assim, poder validar seu cadastro para a concessao do
crédito. Geralmente ¢ feito pelo operador do banco, mas, a comprovagao da existéncia ou nao
de restri¢des, pode ser feita na Tussi Veiculos. Varios fatores serdo levados em conta, mas o
principal ¢ a comprovag¢do de renda, ela determinard qual a porcentagem possivel de
financiamento. Muito raramente chega aos 100%.

O desconto ¢ concedido de maneira estratégica geralmente para pagamentos a vista e
para aqueles veiculos que estejam fora de linha ou ha mais tempo em estoque. Essa pratica ¢
importante aliada a renovagdo de estoques, principalmente no caso de veiculos que exigem
altos custos de manuten¢do. Sem falar que a atualizagdo no valor médio dos veiculos feito
pela Fundacdo Instituto de Pesquisas Economicas (FIPE) ocorre mensalmente, o que
significa, que quanto maior o tempo em estoque menor sera seu preco de mercado.

A estratégia de preco promocional acontece de maneira inversa, muitas vezes eles nao

divulgam os precos de forma proposital, pois se acredita que assim, possa ser um meio de
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atrair o cliente até a empresa para negociar.

A estratégia de pre¢o quebrado ndo ¢ utilizada, inclusive ¢ uma a¢do pouco observada
nos concorrentes.

O preco geografico ndo se aplica, pois, possui apenas um estabelecimento e pratica
pregos iguais independente de onde o cliente se encontra. Procura-se negociar sempre com
consumidores da cidade, ou regido, nesse caso o transporte ¢ realizado pelos proprios
membros do negdcio e, geralmente nao € cobrado.

A estratégia de preco discriminatério se aplica totalmente, o volume de vendas, a
versdo do produto e o periodo no qual estd sendo vendido ou comprado afeta totalmente o
preco dos veiculos. Essa estratégia também ¢ importante, assim como, a estratégia de
promocao na renovagao de estoques e deve ser amplamente utilizada. Questdes que envolvem
essa estratégia estdo diretamente ligadas ao processo de negociagdo. Geralmente os membros
da empresa adquirem modelos de automdéveis que lhe sejam mais convenientes, no sentido de
pensar futuramente na sua venda.

O prego de mark-up nao € aplicado na Tussi Veiculos, pois somente ela é que efetua as
vendas dos seus produtos, ou seja, ndo existe intermediarios entre a empresa e o cliente para
que assim necessite estimar uma margem de lucro para as vendas.

Ja o prego negociado acontece o tempo todo a partir do momento que o cliente entra
na empresa com o objetivo de comprar um veiculo ou negociar o seu. Nessa situagcdo, ambas
as partes sempre buscam um prego que seja justo para cada um diante do que cada um tem
para oferecer.

Por fim, o prego de mercado ¢ baseado quase que totalmente em fungdo tabela FIPE.
Empresa e clientes se utilizam dela como ferramenta para comparar pregos. Ela disponibiliza
uma média do valor de mercado referente a carros, motos ou caminhdes, sendo atualizada
mensalmente. O processo de consulta ¢ bem simples e pratico, basta entrar no site
http://www2.fipe.org.br/pt-br/indices/veiculos/ escolher a categoria de veiculos que deseja e
colocar informagdes de marca, modelo e ano € o site mostrara um relatério da busca com um
valor aproximado de mercado. No entanto, essa tabela ndo considera todos os itens que um
veiculo pode conter, chamados de opcionais, os mais comuns sdo, ar condicionado, dire¢ao
hidraulica, alarme, trava, ar quente e desembagador. Por isso, o preco demonstrado no site ndao

pode ser generalizado a todos os veiculos.
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4.4.2.1 Proposigdes sobre as estratégias de preco

Como proposicao para as estratégias de precos, a empresa poderia usar a estratégia do
preco quebrado, a qual surte efeitos em conjunto com a estratégia de preco promocional. Faz-
se um cartaz em forma de anuncio expondo-o na mesma, divulgando informagdes sobre um
determinado veiculo em promocdo, isso poderia ser um meio de chamar a ateng¢do dos

consumidores.

4.4.3 Analise das estratégias de praca/distribuicio

Quadro 11 — Levantamento do composto de marketing — praga/distribuicdo

Estratégia - Adota
Sim Nao
Ambiente de vendas X
Canais de distribui¢ao X
Venda direta X
Estocagem X
Redes de valor X

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Considera-se o ambiente das vendas os diversos aspectos das instalagdes fisicas onde
sdo demonstrados os produtos e realizadas as vendas. No momento o estabelecimento conta
com além de um patio onde ficam expostos os veiculos, um local para guardar ferramentas e
produtos, como os destinados a limpeza dos veiculos, € demais utensilios usados na
conservagao dos veiculos do estoque. Possui também além de algumas cadeiras dispostas na
entrada, um escritorio com mesa redonda para conversas mais restritas, a0 mesmo tempo em
que dispde de um rack, com televisdo e radio. Fazem parte ainda do local, uma cozinha, um
banheiro e outra sala onde fica o computador. Contudo, o espago ndo ¢ totalmente organizado
fisicamente, existem elementos que podem ser reacomodados em outros locais. Nessa sala
além da mesa principal dispde ainda, de outra mesa menor, onde se podem encontrar diversos
papéis pouco organizados, sujeito a extravios ou perdas. Para fins de andlise, no apéndice C e

D, se encontram registros fotograficos da entrada e do escritdrio da empresa.
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Ao passo que a empresa vende seus produtos diretamente aos clientes, ndo existem
canais de distribuicdo como intermedidrios. Como consequéncia ndo existe logistica de
mercado, pois, ndo ha um fluxo de materiais ou terceiros para monitorar.

A venda direta nao ¢ praticada pela empresa, pois ela utiliza o site na internet somente
como forma de informacado ao cliente. Assim, vendas por telefone ou através da internet ndo
sdo efetuadas.

O estoque estd diretamente ligado ao processo de compra e venda, com base nele
pode-se perceber se existe necessidade de repor estoque ou de elimind-lo. As questdes que
envolvem estocagem se aplicam totalmente, j4 que, necessitam de veiculos em estoque

expostos na empresa para fins de apresentagdo e avaliacao pelos possiveis compradores.

4.43.1 Proposic¢des sobre as estratégias de praga/distribui¢ao

Com relagdo a guarda e ordem da documentacdo e papéis no escritério da empresa,
sugerimos a aquisicdo de um arquivo de quatro gavetas para acomodar esses documentos de
maneira mais organizada e segura. Aproveitando dessa forma ainda, a mesa disponivel para
criar um cantinho para o café, ou como de costume da regido para o preparo de chimarrao.

Outra sugestdo seria contratar os servicos de uma pessoa especializada em servigos
gerais pelo menos uma vez por semana, como forma de contribuir para a manutengdo e
limpeza do local, garantindo um ambiente agraddvel para todos.

Sobre a estratégia de formagdo de uma rede de valor, a sugestdo sobre estas constam
do item 4.3.1 em que sugerimos amplia¢do de parcerias.

Na pagina seguinte sdo elencadas as estratégias abordadas pela empresa no que diz

respeito a promogao.
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4.4.4 Analise das estratégias de promocao

Quadro 12 — Levantamento do composto de marketing — promogao

Estratégia - Adota
Sim Nao
Propaganda X
Promocgodes X
Relagdes publicas X
Vendas pessoais X
Marketing direto X
Patrocinio X

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Como estratégia de propaganda, a Tussi Veiculos realizava anuncios em site proprio,
mas, que no momento se encontra fora do ar, em revistas especializadas do setor e sites de
divulgacdo gratuita como, por exemplo, o www.portalchapeco.com.br e o
http://chapecarros.com.br. O site “portalchapeco” ndo vem sendo atualizado hé muito tempo,
sendo que, os poucos anuncios inseridos sao de um ano atras. O “chapecocarros” ¢ uma boa
alternativa por ser um site especializado no ramo, e de facil pesquisa, o que requer maior
aten¢do quanto a sua atualizacdo. Nos sites as informacdes publicadas visam divulgar os
veiculos a venda, comunicando caracteristicas, pregos e formas de pagamento.

Com relagdo as promogdes propriamente ditas, a empresa costuma realizar agdes
visando incentivar os possiveis clientes para a compra. Dentre as agdes de promog¢do, por
exemplo: tanque cheio e/ou emplacamento pago.

A empresa costuma esporadicamente publicar em determinada revista especializada no
setor automobilistico, divulgando sua marca e localizagdo. Esta revista ¢ pouco acessivel ao
consumidor, visto que ¢ direcionada ao publico aficionado pelo automobilistico. Com o
objetivo de possiveis consultas, no apéndice E se encontra o registro fotografico da revista
“carrosecarros” e do antincio da empresa divulgado na mesma.

A empresa possui um perfil na rede social facebook, porém, nao esta sendo utilizado.

A estratégia de relagdes publicas ndo ¢ praticada pela Tussi Veiculos, sendo esta

funcao exercida de forma pessoal pelos membros da propria empresa.
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As vendas pessoais se aplicam totalmente na Tussi Veiculos, dado que, o sucesso das
vendas em grande parte depende das habilidades do vendedor e das estratégias utilizadas por
ele.

O marketing direto ¢ realizado quando os vendedores recebem informagdes sobre
possiveis interessados na compra de determinado veiculo, e desta forma utiliza com muita
frequéncia a telefonia movel (celular). O celular nos tltimos tempos tem se tornado cada vez
mais indispensavel na comunicagdo interpessoal, como ¢ o caso do WhatsApp. Nos dias de
hoje criou-se uma necessidade pela aquisicao de aparelhos como iphone ou smartphone que
permitem o uso de diversos aplicativos como aquele mencionado. A transferéncia de
informagdes nestes modelos ¢ extremamente rapida e facil, permitindo o envio de arquivos de
foto, audio e videos. No momento a empresa faz uso de um celular que nao permite o uso
dessa ferramenta de comunicagao.

A mesma também ja foi patrocinadora de eventos como, festas de comunidade, em
que, o objetivo geralmente ¢ arrecadar fundos para a manutengdo de entidades religiosas. Os
patrocinios podem consistir num importante aliado a sua imagem.

A preocupagdo com cuidados de ordem social e ambiental estd cada vez mais
internalizada nas pessoas. Quando organizacdes praticam agdes voltadas a isso, causam um
impacto positivo de empresa séria e preocupada ndo apenas com os lucros, mas com o bem

estar socioambiental.

4.4.4.1 Proposigdes sobre as estratégias de promogao

Propde-se primeiramente que o site proprio seja reativado. Ter um enderego eletronico
¢ mais pratico para o consumidor encontrar as informacdes, existindo maior facilidade para
atualizagdo de conteudos.

Com relagdo as publicacdes ou antincios em revistas, nossa sugestdo ¢ deixar de
publicar neste tipo de midia e investir em panfletagens ou antincios pelo radio.

As redes sociais sdo midias de comunicagdo em massa e dependendo do contetdo, ele
pode ser visto por centenas, milhares at¢ mesmo milhdes de pessoas. Diante de sua
representatividade quanto ao nimero de usuéarios, sugere-se que, além de perfis, a criagdo de
uma pagina em que as pessoas possam acompanhar as ofertas da Tussi Veiculos.

Aconselha-se a aquisi¢do de um novo celular (smartphone) de boa qualidade. Através
desse recurso, o relacionamento com o cliente se tornara mais dinamico, além de facilitar

Inimeros processos operacionais.
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4.5 PROCESSO DE NEGOCIACAO

Durante os processos de negociacao observados dentro do estabelecimento foi possivel
perceber como ¢ feita a abordagem do cliente e as principais praticas para a compra ¢ venda
dos veiculos.

Quando o cliente entra na empresa ele ¢ recebido pelo proprio dono, seu filho ou o
vendedor, aquele que estiver disponivel no momento. Os clientes chegam quase sempre com a
idéia pronta daquilo que desejam comprar, vender, trocar ou financiar. Assim, a maioria dos
consumidores ndo chega a sentar ou entrar no escritdrio para conversar, pois, geralmente sao
conversas rapidas e objetivas com relagdo ao que cada uma das partes quer na negociagao.

Dependendo da pessoa, primeiro mostra-se o veiculo desejado, ou se o consumidor
estiver indeciso, ele ¢ informado dos tipos de modelos disponiveis antes de mostra-los, para
depois prosseguir com a apresentagdo do modelo interessado.

Em alguns casos o consumidor chega a pedir um cartdo de visitas, porém, ndo feita
essa solicitagdo, nem sempre ele ¢ entregue, prejudicando um possivel contato futuro. Pode-se
visualizar no anexo C deste trabalho a imagem do atual cartdo de visitas utilizado.

No quesito conhecimentos ou técnicas de negocia¢do, nenhum dos envolvidos com o
negdcio possui alguma especializacao nesse sentido ou relacionado a outros fatores que fazem
parte do processo de vendas. O que realmente ¢ levado em consideracdo ¢ a experiéncia no
ramo.

Com base nos veiculos mais procurados pelos consumidores, a empresa estabelece
alguns critérios de compra de modelos de veiculos mais convenientes para possiveis vendas
futuras. Os critérios basicos estdo relacionados a marca, modelo, estado, desempenho,
opcionais, origem e procedéncia. Além de situagdo da documentagao (multas, emplacamento),
questdes mecanicas e formas de pagamento. Cada caracteristica atendida representa uma
vantagem a mais na negociacao para qualquer uma das partes.

Diante disso, se o veiculo apresentar os critérios exigidos e houver condigdes

financeiras, da-se inicio a negociacao.
4.5.1 Proposicoes sobre o processo de negociacio
Como sugestdes para facilitar e melhorar o processo de compra e venda de veiculos,

parte do atendimento, poderd ser realizada em espago reservado para o café e chimarrdo. Se a

pessoa se mostrar com pressa, € estiver apenas pesquisando precos, entregar-lhes cartdes de
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visita com todas as possiveis informagdes de contatos. Caso contrario, dispor de uma agenda
ou uma ficha para que sejam registradas informagdes sobre o cliente, como nome, contato, se
possivel e-mail e whatsapp, além de anotar qual era o veiculo procurado, entre outras
informacgdes que julgar serem importantes e necessarias para contatar o cliente e/ou encontrar

o veiculo desejado.

4.6 ESTRATEGIAS GENERICAS E FUNCIONAIS

Tomando como base todas as estratégias adotadas ou ndo pela empresa, ¢ possivel
avaliar as praticas existentes dentro da mesma, e a partir disto € possivel verificar qual é o seu
posicionamento de mercado diante das estratégias genéricas e funcionais em que a empresa

esta calcada.

4.6.1 Estratégias genéricas

Pode-se enquadrar a empresa principalmente na estratégia genérica que diz respeito a
lideranga de custos.

Todas as suas acOes se mostraram quase que exclusivamente voltadas para a sua
redugdo dos gastos e a busca pelo menor preco, para que isso possa ser revertido ao cliente
final, como meio de gerar vantagem competitiva.

A lideranga de custos implica em um produto com pouca ou nenhuma sofisticagdo,
pois seu foco nao ¢ em determinados clientes, mas sim, nos consumidores de forma geral.
Diante disto, a empresa ndo possui produtos que possam ser classificados como altamente
diferenciados, nem a realizagdo de um trabalho de destaque, que pudessem evidencid-los
perante os concorrentes.

Porém, pode-se dizer que, ndo se pensa somente na reducao de custo a qualquer preco,
e sim até o ponto que isso ndo sacrifique a qualidade dos veiculos. Tem-se toda uma

preocupac¢ao no momento de adquirir um produto com qualidade e de procedéncia.

4.6.2 Estratégias funcionais

A manutencdo da empresa no mercado estd baseada nas seguintes estratégias

funcionais:

1°) Estratégia financeira;
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2°) Estratégia de gestao.

Sao fracas especialmente a de gestdo, no que se refere a praticas mais adequadas a
evolucao da administragao.

O cuidado com a situagdo financeira ¢ o que tem mantido a empresa ha varios anos no
mercado, visto que, ndo faz uso de estratégias de marketing de forma expressiva, muito menos
a aquisi¢cdo de novas tecnologias.

Nao existem processos e regulamentos normatizados para executar determinada tarefa.
A gestdao ¢ feita totalmente de forma empirica. Tanto que a preocupagdo ndo ¢ s6 com as
financas, mas também com relacdo ao andamento do negocio e a manutencdo de um bom

clima organizacional entre os membros do negdcio.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O diagnéstico de marketing permitiu atingir o objetivo geral desse trabalho o qual foi
analisar o ambiente de marketing da empresa Tussi Veiculos Ltda, para ao final propor novas
acdes e estratégias que pudessem contribuir num melhor desempenho das vendas de
automoveis na empresa.

Sendo assim, através do diagnostico e da bibliografia referenciada foi possivel avaliar
o ambiente interno e externo de marketing da empresa estudada, identificando quais das
estratégias do composto de marketing estavam sendo ou ndo utilizadas, ao passo que,
observou-se quais destas estavam contribuindo ou deixando de contribuir no negocio.

Dentre as questdes estudadas estavam: o ambiente de mercado e a concorréncia,
relacionamento com o cliente e processo de negociagdo.

Realizados os levantamentos e analises, verificou-se que as principais contribui¢des
virlam nesse sentido, ou seja, principalmente focadas no relacionamento com os
consumidores e clientes, concorrentes, na promog¢dao da empresa ¢ de seus produtos, na
organiza¢do do ambiente de vendas e aperfeicoamento do processo de negociagao.

A melhoria na rede de valor utilizada se mostrou como um importante aliado no
aumento da eficiéncia e eficacia na venda de veiculos, proporcionando um relacionamento
mais proximo com os concorrentes diretos.

A percepgao de falhas no procedimento de negociagdo permitiu sugerir melhorias que
contribuissem principalmente para um melhor relacionamento com o cliente, como foi o caso
do espago para o café e as fichas ou agenda sugeridas como forma de arquivar os dados do
cliente para fins de contato futuro.

Notou-se que a revenda ndo praticava a¢des de marketing direcionadas aos clientes de
maneira satisfatoria, portanto, sugeriu-se a reativagdo do site principal da empresa; trabalhar
principalmente com a midia social facebook e; a aquisicdo de um novo celular que permitisse
baixar o aplicativo whatsapp.

O estudo desenvolvido atendeu as expectativas gerando resultados satisfatdrios, que
permitiu a analise da aplicabilidade de estratégias de negdcio em uma micro empresa,
reconhecendo suas necessidades e limitagdes.

Notou-se a necessidade de se estabelecer um equilibrio entre todas as estratégias, pois
¢ notdria a ligacdo e o impacto que uma estabelece na outra.

Cabe ressaltar que, os resultados e as estratégias propostas a empresa nao se aplicam a

todas do mesmo ramo de atuagdo, visto que, cada uma possui particularidades, necessidades e
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condigoes diversas.
Para futuros trabalhos neste setor, como sugestdo seriam estudos sobre as
possibilidades e viabilidades da criacdo de uma rede de valor entre revendas de veiculos

usados na cidade de Chapeco, Estado de Santa Catarina.
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APENDICE A — Roteiro de entrevista

1 — Qual o ano de implantagdo da empresa?

2 — Alguém além do proprietario possui vinculo com a empresa?

3 — Qual o grau de formag¢ao de cada um dos membros do negocio?

4 — Qual a visdo dos membros do negdcio com relagdo aos concorrentes?

5 — Vocés concedem garantia dos produtos vendidos? Se sim, de que forma, e por quanto
tempo.

6 — Existe diversificacdo de produto? Se sim, explique como.

7 — Quais caracteristicas sao avaliadas no momento da compra ¢ venda de um veiculo?

8 — O design ou aparéncia dos veiculos ¢ considerado importante?

9 — Existe diversificacdo em linha? Se sim, como.

10 — Além da comercializa¢dao de veiculos, quais os servigos prestados ou contratados para
fins de venda, por exemplo. H4 alguma preocupacdo na escolha de quem/empresa prestara
esse servigo?

11 — A empresa trabalha com financiamento de veiculos? Se sim, de que modo ¢ feito o
processo.

12 — A empresa concede descontos?

13 — Praticam pre¢o promocional?

14 — Trabalham com pre¢o quebrado?

15 — A empresa pratica preco geografico, ou seja, de acordo com a regido onde esta o cliente?

16 — Existe a pratica de preco discriminatorio? Pelo volume de compra ou periodo de compra,
por exemplo.

17 — Tem estabelecido um preco de mark-up, ou seja, um preco baseado nos custo mais uma
porcentagem como margem de lucro?

18 — O preco ¢ negociado?

19 — Praticam prego com base no mercado?

20 — Existe algum canal de distribui¢do como intermedidrio de vendas? Se sim, € aplicada a
logistica de mercado?

21 — O espaco fisico para estocagem e armazenagem dos veiculos € suficiente?

22 — E estabelecido rede de valor, ou seja, uma espécie de parceria com algum concorrente?
Se sim, com quantos e de que forma. Esta dando certo?

23 — Sido feitas propagandas da empresa e/ou dos veiculos? Se sim, em quais meios de
comunicacao.

24 — Sao realizadas promogdes?

25 — A empresa se utiliza de midias sociais como modo de comunicagdo? Se sim, qual(ais) e
de que maneira é(sdo) utilizada(s).

26 — J4 se utilizou de servigos de relacdes publicas, ou seja, de terceiros para divulgar o
negdcio e/ou os veiculos? Se sim, qual foi o servigo contratado.

27 — Fazem uso de marketing direto, ou seja, vendas por catdlogo ou internet?

28 — A empresa ja foi patrocinadora de algo ou alguém?



APENDICE B - Pesquisa de revendas de veiculos com o mesmo ramo de atuagiio na
cidade de Chapec6/SC
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Revendas

Endereco

Cosmos Veiculos

Av. Getulio Vargas, 2480 - Centro

Exclusive SsangYong

Av. Getulio Vargas, 2599 N - Centro
Ford Sperandio Acesso Plinio Arlindo de Nes, 898 D - Lider
Kia Sperandio Acesso Plinio Arlindo de Nés, 896 D - Lider
Rudi Automoéveis

Av. Getulio Vargas, 2540 N - Passo dos Fortes

Lifan Motors SM Veiculos

Av. Fernando Machado, 3350 D - Lider
Muller Multimarcas Av. Getulio Dorneles Vargas, 2591 - Centro
Bertotti Veiculos Av. General Osorio, 1231 D - Sao Cristovao
Qualicar Automdveis

Av. Sdo Pedro, 847 E - Sdo Cristovao

Land Rover Top Car

Av. Nereu Ramos, 1710 E - Passo dos Fortes

Auto Bom Veiculos

Av. Getulio Vargas, 3310 N - Lider

Redecar Mahindra

Av. Sdo Pedro, 530 - Sdo Cristovao

DM Auto Chevrolet

Rua Cristovdo Colombo, 65 E - Bela Vista

Mais Automoveis

Av. Sado Pedro, 539 E - Sao Cristovao

Stilo Veiculos

Av. Getulio Vargas, 3250 N - Lider

Cleiton Car

Rua Porto Alegre, 1289 D - Centro

Almeida Veiculos

Av. Sdo Pedro, 441 E - Centro
Almeida Veiculos Rua Marechal Borman 522 E - Jardim Italia
Europa Veiculos Rua Paulo Marques, 175 E - Centro
Lihans Motors Av. General Osorio, 550 E - Centro
G5 Automdveis

Av. Getulio Vargas, 3240 N - Lider

Siga Automoveis

Rua Para, 398 - Presidente Médice

Valter Veiculos

Av. Senador Atilio Fontana, 3530 - Efapi

Biondo Automoéveis

Av. Getulio Vargas, 2180 - Passo dos Fortes

Sancar Veiculos

Av. Porto Alegre, 1202 D - Centro

Chery Redecar

Av. Sdo Pedro, 530 - Sdo Cristovao

Josimar Automoveis

Av. Getulio Vargas, 1406 N - Centro

Chevrolet Jacob Biezus

Rua Tancredo Almeida Neves, 3100 - Sdo Cristovao

Makinas Veiculos

Av. Getulio Vargas, 1626 N - Centro
Top Veiculos Rua Esparta, 100 E - Centro
JR Veiculos Av. General Osorio, 547 E - Centro
Gilbert Veiculos Rua Prudente de Moraes 443 D - Sdo Cristovao
Customs Multimarcas

Av. Gettlio Vargas, 2859 N - Passo dos Fortes

Marlon Veiculos

Av. Gettlio Vargas, 3066 - Lider

Santos Automoveis

Av. Irineu Bornhausen, 289 E - Palmital
MR Multimarcas Av. Fernando Machado, 2133 - Sao Cristovao
Auto Facil Av. Getulio Vargas, 3465 N - Lider

(continua)
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(continuagdo)

Chapec6 Multimarcas

Av. Getulio Vargas, 2444 N - Passo dos Fortes

MB Automoéveis

Av. General Osorio 325 D - Jardim Itélia

Vilmar Veiculos Av. Porto Alegre N 1386 D - Centro
Stock Car Veiculos Av. Paulo Marques - Centro
Infinity Automoveis Av. General Osorio N 1403 D - Centro
Chapec6 Motors Rua Paulo Marques 106 E - Centro
Audi Veiculos Rua Paulo Marques 444 E - Sao Cristovao
Airton Pick Ups Rua Graciliano Ramos N° 313 D - Jardim América

Auto Show Multimarcas

Rua Marechal Deodoro, 383 E - Centro

Chapecd Automoveis

Rua Sdo Pedro, 631 E - Sao Cristovao

Fidelis Multimarcas

Av. Irineu Bornhauser, 1110 - Palmital

Mega Automoéveis

Av. Senador Atilio Fontana, 2170 E - Efapi

Veicar Automoéveis

Av. Nereu Ramos, 1290 E - Centro

Carros Chapec6

Av. Irineu Bornhausen, 1137 D - Palmital

New Car Veiculos

Av. General Osorio, 1262 - Centro

Rudiger Multimarcas

Av. Fernando Machado, 3118 D - Lider

Certa Automoveis

Av. Senador Atilo Fontana, 2060 E - Efapi

Cenci Automoveis

Rua Nereu Ramos - Centro

BN Auto

Rua Rio de Janeiro, 185 E - Centro

De Quadros Veiculos

Av. Senador Atilio Fontana, 3269 E - Efapi

Casa Veiculos

Rua Borges de Medeiros, 2138 E - Passo dos Fortes

Gambatto Veiculos Ltda

Rua Fernando Machado, 3345 D - Bela Vista

Conda Veiculos

Rua Paulo Marques, 41 E - Centro

Jacaré Multimarcas

Av. Getulio Vargas, 1920 - Passo dos Fortes

Ponto Car Automodveis

Av. Getalio Dorneles Vargas, 3380 - Lider

Hemerson Automodveis

Av. Gettlio Dorneles Vargas, 3066 - Lider

Cia Multimarcas

Av. Getulio Dorneles Vargas, 2591 - Passo dos Fortes

Bortoletti Veiculos

Av. Getulio Dorneles Vargas, 1592 - Centro

Grilo Automoveis

Av. General Osorio,720 E - Centro

Rigo Automoveis

Rua Quintino Bocaiuva, 459 - Jardim Italia

Zin Automoveis

Av. Sado Pedro, 321 - Centro

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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APENDICE C - Entrada

Fonte: lardo pela autr,2 15.
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APENDICE D - Escritorio

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.



APENDICE E — Revista/Anuncio

Amarok Highline 2012
RS 110.000,00 b

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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ANEXO A — Antiga e atual logomarca

Tussi

Veiculos

Fonte: Site Carros na Rede, 2015.

V .

Fonte: Site Chape Carros, 2015.
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ANEXO B — Fachada

Fonte: Site Chape Carros, 2015.



ANEXO C - Cartao de visitas

YAvRSaclPedrofS89 ELIBNS aolGristovaclIChapeco S G
Fonte: Site Disksc, 2015.
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