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Resumo

Esta pesquisa tem como objetivo principal identificar acdes de marketing que
influenciem o processo de decisdo de compra. Mais especificamente, busca
identificar as a¢des de marketing da concessionaria Baltic, identificar elementos do
processo de decisdo de compra dos possiveis clientes e propor mudancas nas
acOes de marketing de modo a melhorar os resultados financeiros da empresa. Com
este intuito, percebeu-se que as agbes de marketing da Baltic poderiam ser mais
assertivas se direcionadas ao publico da regido de Barueri. Tendo Kotler e Keller
(2000) e Alleres (2000) como principais referéncias, realizou-se uma pesquisa
descritiva utilizando o método quali-quanti, unindo um conjunto de teorias
renomadas referentes ao comportamento do consumidor diante de um processo de
decisdo de compra de um bem de luxo e a opinido de Luiz Fernando di Stasi Ortega,
proprietario da Baltic. Foram coletados dados e opinides quanto o tema em debate
através de um questionario no Google Forms, permitindo o dimensionamento e
guantificacdo dos dados obtidos, a fim de analisar e comparar a hip6tese formulada
anteriormente. Conclui-se que as ac¢des de marketing da Baltic podem ser
melhoradas através de um estudo de mercado, uma vez que conhecendo mais
sobre seus possiveis clientes e 0 que procuram em um automovel de luxo, ha uma
tendéncia de se obter melhores resultados financeiros.

Palavras-chave: Marketing; Automéveis; Luxo;

Abstract:

The main goal of this research is to identify marketing strategies that influence the
decision-making process of buying a luxury car. More specifically, it tries to identify
the marketing actions, elements in the decision-making process of possible clients,
and proposes changes in the marketing strategies of Baltic, a luxury dealership in
Barueri, Brazil, in order to improve the company’s financial results. After analyzing
the business, it was possible to conclude that the marketing actions of Baltic would
be more assertive if directed to its target consumers, the public of the Barueri region.
Having Kotler and Keller (2000) and Allérés (2000) as main theoretical references,
a descriptive research was conducted using the quali-quantitative method, uniting a
set of renowned theories regarding the consumer behavior in a decision-making



process of acquiring luxury goods and the opinion of Luiz Fernando di Stasi Ortega,
Baltic’s owner. Data and opinions about the subject were collected through a
guestionnaire on Google Forms from a selected group of luxury car customers,
allowing the dimensioning and quantification of the data gathered, in order to analyze
and compare the previously formulated hypothesis. To conclude, Baltic’s marketing
strategies can be improved through a market study, as by knowing more about
possible customer’s preferences and tastes when buying a luxury car, there is a
tendency of obtaining better financial results.

Keywords: Marketing; Automobiles; Luxury;

Introducao

Sobre o mercado automotivo de luxo

Pode-se simplificar o mercado de veiculos de luxo em duas classes principais, 0s
esportivos e o carros para familia. O primeiro engloba os carros mais caros, rapidos
e potentes, sdo veiculos cujo objetivo € proporcionar adrenalina ao condutor, sdo
mais barulhentos, chamam muita atencéo das pessoas ao redor e sdo designados
para um passeio no fim de semana. Ja os carros para familia podem ser
subdivididos em Hatchs, Sedans e SUV (Sport Utility Vehicle), que apresentam uma
proposta diferente dos esportivos. Sao veiculos que visam o conforto, a seguranca,
tranquilidade, feitos para se utilizar no dia a dia com familia, conquistando o
mercado emergente de elétricos e hibridos.

De acordo com a Associacdo Brasileira das Empresas Importadoras e Fabricantes
de Veiculos Automotores (ABEIFA), no ano de 2019 foram importados 34.597
veiculos, dos quais, se ndo todos, a esmagadora maioria, de luxo. Neste mesmo
ano, no Brasil, foram 33 unidades vendidas da Lamborghini, 31 unidades vendidas
da Ferrari e 1.849 unidades da Porsche.

Conforme aponta a ABEIFA, alguma das principais atuantes do mercado de luxo
em 2019 foram BMW com 4.834 unidades vendidas, Volvo com 7.913 unidades
vendidas e Land Rover com 3.087. Os nimeros passam a impressao de que 2019
foi um ano muito bom para as montadoras e concessionarias, entretanto, de acordo
com o levantamento da Bright Consulting o mercado de automoéveis de luxo teve
uma reducdo de 10% no numero de vendas com relacdo ao ano anterior. Isso
porque o segmento de luxo no Brasil sofre com os mesmos desafios do setor
automotivo como um todo, vem vivendo anos dificeis de crises politicas e
econdmicas, mas de maneira mais leve. Ha uma tendéncia de que os veiculos mais
caros, como os esportivos, sofram menor variagdo nas vendas durante crises, assim
como outras categorias do segmento de luxo.



Em 2018, os carros de luxo foram responsaveis por um faturamento de
aproximadamente 14,1 bilhGes de reais no Brasil. O setor em questdo foi um dos
gue mais cresceu durante a crise no Brasil, tendo uma alta de 36,8% entre 2013 e
2018, de acordo com dados da consultoria Euromonitor.

Os produtos mais caros geralmente sdo menos afetados pela crise, devido a
estabilidade financeira e o estilo de vida que seus consumidores levam. No
acumulado entre 2013 e 2018, o faturamento de produtos de luxo teve crescimento
de mais de 18%, apesar de se encontrar em um cenario em que, no acumulado do
mesmo periodo, a renda per capta caiu mais de 6% e o Produto Interno Bruto (PIB)
do Brasil caiu cerca de 1,3%.

Objetivo geral

Identificar acbes de marketing que influenciem o processo de decisdo de compra.

Objetivos especificos

1. Identificar as a¢gOes de marketing da empresa estudada

2. ldentificar elementos do processo de decisdo de compra dos possiveis
clientes

3. Propor mudangas nas agdes de marketing de modo a melhorar os
resultados financeiros da empresa



Problema

A Baltic, uma concessionaria da Volvo pertencente ao grupo da Megamit,
atualmente conta com uma empresa terceira para criacdo de suas acdes de
marketing sob demanda. Na empresa em questdo ha apenas uma responsavel pela
elaboracdo do marketing de todo o grupo e que consequentemente fica
sobrecarregada. As acgOes de marketing desenvolvidas sao eficientes e entregues
nos prazos determinados, entretanto, o proprietario da Baltic vé um potencial ainda
maior nas acdes de marketing e acredita que com alguns ajustes pode-se obter
melhores resultados financeiros. Portanto, a concessionaria esta em busca de uma
maneira que possa aprimorar suas a¢oes de marketing sem ultrapassar o budget
previsto para este departamento, tendo como objetivo final a obtencéo de melhores
resultados financeiros.

Proposta de Solucao

Levando em consideragéo o objetivo final da Baltic e respeitando o seu budget,
estruturou-se uma proposta de solucéo. A fim de tornar as a¢des de marketing mais
assertivas e direcionadas ao publico de Barueri, propde-se que seja realizado um
estudo de mercado da regido através da consultoria da Empresa Junior Mackenzie
(EJMC). Esta, € muito conhecida por suas surpreendentes solucdes e 6timos
precos, possivelmente sendo o maior custo-beneficio disponivel no mercado atual.
A EJMC conta com uma equipe alunos do Mackenzie e professores especialistas
em uma vasta gama de assuntos, capazes de realizar estudos de gestdo de
processos, de financas, recursos-humanos e de marketing. Vale também dar
destaque para a flexibilidade de seus escopos, atendendo as necessidades do
cliente, e para o seu portfolio de cases de sucesso.

Através da realizacdo de uma pesquisa de mercado, a EJMC é capaz de definir
guem é o publico-alvo e quais sdo suas preferéncias, tornando-se possivel o
direcionamento do cliente, neste caso a Baltic, com relacdo ao melhor
posicionamento no meio em que se encontra. Outros resultados importantes que se
pode obter através deste servico sdo, compreensdo de habitos de consumo,
vantagens competitivas sobre os concorrentes, definicdo de estratégias eficazes e
0 aumento na participacao do Market share.

Um fator muito importante na escolha de uma solucéo € o preco, o qual, neste caso,
pode variar de acordo com o numero de dias necessarios para realiza¢do do projeto
e a quantidade de questionarios que seriam aplicados e analisados. No caso da
Baltic, o valor estimado seria em torno de R$ 5.500,00.



A fim de estabelecer um plano de acdo para a implementacéo da solu¢do proposta,
utilizou-se uma ferramenta de gestdo chamada de 5W2H, na qual se faz possivel
montar um checklist de quais atividades e o porqué deverao ser realizadas, de que
modo serdo feitas, quem séo os responsaveis envolvidos, quanto isso custara, onde
e quando irdo acontecer.

Plano de acdo — 5W2H

Empresa
Junior
Mackenzie

Tendo como

base a
pesquisa de
mercado

Estudo de
mercado na
regiao de
Barueri

Fracao de
uma empresa
de pesquisa

Plano de agdo

5W2H

Apéds
aprovacéo do
proprietario

WHERE? Regido de

Barueri

Melhoria nas
agdes de
Marketing e
nos resultados

financeiros

Fonte: Elaborado pelo autor.

ApOs aprovacdo do proprietario e da contratacdo do servico, a Empresa Junior
Mackenzie inicia a realizacdo da pesquisa de mercado na regido de Barueri e a
coleta de uma série de dados relevantes para sua analise. Em média, ocorrem cerca
de 50 aplica¢bes do questionario no decorrer da pesquisa de mercado. Em seguida,
sera elaborado um relatério completo do que foi constatado e com sugestdes para
acOes de marketing da Baltic serem mais assertivas e, consequentemente, trazendo
melhores resultados financeiros. O processo todo duraria em torno de 15 a 18 dias
uteis.

Referencial teérico

Branding das marcas de automaoveis de luxo

Produtos de luxo, independentemente de sua categoria, sao sempre um dos
exemplos mais puros de branding, ou seja, a marca e sua imagem sao vantagens
competitivas imprescindiveis, uma vez que estas agregam enorme valor ao produto.
Veja, um determinado produto pertencente a uma marca renomada, conhecida por



sua exceléncia, ja tem vantagem sobre seus concorrentes apenas por carregar o
logo de tal marca. (Kotler, 2000)

Por conta de novas tecnologias, culturas de consumo em transformacéao,
globalizacéo, crises financeiras e outras forcas, o futuro das marcas de luxo é
administrado em um ambiente de marketing em uma continua e acelerada evolucao.
A Tabela 01 apresenta as principais linhas do marketing de luxo.

Tabela 01: Diretrizes para o Marketing de marcas de luxo

Tabela 01 -- Diretrizes para marketing de marcas de luxo

Manter uma imagem premium para marcas de luxo é crucial; controlar essa imagem é, portanto,

(1) |uma prioridade.

O branding de luxo geralmente inclui a criagdo de muitas associagdes intangiveis de marca e uma

(2) |imagem aspiracional.

(3) Todos os aspectos do plano de marketing para marcas de luxo devem estar alinhados para
garantir qualidade de bens e servigos e experiéncias agradaveis de compra e consumo

Elementos de marca além dos nomes de marca -- logotipos, simbolos, embalagens, sinalizagdo --

podem ser importantes impulsionadores de brand equity para marcas de luxo.

AssociagOes secunddrias criadas por personalidades, eventos, paises e outras entidades

correlatas podem ser importantes impulsionadores de brand equity para marcas de luxo.

Marcas de luxo devem controlar cuidadosamente a distribuicdo por meio de uma estratégia

(6) | seletiva de canal.

Marcas de luxo devem empregar uma estratégia de pregos premium com fortes indicios de

(7) |qualidade e poucos descontos e liquidagdes.

(8) | A arquitetura da marca para marcas de luxo deve ser gerenciada com muito cuidado

Os concorrentes das marcas de luxo devem ser definidos de forma ampla, pois, muitas vezes, eles

(9) | vém de outras categorias

Marcas de luxo devem proteger legalmente todas as marcar e combater agressivamente

(10) | falsificacoes

(4)

Fonte: Adaptado de KELLER e KOTLER (2012, p. 357)

Durante anos marcas de luxo relacionavam seus precos mais elevados do que itens
mais comuns de mesma categoria ao status social o qual o cliente buscava alcancar
e se representar. Trata-se, portanto, de bens que representam o status social de um
individuo, através de um preco mais elevado, restringindo a possibilidade de quem
pode adquiri-lo.

E necessario notar que produto de luxo e marca de luxo séo diferentes. Uma marca
de luxo pode provocar associacdes emocionais e simbdlicas, além do bem em si.
Ja um produto de luxo pode existir sem uma marca, como um diamante ou uma
obra de arte (Kotler, 2000).



Necessidades e desejos em contraste

Pode-se definir o termo “necessidades” como uma caréncia que se precisa suprir,
ou seja, trata-se de requisicOes essenciais, vitais e indispensaveis na vida do ser
humano. Temos como exemplos de necessidades 0 consumo de agua e alimentos,
de produtos de higiene, remédios e a posse de uma moradia. J& o desejo vai além
de mitigar uma necessidade, pois ndo apenas as suprem como também as
excedem, sdo o complemento da necessidade. Temos como exemplos de desejos
0 prazer, a aparéncia, o conforto, a decoracao e a ostentacédo. (ALLERES, 2000).

Segundo Allérés (2000), a melhoria da média do poder de compra, a elevacdo no
padrdo de vida e o crescimento de uma de uma sociedade se expressa através nao
mais de verdadeiras necessidades, as quais sdo vitais para a sobrevivéncia, mas
sim através das falsas necessidades, responsaveis por agradar a personalidade e
ao imaginéario do consumidor. Estas falsas necessidades séo satisfeitas por bens
gue a principio sdo inateis, mais supérfluos.

O mercado de automoveis de luxo se fundamenta nos desejos dos consumidores.
Uma vez que qualquer automovel, até mesmo com preco expressivamente mais
baixo, pode satisfazer a necessidade de locomog¢&o do consumidor, os carros de
luxo trazem uma experiéncia a mais para o consumidor, além de ser seu meio de
transporte, este também |lhe oferece seguranca, conforto, prazer e status.

Ainda sobre desejos, a autora Danielle Alléres também afirma que uma sociedade
de consumo muito desenvolvido tem como objetivo permitir que paixdes, desejos,
projetos e fantasias se materializem logomarcas e simbolos, levando a aquisi¢édo de
objetos.

Atributos de um automavel de luxo

Saber definir e classificar um automével como de luxo é essencial para o
compreendimento deste estudo. A fim de fazer uma comparacao entre a teoria e
realidade referente este tema, foram recolhidas informacdes e opinides de trés
bases, sendo elas teorias, a opinido de um gestor de concessionarias e a opiniao
do publico alvo deste mercado. Se faz necessério averiguar a veracidade deste
conjunto de teorias, através do levantamento da opinido do publico alvo deste
mercado. Outro ponto a ser verificado € se visdo dos gestores de concessionarias
esta alinhada com a visao e interesse de seus clientes e possiveis clientes, pois a
partir do momento em que o0 gestor percebe as necessidades e desejos dos

consumidores em potencial, este pode direcionar seu negécio a satisfacdo dos
clientes e assim alcancgar a maior lucratividade possivel.



Segundo a teoria

Os denominadores gerais das marcas de luxo sdo qualidade e exclusividade. O
consumidor desse segmento deve reconhecer que o produto ou servigco que esta
comprando é de fato especial. E crucial que haja autenticidade e estilo Gnico, para
gue assim possa se justificar um preco mais elevado. Sobre a exclusividade do
produto, é importante que distribuicdo do bem seja seletiva e limitada, tornando-o
incomum no dia de uma pessoa. (Kotler e Keller, 2012)

Uma montadora de automaoveis de luxo deve possuir uma identidade forte, ou seja,
deve possuir atributos visuais (estilo e design) que se destacam e representam a
marca. Luxuosidade estd sempre ligada a precos elevados, isso porque é
fundamental que o item de luxo corresponda aum grande valor agregado,
demonstre sua exceléncia e desperte o desejo dos consumidores.

Um veiculo de luxo deve ser capaz de mexer com 0s sentimentos das pessoas,
através de sua beleza, seu cheiro, o conforto de seu assentos, o barulho do motor,
suas tecnologias e sua poténcia, trazendo a sensacéo de bem-estar, felicidade e
satisfacdo. Em concordancia com Kotler e Keller (2012), segundo Moraes (2011), o
fator decisorio na compra de um veiculo de luxo é a qualidade e em seguida a sua
exclusividade. A posse de bens de luxo vai além de uma simples compra, trazem
junto a si o status para o comprador.

Roux (2005) descreve um produto ou servico de luxo como um objeto ,composto
por um conjunto de representacdes, tais como imagens, sensac¢des e conceitos,
gue sao relacionadas a este e que o consumidor compra em conjunto ao objeto,
fazendo com que o cliente esteja disposto a pagar um pre¢o superior ao que
aceitaria pagar por um objeto ou servico de caracteristicas funcionais equivalentes,
mas sem estas representacodes atreladas.

Do ponto de vista de Lombard (1989), produtos de luxo pertencem a uma marca
reconhecida mundialmente e sdo adquiridos por uma clientela especifica que possui
alto poder aquisitivo.

A opinido de Allérés (2000) se assemelha as teorias acima apresentadas, de que
um objeto de luxo esta entrelagado a uma marca de notoriedade global; se prende
a um produto de qualidade; a uma distribuicdo reduzida, elegante e refinada; a
pregcos mais elevados.

Ja o autor Castaréde (2005) € mais sintético, para ele um objeto de luxo deve
corresponder a algo personalizado, ser esteticamente esbelto, ser tecnicamente
perfeito, ser raro e incomum. A raridade e a escassez sao responsaveis por justificar
o diferencial do preco. “[...] uma boa empresa de luxo mantém a especificidade de
imaginar e definir o produto com uma qualidade e uma apresentacdo da qual so ela
tem o segredo.” (CASTAREDE, 2005, p.87).



Para Dubois, Laurent e Czellar (2001) trata-se de um produto que além das
caracteristicas jA mencionadas por outros autores, também tem a ver com tradicdo
e historia da marca.

Seguindo a linha de raciocinio dos estudiosos citados acima, pode-se afirmar que
bens de luxo podem ser diretamente relacionados com algumas palavras chaves,
tais como, excelente qualidade, raridade, alto poder aquisitivo, exclusividade,
design sofisticado, precos elevados, elegancia, status e durabilidade. Estes s&o os
principais atributos, de acordo com os tedricos, 0s quais 0s clientes buscam em um
produto de luxo.

Segundo proprietario de concessionarias

Em conversa com Luiz Fernando di Stasi Ortega proprietario de concessionarias de
automoveis, dentre elas a Baltic (Volvo), em sua opinido, os dois principais motivos
pelos quais os consumidores buscam automoveis de luxo, sdo por desejo e a busca
pelo status social. Estes também seriam os fatores mais agravantes no porqué de
as pessoas quererem comprar veiculos de luxo e ndo carros populares, atrelados a
um conjunto de outros fatores como conforto, seguranca, custo-beneficio e design
por exemplo. Mas Luiz refor¢ca que, tratando-se de automoveis de luxo, o elemento

mais impactante na escolha do cliente é o status que o veiculo entregara ao
consumidor.

A marca, junto ao seu nome e logotipo, também exerce muita influéncia na decisao
de compra. Conforme exemplificado pelo proprietario, a compra de uma bolsa de
luxo reflete tal influéncia, uma vez que existem bolsas de R$500,00 assim como
existem as bolsas de R$30.000,00 e que possuem este valor principalmente por
carregarem a identidade visual da marca, também conhecido como Branding.

A Volvo, por exemplo, possui uma for¢a de qualidade altissima e além do status que
o carro oferece ao condutor, também é conhecida por fabricar os veiculos mais
seguros do mundo, sendo estes, trés atrativos para os clientes e possiveis clientes
participantes no mercado de luxo. Luiz enfatiza que tratando-se do mercado
nacional, o brasileiro muitas vezes ndo compra um produto, compra beleza. Ou seja,
€ muito comum que o design do veiculo se sobressaia perante seu desempenho,
gualidade e durabilidade. Aos olhos de Luiz, a tecnologia € um fator que vem se
tornando mais relevante no processo de decisdo de compra, uma vez que esta
também traz consigo certo conforto, praticidade e até mesmo status.

O desejo e o status, na opinido dele, sdo os primeiros temas a serem considerados
pelos consumidores, seguidos pelo design, custo-beneficio e outros. Em seguida é
estipulado um valor maximo a ser desembolsado e seleciona-se as possiveis
marcas e modelos que entram nesta faixa de preco, para somente entdo analisar
as caracteristicas fisicas de cada op¢édo, como espaco interior ou capacidade do
porta-malas por exemplo.



Segundo clientes em potencial

Utilizando o Google Forms foi criado um formulario, o qual foi respondido por 68
pessoas. Através das respostas, apresentadas no Grafico 01, concluiu-se que 66%
(45) dos entrevistados consideram o fator segurangca como muito importante. Vale
ressaltar também que conforto, com 54% (37), e tecnologia, com 44% (30), também
foram considerados como fatores de muita importancia por grande parte dos
participantes. E relevante destacar que apenas 19% (13) dos entrevistados
consideram o status como fator de muita importancia durante seu processo de
decisdo de compra. Ja o atributo design foi classificado por 40% (27) como muito
importante. Poténcia e custo-beneficio também foram categorizados pela maioria
como fatores muito importantes, com 34% (23) e 43% (29), respectivamente, dos
votos. Todos estes fares podem ser considerados como forte influenciadores ou até
mesmo atributos decisorios na escolha de um automével de luxo.

Grafico 01: Atributos muito importantes

Atributos muito importantes

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme demonstrado no Grafico 02, o status foi classificado por apenas 29% (13)
como um fator importante no processo de decisao de compra, enquanto os atributos
custo-beneficio e a tecnologia por 32% (22) e 34% (23), respectivamente. O fator
autonomia foi identificado pela maioria, 37% (25), também como um atributo
relevante no veiculo.



Gréfico 02: Atributos importantes

Atributos Importantes

Fonte: Elaborado pelo autor

Pode-se verificar no Grafico 03 que o elemento status é classificado por apenas
15% (10) como um atributo pouco importante. A seguranca oferecida pelo veiculo
entra nessa categoria para somente 9% (6) dos entrevistados, reafirmando a
relevancia deste fator no decorrer da escolha do cliente. Ja a poténcia foi eleita por
cerca de 26% (18) dos individuos como um fator sem demasiada importancia.

Gréfico 03: Atributos Pouco Importantes

Atributos Pouco Importantes

Fonte: Elaborado pelo autor

Dentre os 68 participantes, 37% (25) consideram o status como um fator sem
importancia alguma na sua decisdo de compra, ou seja, pouco mais de um terco
dos entrevistados levam pouco ou mesmo nao levam em consideracao o fator status
durante a escolha de seu veiculo. Também é valido dar destaque aos 19% (13) que
consideram a autonomia do automével como irrelevante, conforme € demonstrado
no Grafico 04.



Gréfico 04: Atributos Sem Importancia

Atibutos Sem Importancia

Fonte: Elaborado pelo autor

Satisfacdo do cliente:

A satisfacdo do cliente, em poucas palavras, € o feito de exceder suas expectativas,
€ garantir que o produto ou servico cumpra o que promete e faca além do que é
esperado pelo consumidor. Este € um acontecimento singular, cada cliente tem
suas expectativas e necessidades, portanto ndo se pode, e nem se deve
estabelecer um padréo para satisfazer todos os clientes. Por este motivo, a
satisfacdo do cliente possui tamanha complexidade.

Segundo Kotler (2000, p.58), “a satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho percebido de um
produto em relagéo as expectativas do comprador”, ou seja, a satisfagao e sensagao
de prazer, é fruto do desempenho percebido se sobressaindo diante da expectativa
do comprador, caso contrério, ocorre o desapontamento e insatisfacao do cliente,
devido a um desempenho inferior ao que era esperado por ele.

O mercado automotivo de luxo é altamente concorrido, com players gigantescos e
dada essa competitividade, a insatisfacdo de um cliente faz com que este busque
outra companhia sem muito esforco. Se um individuo faz a aquisicdo de um SUV
(Sport Utility Vehicle) de uma determinada montadora e o veiculo ndo supre suas
necessidades, desejos e expectativas, este pode optar por carros de outras marcas
com mesmas propostas e prec¢os similares, perdendo assim um cliente para um de
seus concorrentes diretos. E importante ressaltar que motivacées racionais, como
poténcia, desempenho e design, ndo sdo os Unicos fatores responsaveis por
satisfazer um cliente, motivacbes emocionais, como 0 sentimento ao dirigir o
veiculo, também s&o muito agravantes na avaliacdo do produto e como
consequéncia, na preferéncia e lealdade pela marca.



A proposta e objetivo do produto devem ser designadas pensando em quem vai
consumi-los, pois estes sdo 0s Unicos que podem perceber e mensurar sua
gualidade. Nao se deve criar um produto que satisfaca os proprietarios da
companhia, mas sim a necessidade dos clientes, o produto deve ser projetado
pensando em quem de fato vai adquiri-los.

Essa é uma verdade presente no mercado automotivo, as montadoras estudam
meticulosamente 0 que 0s seus clientes em potencial buscam nos automéveis de
luxo, quais sdo suas necessidades, seus desejos, seus anseios e porque buscam
determinado automoével. A relacéo intima entre a empresa e 0s consumidores vem
se tornando cada vez mais vital para a sobrevivéncia das organizacgoes,
principalmente no mercado de luxo o qual € composto por fortes tracos de
exclusividade, singularidade e customizacéo de seus produtos.

Uma vez que experiéncias anteriores do cliente com o produto ou servigo Sdo um
ponto importante no processo de decisdo de compra, podemos concluir que é
crucial a satisfacdo do cliente, pois dessa maneira se construira um vinculo com o
cliente, conquistando sua lealdade e garantindo futuras aquisiges.

Conforme pode-se observar no Grafico 05, em uma pesquisa realizada com 68
pessoas, constatou-se que nenhuma delas estava comprometida com uma marca
e ndo compraria um automovel de outra montadora em hipétese alguma. Cerca de
4,41% (3) afirmaram possuir preferéncia por determinada marca, mas com muita
resisténcia poderiam optar por outra montadora. Aproximadamente 39,71% (27)
dos entrevistados comprariam de uma montadora diferente de sua escolha primaria
sem muita resisténcia. Ja mais da metade dos entrevistados, 55,88% (38), relataram
estar totalmente disponiveis a comprar de uma diferente montadora, uma vez que
nao possuem fidelidade a nenhuma marca. Conclui-se que a esmagadora maioria
dos clientes entrevistados ndo estabeleceram nenhum vinculo de fidelidade a uma
montadora, podendo ter como principal causa possiveis insatisfacbes com
experiéncias anteriores.



Gréfico 05: Fidelidade a marca

Fidelidade a marca

O cliente é fiel a uma sé marca, nao
compraria, em hipotese alguma, um carro de
outra montadora

4,41%

B O consumidor tem certa preferéncia, mas
com muita resisténcia, trocaria de
montadora

39,71% . N )
O cliente tem uma escolha primaria, porém

compraria de outras montadores sem muita
resisténcia

B O consumidor ndo tem fidelidade com
nenhuma marca, esta 100% aberto a compra
em diferentes montadoras

Fonte: Elaborado pelo autor

Inclusdo de servicos aos produtos:

Além do produto por si sO, concessionarias de automoveis de luxo vendem servi¢os
atrelados a seus produtos, ou seja, ao comprar um veiculo de luxo, ndo esta sendo
comprado o bem material, junto a ele existe uma série de servi¢os visando a melhor
experiéncia possivel do cliente. (KOTLER, 2012)

Pode-se classificar este caso como bens tangiveis associados a servi¢os, ou seja,
a aquisicdo de um determinado produto traz atrelado a eles um ou mais servigos
garantindo a melhor experiéncia possivel ao consumidor. (KOTLER, 2012)

Servicos como garantia e revisbes sao comumente oferecidos pelas
concessionarias, ja ndo sdo mais um diferencial ha anos. Assim como em todos 0s
mercados, as empresas buscam constantemente uma vantagem competitiva com a
gual possam se sobressair em seu setor, as concessionarias trabalham da mesma
maneira. Além da evolucdo do produto, sdo adicionados servigos 0s quais buscam
exceder as expectativas dos clientes e garantir-lhes a melhor experiéncia possivel,
a fim de conquista-los e assegurando sua fidelidade. Muitas vezes as empresas
obtém consideravel lucratividade através destes servi¢cos, uma vez que este sdo
realizados com exceléncia e proporcionam experiéncias memoraveis aos clientes.
Cada vez mais as empresas vém oferecendo servi¢os de valor agregado, elevando
a competitividade no mercado. (KOTLER, 2012)

De acordo com o entrevistado Luiz Fernando di Stasi Ortega, a Volvo, por exemplo,
oferece varios tipos servicos, desde os mais basicos, como servicos de guincho
“‘leva e traz”, até servigos de destaque no mercado, como o sistema da “Volvo on



call”. No teto do veiculo h& o botédo “on call” que ao pressiona-lo, a pessoa entrara
em contato com a assisténcia 24 horas da Volvo, podendo pedir qualquer tipo de
ajuda em caso de acidente, pneu furado ou outros problemas com o carro.

Em caso de acidente, a Volvo envia um guincho ao local e encaminha um meio de
transporte para o cliente, como um taxi ou mesmo uma ambuléncia dependo da
gravidade, aléem de acionar um familiar de sua escolha ao assinar o contrato de
compra de veiculo, para eventuais emergéncias. Os automoéveis da Volvo ainda
contam também com um sistema que mede a forgca do impacto e caso seja
mensurado como uma forte colisdo, o sistema é acionado automaticamente para
verificar sua condicdo de saude e se nao obtiver nenhuma resposta do motorista a
emergéncia é acionada imediatamente, podendo salvar a vida de todos a bordo.

Ha também o aplicativo para celular que permite rastrear e localizar o carro, trancar
e destrancar o veiculo, verificar se € necessaria alguma manutencdo, pré-
estabelecer a temperatura interna para quando o motorista destrancar o carro, entre
outras possibilidades.

A “Volvo on Call” pode atender a inUmeras necessidades do cliente, podendo ser
destacados os servigos de seguranca pessoal, comodidade e sistema antifurto. Este
sistema extremamente avancado da Volvo é o principal servico que a diferencia e
destaca no mercado de automdveis de luxo, sendo classificada por muitos, e até
mesmo por Luiz Fernando, como a montadora com veiculos mais seguros e de
maior comodidade.

Do seu ponto de vista, 0s servigos atrelados ao produto ndo sdo um fator decisério,
séo levados em consideragéo na hora da escolha, mas n&o séo tdo impactantes no
processo de decisdo de compra como o status, o preco e a marca. Trata-se de um
acessorio que busca agregar ainda mais conforto e seguranga a rotina do condutor.
E extremamente raro um cliente adquirir um veiculo exclusivamente por conta dos
servicos gque sdo entregues junto a ele, sdo na verdade um complemento ao
produto.

O processo de decisdo de compra

O compreendimento do processo de decisdo de compra é de extrema importancia
para empresas inteligentes e por isso sdo formadas e remoldadas iniUmeras teorias
guanto este tema. Desenvolvido por estudiosos de marketing, o “modelo de etapas”
€ utilizado por muitos até hoje, ainda que existam teorias mais elaboradas e
aprofundadas. Este modelo € constituido por cinco etapas, sendo elas,
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pos compra, o qual traz a percepc¢éo de que
0 processo de decisdo de compra se da inicio muito antes da compra efetivamente,
assim como também perpetua apés a aquisicdo. Entretanto, este modelo néo é



irrefutavel, pois em diferentes situacfes de compra as etapas podem ser invertidas
ou mesmo puladas. O contexto das decisfes realmente importa e por isso € passivel
também de ser um processo irracional, sem seguir uma logica. O consumidor tem
a liberdade para classificar os atributos de um produto ou servico como mais ou
menos importantes, desta maneira, um atributo positivo de importancia pode se
sobressair diante de um conjunto de atributos negativos irrelevantes. Trata-se,
portanto, de um estudo muito complexo, com inimeras variaveis e possivelmente
impreciso. (KOTLER, 2012)

Comportamento do consumidor:

O estudo sobre comportamento do consumidor engloba varias areas de pesquisa,
como psicologia, sociologia, economia e antropologia. Nao existe apenas uma
teoria, e talvez nunca nem va existir, que seja 100% assertiva. Na verdade, existem
varias teorias do comportamento do consumidor que juntas auxiliam gestores a
prever e entender a linha de pensamento dos consumidores.

Na década de 1950, as empresas passam a investir de maneira diferente no
marketing, deixam de tentar convencer seus clientes a comprar seus produtos e
passam a produzir bens e prestar servicos que 0s clientes comprariam, ou seja,
passaram a estudar os desejos e necessidades dos clientes.

Os administradores de marketing buscavam compreender o comportamento do
consumidor, “como recebiam, guardavam e usavam informacdes relacionadas ao
consumo de tal modo que pudessem planejar estratégias de marketing para
influenciar as decisées do consumidor.” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p.6). Ou seja,
a ideia é que ao prever, ao antecipar, qual serA o comportamento do consumidor,
ha possibilidade de influencia-lo.

O aspecto prioritario na analise do comportamento do consumidor € a motivacao.
Trata-se da avaliacdo dos motivos que induzem o individuo a comprar ou abdicar
um bem ou servigo.

Do ponto de vista de Kotler (2006), ao levar em conta que o objetivo do marketing
€ atender e satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores, se torna
essencial reconhecer e compreender o seu comportamento no processo de compra.

Pode-se definir, segundo o Instituto de Pesquisas Econémicas (IPEFAE) junto a
Schiffman e Kanuk (2000), o estudo do comportamento do consumidor como “O
estudo de como os individuos tomam decisbes para gastar seus recursos
disponiveis (dinheiro, tempo e esforgo) em artigos de consumo”.



E de suma importancia que o administrador consiga reconhecer e identificar que
beneficios os consumidores estdo buscando, podendo desta maneira projetar um
produto que atraia e promova a satisfacdo do consumidor.

Os 4 principais fatores de influéncia nos consumidores:

Fator Cultural:

Para Kotler (2006) os fatores culturais sdo responsaveis por exercer maior influéncia
sob os consumidores, podendo ser dividida em cultura, subcultura e classe social.
Sobre a cultura, Kotler (1998, p.162) afirma que “a cultura é o determinante mais
fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa”.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000, p.286) podemos definir cultura como “a
soma de crencas, costumes e valores adquiridos que permitem o direcionamento
do comportamento dos consumidores de determinada sociedade”. Portanto os
habitos de consumo de um individuo s&do altamente influenciados pelas
preferéncias, valores e percepcdes que o circundam.

Kotler (1998, p.162) diz que “cada cultura consiste em subculturas menores, as
quais fornecem identificagao mais especifica e socializagao para os seus membros”.
Ou seja, remete a identidade nacional, identificando seu pais de origem, sua raca,
crencas e tradicoes.

Para Kotler (1998, p.163), “classes sociais sédo divisdes relativamente homogéneas
e duradouras de uma sociedade, que sao ordenadas hierarquicamente e cujos
membros compartiiham valores, interesses e comportamentos similares”. A
distribuicdo da populagcédo brasileira em classes econdmicas, de acordo com o
Critério Brasil, se da em conformidade a um sistema de pontuacdo baseado na
posse de bens de consumo duraveis, instrucdo do chefe da familia e outros fatores.

Fator Psicologico:

Para que ocorra a decisdo de compra planejada de um bem ou servico, é necessario
gue o consumidor passe por 5 principais etapas, sendo elas, a presenca de uma
necessidade na vida do individuo, a ciéncia do consumidor sobre tal necessidade,
o conhecimento de qual produto ou servico pode suprir essa necessidade, 0
interesse em satisfazé-la e por ultimo escolha por determinado servico ou
produto. De acordo com Kotler (1998) podemos classificar 4 fatores psicolégicos
qgue influenciam no comportamento de compra do consumidor, sendo eles
motivacao, percepcédo, aprendizagem e crencas e atitudes.

A motivagdo segundo Kotler (1998, p.173) é “um motivo ou impulso € uma
necessidade que esta pressionando suficientemente para levar uma pessoa a



agir’. Trata-se da forca motriz que impulsiona o individuo a realizar uma acao ao
presenciar uma necessidade ndo satisfeita. De acordo com Kotler e Keller (2006,
p.183-184), o Marketing considera trés teorias da motivacdo de diferentes autores,
a de Freud, Maslow e Herzberg.

A percepcao, conforme afirma Kotler (1998, p.174) vem em seguida da motivacao,
trata-se do momento em que o individuo esta pronto para agir, “percepgéao é a forma
pela qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagdes para criar um
guadro significativo do mundo”. Ainda segundo Kotler (1998, p.175), podemos
classificar 3 processos de percepcdo, sendo eles atencdo seletiva, distorcédo
seletiva e retencéo seletiva.

Segundo Kotler (1998, p.175), “aprendizagem sao todas as mudangas ocasionadas
no comportamento de um individuo em funcdo de suas experiéncias”, ou seja,
através das vivéncias do consumidor, suas atitudes e comportamento no processo
de decisdo de compras estao sujeitos a alteracdes.

Quanto as crencas e atitudes, deve-se ter em mente que toda pessoa possui
personalidade Unica e € dotada de razéo, logo, aos olhos de Kotler (1998, p.176)
‘crenca € um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”,
enquanto as atitudes se fundamentam em uma pessoa gostar ou ndo de um
determinado produto.

Fator Pessoal:

Os fatores pessoais remetem a situacdes e experiéncias pelas quais o individuo
passa ou ja passou, trata-se das caracteristicas unicas das pessoas, as quais tém
influéncia sobre a decisdo de compra ou ndo de um produto. Conforme
argumentado por Kotler (1998), podemos dividir os fatores pessoais em cinco
condicdes, sdo elas, idade e estagio do ciclo de vida, ocupacado, condicdes
econdmicas, estilo de vida e personalidade.

A idade do consumidor exerce grande influéncia em sua decisédo de compra, uma
vez que, em determinado periodo de sua vida um produto que antes era apenas um
desejo, passa a ser uma necessidade, instigando-lhe a comprar certo bem.
Podemos usar um automoével como exemplo, um jovem de 18 anos tem o profundo
desejo de ter seu proprio carro, ndo se trata de uma necessidade naquele momento,
porém quando for de mais idade, ter filhos e um emprego para o qual deve ir todos
os dias, o carro passa, entdo, a ser uma necessidade em sua vida. Kotler (1998,
p.168) afirma tal conceito, “as necessidades e os desejos das pessoas modificam-
se ao longo de suas vidas”.

A ocupacao do individuo € um dos principais fatores de influéncia sobre que tipo de
bens e servi¢os ele ird consumir, o0 seu cargo é responsavel por determinar o seu
padrdo de consumo e em que nicho do mercado ele ir4 atuar. Kotler (1998, p. 169)



argumenta que “Um presidente de empresa comprara ternos caros, passagens
aereas, titulos de clube, um grande veleiro.”

A poupanca, o patrimbnio e a renda, em geral as condicbes econémicas, do
consumidor também fatores de influéncia no consumo, pois séo estes tdpicos que
irdo determinar o quanto pode ou ndo ser desembolsado pelo consumidor em
questao.

O estilo de vida que a pessoa leva também afeta sua decisdo de compra, uma vez
gue seus hobbies, sua rotina e seus interesses sao o0s vetores de quais bens e
servicos o cliente necessita ou deseja. Tendo com como base Kotler (1998), uma
empresa que consegue enxergar estes pontos em seus clientes e possiveis clientes
pode posicionar-se melhor no mercado, destacando-se de seus concorrentes e
fidelizando clientes.

E o ultimo, mas ndo menos importante, deve-se considerar também a personalidade
dos consumidores, a qual € Unica, complexa e composta de inumeras
caracteristicas, como preferéncias, interesses, crencas, preconceitos e intencoes,
todas exercendo influéncia sobre a decis&o de compra.

Fator Social:

Os fatores sociais, serdo em resumo, todos aqueles ao redor do individuo e que
exercem influéncia sobre seu processo de decisdo compra. Pode-se dividir os
fatores sociais em trés categorias, sendo elas papéis e posi¢cdes sociais, grupos de
referéncia e familia. (KOTLER; KELLER, 2006)

Os consumidores tendem a tomar diferentes escolhas, por exemplo, quanto a seus
padrdes de gastos, as roupas que utilizam e a decoracao de suas casas de acordo
com suas diferentes classes sociais. Kotler (1998) pontua que as pessoas de
diferentes grupos sociais escolhem produtos no intuito de comunicar seu papel e
status na sociedade, com base em seus papéis e posi¢des sociais.

O grupo de pessoas que instigam 0s sentimentos, comportamentos e pensamentos
do consumidor sédo conhecidos como grupos de referéncia. De acordo com Kotler
(1998, p.164) ha dois grupos de afinidade, os primarios, constituidos em geral por
pessoas com mais intimidade e de maneira informal, como familia, amigos e
vizinhos, e os secundarios constituidos por individuos com uma relagdo mais formal,
como pessoas de mesma profissdo ou religido. Em sua maioria, 0s grupos de
referéncia ndo exercem influéncia direta aos consumidores, ou seja, ndo lhe indicam
0 que fazer. Na verdade, os consumidores em guestao se deixam persuadir pelos
sentimentos e opinides dos integrantes de seus grupos de referéncia.

A familia, jA mencionada dentro dos grupos de referéncia, sdo extremamente
Importantes, compostas por dois modelos, a de “orientagdo”, constituida pelas
figuras paterna e materna, e a de “procriagao”, formada pelos filhos e marido ou



esposa. Nas palavras Kotler e Keller (2006, p.177) “os membros da familia
constituem o grupo primario de referéncia de maior influéncia”.

Estado da pratica

A proposta de solucéo feita a concessionaria Baltic € utilizada por empresas de
setores variados, pode-se considerar uma solugédo universal, no sentido de que
independente do produto ou servico prestado, uma pesquisa de mercado através
de uma consultoria pode beneficiar empresas de todos os tamanhos e segmentos.
Existem diversas empresas que oferecem o servi¢o de consultoria pelo mundo todo,
com abordagens, precos e relatorios diferentes. Portanto, trata-se de uma solucéo
gue ja chega a ser comum no mercado, mas que devido a singularidade cada caso,
esta sempre se em processo de mudanca e evolucao. A abordagem de caso estudo
de mercado pode variar de acordo com a area de atuacao da empresa. A vantagem
e singularidade da Empresa Junior Mackenzie €, além a inferioridade de seus
precos, o fato de contar com uma linha de frente de jovens estudantes e professores
especialistas no assunto, trazendo variedade em termos de solugdes, relatorios,
sugestdes e ideias para seus clientes.

Procedimentos metodoldqgicos e avaliacao de desempenho

Tipo de pesquisa

A fim de atingir os objetivos, geral e especificos, a pesquisa em questdo pode ser
classificada como descritiva, uma vez que foi feita a observacdo de determinados
acontecimentos e em sequéncia foram realizados registros, analises e estudos de
fatos do mundo fisico, sem que houvesse interferéncia do pesquisador. Uma
pesquisa descritiva tem como objetivo descrever 0s processos € mecanismos
relacionados ao fenbmeno que estd sendo estudado, através de uma série de
categorias e variadas classificacfes. (NEUMAN, 1997).

Método de pesquisa

Utilizou-se o método de pesquisa denominado como quali-quanti, no qual ha
presenca de meétodos qualitativos e quantitativos, pois se fez necessario uma
abordagem multipla afim de investigar adequadamente o problema em questao.
Empregou-se o método qualitativo ao unir uma série de teorias do comportamento
do consumidor desenvolvidas por autores renomados e a opinido de um proprietario
de concessionarias, no intuito de estabelecer uma hipdtese para que pudesse ser
verificada através da utilizacdo de métodos de pesquisa quantitativos. “A
abordagem qualitativa de um problema, além de ser uma opc¢éo do investigador,
justifica-se, sobretudo, por ser uma forma adequada para entender a natureza de



um fendmeno social” (RICHARDSON, 1999, p. 79). Pode-se afirmar que a pesquisa
em questdo utilizou métodos quantitativos, uma vez que ao realizar o questionario
com o publico tornou-se possivel o dimensionamento e a quantificacdo numeérica
dos resultados obtidos, podendo assim analisar o comportamento dos participantes
como consumidores de automoveis de luxo e comparar a hipotese formulada
anteriormente. Nas palavras de Richardson (1999, p. 70), “o método quantitativo,
como o préprio nome indica, caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo, tanto
nas modalidades de coleta de informagdes quanto no tratamento delas por meio de
técnicas estatisticas”.

Perfil dos individuos entrevistados

Foram entrevistados 68 moradores da regiao de Alphaville de forma anénima, sendo
eles 32 individuos pertencentes ao género masculino e 36 ao feminino. A faixa etaria
dos entrevistados foi composta por 5 pessoas com menos de 18 anos, 52 pessoas
entre 18 e 25 anos, 2 pessoas entre 26 e 35 anos, 5 pessoas entre 36 e 50 anos e
4 pessoas com mais de 51 anos.

Instrumento de coleta de dados

Elaborou-se um questionario, o qual passou por revisbes e posteriormente foi
transcrito na plataforma do Google Forms. O questionario foi enviado através de um
link via aplicativo WhatsApp para pessoas habitantes da regido de Alphaville, sendo
respondido online por estes. Também foi realizado um roteiro de entrevista, o qual
apos revisdes foi utilizado em uma conversa com Luiz Fernando di Stasi Ortega,
proprietario de uma concessionaria de veiculos da Volvo, a Baltic, no intuito de obter
sua opiniao referente ao assunto tratado na pesquisa em questdo. As perguntas
feitas & Luiz podem ser encontradas no APENDICE B.

Tratamento e analise de dados

O primeiro dado coletado que deve ser compreendido € o Grafico 08, no qual se
observa o interesse dos participantes em adquirir um veiculo de luxo, no qual
aponta-se que apenas 10,29% (7) afirmaram nao ter este interesse e 29,41% (20)
sim, tem este interesse. Para 60,29% (41) a condicao financeira era decisiva em
sua resposta, afirmando que se sua situacdo financeira fosse favoravel, estes
estariam dispostos e teriam o desejo de comprar um veiculo de luxo.

Apoés o agrupamento de teorias e a coleta de dados pode-se tracar um paralelo
entre todas as informacg@es obtidas no intuito de compara-las, verificando se a teoria
coincide com o raciocinio de um consumidor durante o processo de decisdo de



compra de um automével de luxo, levando em consideracdo também a opinido de
um gestor de concessionaria de automéveis de luxo.

Dentre os atributos mais destacados pelos autores mencionados acima, o estilo e o
design de fato sédo elementos que os consumidores levam em consideracao, como
pode ser verificado no Grafico 01 e Grafico 02, sendo classificados por 46 dos 68
participantes como atributos “Muito importantes” e “Importantes”.

Indo de acordo com o que foi desenvolvido por Roux (2005), Luiz Fernando afirma
gue os consumidores estédo de fato dispostos a pagar um pre¢co mais elevado por
um produto com a mesma de funcionalidade de um mais barato, isso porque o
produto traz sensacoes e representacdes que o segundo nao oferece, podendo ser
verificado no Grafico 06 a confirmacao da visdo do gestor e do estudo de Roux.

Classificado pelos entrevistados como um dos principais atributos buscados em um
automovel de luxo, o fator seguranca foi categorizado por Luiz Fernando como um
topico relevante no processo de decisao de compra, mas nao foi classificado da
mesma maneira pelos autores, podendo ser notada a diferenca entre a concepgéo
destes e dos participantes da pesquisa.

O mesmo fendmeno ocorreu com o atributo status. Tanto o gestor como 0s autores
deram énfase ao status buscado pelos consumidores deste mercado, porém a
esmagadora maioria dos participantes afirmou ndo considerar o status como um
fator influenciador na sua escolha de compra, conforme consta no Gréfico 10 e no
Gréfico 04.

Luiz Fernando destacou os atributos tecnologia e conforto como crescentes nos
interesses dos consumidores, tal afirmacéo esta de acordo com o que foi levantado
através do questionario com o publico, conforme consta no Gréfico 01 e 02.
Segundo os resultados obtidos, de fato, estes sdo dois fatores que os clientes e
possiveis clientes estdo levando cada vez mais em consideragdo ao buscar um
novo automovel de luxo.

Ainda segundo Luiz Fernando, muitas vezes o brasileiro leva mais em conta a
beleza do que o desempenho do automdvel. Ao analisar o Grafico 01 e o Grafico
04, percebe-se que uma parcela dos entrevistados de fato deu mais importancia ao
design do veiculo do que a sua autonomia.

A guestao da fidelidade dos clientes é crucial no crescimento das empresas, quanto
mais fidelizados os clientes, maior é a seguranca de lucros. Ao analisar o Grafico
05, fica explicito a auséncia da fidelidade dos clientes a uma sé montadora,
demonstrando a volatilidade na procura por automoveis de luxo. Dentre 0s principais
motivos causadores dessa inconstancia na escolha de uma marca de veiculos,
podemos destacar a grande quantidade de op¢cdes no mercado, a insatisfagdo com
o produto, a transformacéo do mesmo modelo de veiculo a cada nova linha lancada
e a curiosidade em experimentar um produto de uma montadora diferente.



Pode-se notar também a presenca dos 4 principais fatores de influéncia no processo
de decisdo de compra, mencionados anteriormente, nas respostas dos
entrevistados. Por exemplo, ao observar o Grafico 07, o fator pessoal fica explicito
uma vez que os participantes apontaram a forte influéncia de sua condicdo
financeira e experiéncias pessoais anteriores na sua decisdo de compra. O fator
social também se encontra presente na opinido dos entrevistados, verificando o
Grafico 09 nota-se que 79,4% (54) buscam informacdes e avaliacfes na Internet e
64,7% (44) com amigos e familiares.

Constatou-se no Gréafico 06 a preferéncia de 44% (30) dos respondentes em
veiculos esportivos como primeira opcdo de veiculo de luxo. A classificacdo de
segunda e terceira opcao ficaram bem distribuidas entre os Sedans, Hatchs e SUV
(Sport Utility Vehicle). Os veiculos do tipo Hatch foram classificados como quarta e
ultima opc¢éo para 41% (28) dos participantes.

Com o passar do tempo, a Internet vem se tornando o meio de pesquisas mais
utilizado no mundo todo, isso se confirma no Grafico 09 ao verificar que 79,41% (54)
utilizam a Internet como fonte de informagdes ao procurar saber mais sobre um
determinado veiculo. A experiéncia de amigos e familiares também é levada em
consideracao por 64,70% (44). Com o crescimento e popularizagdo da Internet,
houve uma reducdo no numero de leitores de jornais e revistas fisicas, apenas
11,76% (8) dos participantes apontaram buscar informacdes sobre veiculos nestes
meios de comunicacao. Somente 33,82% (23) levam em consideracdo as
informacdes transmitidas pelas concessionarias, isso porque a opinido destas, para
alguns compradores, pode ser quase que irrelevante, pois os dados fornecidos
pelos vendedores sdo puramente no intuito de vender o veiculo, ou seja, 0s pontos
negativos normalmente ndo sdo mencionados na apresentacdo do produto.

Conclusao:

Verificou-se que as acfes de marketing da Baltic podem ser aprimoradas através
do direcionamento ao seu publico-alvo, desta maneira se faz possivel garantir maior
assertividade aos possiveis clientes na regido de Barueri. Para que haja o
crescimento dos resultados financeiros desejados pela Baltic, é fundamental que
seja atraido um nimero maior de interessados na aquisicdo de seus automéveis. A
grande questdo encontrada na maneira como o0 seu marketing é realizado
atualmente € a falta direcionamento do publico da regido de Barueri.

O approach da Baltic deve ser pensado em seus possiveis clientes, ou seja, suas
acOes de marketing devem instigar as pessoas para que procurem saber mais sobre
0s seus veiculos e que desperte seu desejo de compra. Mas, para que iSso ocorra,
deve-se primeiramente estudar quem sao seus possiveis clientes e o que buscam
nos automoveis de hoje.



Apoés coletar, analisar e comparar os dados e informacdes, foi possivel concluir
alguns pontos fundamentais, os quais devem ser observados, estudados e,
possivelmente, repensados pelas montadoras e concessionarias. Com o passar dos
anos o0s interesses, necessidades, gostos e desejos das pessoas vao se
modificando e por isso é essencial que os atuantes no mercado acompanhem estas
mudancas.

O fator status social sempre foi considerado por muitos tedricos e donos de
negocios como o principal motivo de um produto de luxo atrair compradores, e de
fato essa era uma verdade em tempos passados. Mostrar sua riqueza era mostrar
0 seu poder, logo, era muito comum a elite ter interesse em expor seu patrimonio.
Considerando os resultados da pesquisa com o publico, pode-se notar que 0s
participantes ndo buscam o status social ao adquirir um veiculo de luxo, na verdade
procuram qualidade, ndo apenas do produto, mas também qualidade em suas vidas.
Os produtos de luxo possuem material, acabamento, processos de producdo e
tecnologia superiores a produtos comuns, resultando em maior conforto, satisfacao,
seguranca e tranquilidade. Devido a seus precos elevados, os produtos e servi¢os
de luxo sdo encontrados com menos frequéncia no dia a dia, o que os torna mais
raros, mais cobicados e por fim trazem diferenciacdo e destaque a quem 0S possui.
Conclui-se que o status social estard sempre atrelado a estas mercadorias, porém
ndo € o que cliente esta buscando. Portanto, cabe a montadora desenvolver e
divulgar seus produtos de maneira que atraiam 0s seus clientes.

Constatou-se que dentre 0s quatro tipos de veiculos apontados anteriormente neste
estudo, os participantes da pesquisa apresentam maior interesse nos veiculos
esportivos, 0s quais sdo categorizados como veiculos de luxo. Apesar do
perceptivel desejo de posse, 0s veiculos esportivos ndo sdo uma necessidade e por
este motivo, muitas vezes é deixado de lado. Vale também mencionar o fator preco,
0 qual neste caso € altissimo, tornando o0s carros esportivos inviaveis
financeiramente para muitas pessoas. Tendo como referéncia as teorias
anteriores, conclui-se que os esportivos estdo no topo da cadeia dos veiculos de
luxo por conta de sua maior raridade, preco e status de quem 0 possui.

Através das informacgdes coletas na pesquisa com o publico, verificou-se que
comumente os clientes ndo se prendem a uma s6 marca de automaoveis. Pode-se
apontar algumas possiveis causas e motivagdes para isso, como a curiosidade por
produtos diferentes, insatisfacdo com o produto, ma experiéncia com 0s servi¢os
prestados, ou mesmo pela grande variedade disponivel no mercado. No intuito de
combater essa questdo de auséncia de fidelidade a marca, as montadoras vém
tentando capturar a atencao e fidelidade dos seus clientes através de estratégias
como a de recompra garantida do seu veiculo ao adquirir o modelo do ano seguinte.

E valido enaltecer a mudanca nas fontes de informacBes utilizadas pelos
consumidores para obter conhecimento sobre um determinado veiculo. Com a
popularizagdo das reviews na internet, passou-se a dar mais credibilidade a



experiencia de terceiros, pessoas comuns que publicam sua opinido sobre um certo
carro. Como esperado, ha forte presenca do Fator Pessoal no processo de decisédo
de compra, porém um fenébmeno interessante a ser observado € a queda na
credibilidade da opinidao do vendedor. Os clientes vém buscando a opinido de
pessoas sem vinculo contratual com as montadoras e concessionarias, com o
objetivo de conhecer os pontos positivos e negativos do automovel, e ndo apenas
as qualidades apresentadas pelos vendedores.

Quanto aos atributos e fatores de influéncia no processo de decisdo de compra de
um automovel de luxo, conclui-se que ha de fato concordancias e divergéncias entre
as teorias levantadas, a linha de pensamento de um gestor de concessionarias e a
opinido de possiveis clientes deste mercado. Pode-se destacar como principais
concordancias entre as trés perspectivas os atributos de conforto, seguranca e
tecnologia como os mais buscados pelos clientes. A maior e mais relevante
desconformidade entre elas é o status social, uma vez que o0s entrevistados
afirmaram nao ter interesse em possuir tal posicdo perante a sociedade.
Compreender o porqué desta maneira de pensar e de tal mudanca ideolégica é
passivel de um outro estudo mais aprofundar, podendo assimilar a maneira de
pensar dos clientes e possivelmente desenvolver novas técnicas de abordagem no
mercado.

Perspectivas futuras

As perspectivas futuras sdo positivas. Através dos resultados obtidos com o
formulério realizado, foi possivel verificar a influéncia de uma pesquisa de mercado
sobre as a¢Oes de marketing da Baltic e possivelmente sobre sua operacédo como
um todo. A proposta de solu¢cédo apontada atende as necessidades, 0s requisitos e
as condicbes da concessiondria, trata-se de uma solucdo viavel para o tema
abordado. O objetivo final da Baltic € o0 aumento de seu faturamento e este pode
ser alcancado através de acbes de marketing mais assertivas e direcionadas ao
mercado-alvo, o publico de Barueri. A Empresa Junior Mackenzie é conhecida por
sua exceléncia e profissionalismo, trazendo a seguranca de que suas analises e
relatorios irdo beneficiar a concessionaria a alcancar e superar metas antes
estabelecidas. A flexibilidade dos escopos da EJMC assegura de que 0s interesses
e necessidades da Baltic sejam supridos, trata-se de um projeto customizavel e que
podera se moldar de maneira que atenda aos requerimentos do cliente.



Apéndice
APENDICE A — PLANO DE ACAO
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Fonte: Elaborado pelo autor

APENDICE B — TABELA

Tabela 01: Diretrizes para o Marketing de marcas de luxo

Tabela 01 -- Diretrizes para marketing de marcas de luxo

Manter uma imagem premium para marcas de luxo é crucial; controlar essa imagem é, portanto,

(1) | uma prioridade.

O branding de luxo geralmente inclui a criagdo de muitas associagdes intangiveis de marca e uma

(2) |imagem aspiracional.

3) Todos os aspectos do plano de marketing para marcas de luxo devem estar alinhados para
garantir qualidade de bens e servigos e experiéncias agradaveis de compra e consumo

Elementos de marca além dos nomes de marca -- logotipos, simbolos, embalagens, sinalizagdo --

podem ser importantes impulsionadores de brand equity para marcas de luxo.

Associa¢des secundarias criadas por personalidades, eventos, paises e outras entidades

correlatas podem ser importantes impulsionadores de brand equity para marcas de luxo.

Marcas de luxo devem controlar cuidadosamente a distribui¢cdo por meio de uma estratégia

(6) | seletiva de canal.

Marcas de luxo devem empregar uma estratégia de pregos premium com fortes indicios de

(7) | qualidade e poucos descontos e liquidagdes.

(8) | A arquitetura da marca para marcas de luxo deve ser gerenciada com muito cuidado

Os concorrentes das marcas de luxo devem ser definidos de forma ampla, pois, muitas vezes, eles

(9) | vém de outras categorias

Marcas de luxo devem proteger legalmente todas as marcar e combater agressivamente

(10) | falsificacOes

(4)

(5)

Fonte: Adaptado de KELLER e KOTLER (2012, p. 357)



APENDICE C — DADQS OBTIDOS ATRAVES DO QUESTIONARIO NO GOOGLE FORMS

Link para acesso ao formulario:
https://drive.google.com/open?id=13Md9g8jKU9AOMHiIma8KyyIXjnfmUErWb34SJ8IZkLcE

Gréfico 01: Atributos muito importantes

Atributos muito importantes

Fonte: Elaborado pelo autor

Gréfico 02: Atributos importantes

Atributos Importantes

Fonte: Elaborado pelo autor


https://drive.google.com/open?id=13Md9g8jKU9A0mHima8KyylXjnfmUErWb34SJ8lZkLcE

Gréfico 03: Atributos pouco importantes

Atributos pouco importantes

:Fonte: Elaborado pelo autor

Gréfico 04: Atributos Sem Importancia

Atributos Sem Importancia

Fonte: Elaborado pelo autor



Gréfico 05: Fidelidade a marca

Fidelidade a marca
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39,71% O cliente tem uma escolha primaria, porém
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Fonte: Elaborado pelo autor

Gréfico 06: Preferéncias por categorias de automoveis

Preferéncias por categorias de automoveis
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Fonte: Elaborado pelo autor



Gréfico 07: Influéncias sobre decisdo de compra

Influéncias sobre decisao de compra
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Fonte: Elaborado pelo autor

Gréfico 08: Interesse na compra de um automoével de luxo

Interesse na compra de um automodvel de luxo
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Fonte: Elaborado pelo autor



Gréfico 09: Fonte de informacdes
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Fonte: Elaborado pelo autor

Grafico 10: Relevancia do fator “status social” na compra de um veiculo de luxo
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Fonte: Elaborado pelo autor



APENDICE D - PRINCIPAIS PERGUNTAS REALIZADAS A LUIZ FERNANDO DI STASI ORTEGA

1- Na sua opinido, o que os clientes buscam em um automadvel de luxo? Quais os
principais atributos que estdo buscando?

2- 0O que diferencia o carro de luxo de um carro popular?

3- Que servicos a Volvo e a Baltic oferecem atrelados a venda do veiculo?

4- Vocé acredita que estes servicos atrelados aos produtos, de fato agregam valor ao
produto?

5- O quao relevante sao estes servigos para os clientes durante seu processo de
decisdao de compra?

Cronograma

MESES

ATIVIDADES

12
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tedrico

Rever os
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Coleta de dados com o
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Tratamento de dados e
analise de resultados

Processo de elaboracdo
da dissertacao

Consideracoes finais

Redacdo final

Revisao do texto

Preparagao para
entrega do trabalho
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