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Resumo

O presente estudo buscou identificar a composicédo da estratégia promocional mais
adequada para um centro automotivo. A fundamentacao tedrica esta focada em
conceitos de marketing e o procedimento técnico realizado € o estudo de caso. O
objetivo anunciado foi alcancado através da verificagdo das estratégias atualmente
desenvolvidas e por meio de pesquisas junto aos clientes e gestores da empresa
sobre a percepcao das promocgdes atuais. Através das analises realizadas, identificou-
se gue o0s investimentos em promocado sao validos, porém, o que mais atrai e retém
clientes € o boca a boca, a garantia dos produtos e servigos e o tempo de atuacao da

empresa.

Palavras-chave: Marketing estratégico; Composto mercadolégico; Promocao.



Abstract

This study sought to identify the composition of the most appropriate promotional
strategy for an automotive center. The theoretical foundation is focused on the
concepts of marketing and the technical procedure used is the case study. The objetive
was achieved through the examination of the developed strategies and by means of
research with clients and managers of the company about the perception of actual
promotions. Over the analysis, it was identified that the investments with promotions
are effective, however what attracts and retain customers the most are, the close
contact, warranty of good products and services and the time the company is acting

on the market.

Key-words: Strategic marketing; Compound marketing; Promotion.
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1 INTRODUCAO

O mercado amplo, dindmico e globalizado desafia as empresas a tornarem-se
mais decisivas e atualizadas. Impostos elevados, burocracia, dificuldade na
fidelizacdo do cliente e concorréncia acirrada sao apenas algumas das diversas
dificuldades encontradas na rotina diaria das empresas. Diante deste contexto,
evidencia-se a importancia de uma estratégia promocional adequada para atrair
atencao dos consumidores, principalmente em um ambiente repleto de informacdes e
crescimento das midias.

Atualmente o Brasil enfrenta uma crise politica e financeira, o que influencia
negativamente o mercado automotivo. O desempenho do setor automobilistico neste
ano de 2016 é inferior ao ano passado, comparando-se o mesmo periodo, as vendas
de veiculos apresentam queda de 27,9% para um total de 644,2 mil unidades, entre
leves e pesados (FEDERACAO NACIONAL DA DISTRIBUICAO DE VEICULOS
AUTOMOTORES — FENABRAVE, 2016). Apesar do baixo desempenho do setor
automobilistico, o movimento dos centros automotivos ndo foi afetado, pois as
pessoas passaram a manter seus carros, evitando comprar veiculos zero, ou optando
pelos seminovos, 0 que ocasiona uma necessidade maior de reposicao de pecas para
veiculos.

A andlise do movimento nos centros automotivos € positiva, porém o alto nimero
de concorrentes implica em uma disputa acirrada por clientes. Portanto, neste
momento revela-se a importancia de despertar a atencao dos clientes através de uma
estratégia promocional adequada.

A comunicacdo de marketing sempre foi importante para as empresas, porém,
no cenario atual ela se torna imprescindivel. Conforme Kotler e Keller (2013 p. 514),
“[...] as atividades de comunicacdo de marketing devem estar integradas a fim de
transmitirem uma mensagem coerente e um posicionamento estratégico”.

Contudo, a grande dificuldade encontrada pelas empresas ao realizarem
comunicacdo de marketing € a implementacdo de programas de comunicacao
apropriados e a destinacao de recursos de forma eficiente. A intensa disputa por
mercado néo permite que uma empresa desperdice tempo e recursos em estratégias
promocionais que nao irdo atingir de forma significativa seu publico alvo.

O presente trabalho, solicitado e desenvolvido como requisito para a concluséo

do Curso de Administragao da Universidade de Santa Cruz do Sul — UNISC, tem como



propdsito a identificacdo da composi¢do da estratégia promocional mais adequada
para a empresa do ramo automotivo MD Pneus. Neste sentido apresenta-se ao final
deste, uma sugestdo de melhorias na forma de promocéo da empresa.

Com o proposito de alcancar o objetivo enunciado, buscou-se comparar 0s
referenciais tedricos com a pratica adotada pela empresa em estudo, a qual busca o
desenvolvimento no ramo automotivo na regido do Vale do Rio Pardo.
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2 OBJETIVOS
2.1 Geral

Identificar a composicdo da estratégia promocional mais adequada para um

centro automotivo.

2.2 Especificos

- Verificar as estratégias atualmente desenvolvidas pela empresa,;
- Pesquisar junto aos clientes e gestores da empresa como sao percebidas as
promogodes atuais;

- Propor melhorias na forma de promocéo da empresa.



11

3 JUSTIFICATIVA

Despertar a atencéo do cliente é uma tarefa ardua em um ambiente globalizado,
onde a intensa exposicdo a informacéo, diversas midias e rotina turbulenta, sdo
apenas alguns dos desafios encontrados pelas organizacdes na busca de visibilidade.
Dessa forma, € indispenséavel que as organiza¢gbes que planejam suas promogdes,
utilizem o composto de marketing para definir suas estratégias. Este trabalho
possibilitara a compreenséo de como os gestores e os clientes da empresa em estudo
percebem o conceito promocional.

As organizacdes destinam altos valores para a realizacdo da promoc¢ao de seus
produtos e/ou servicos, mas na maioria das vezes ndo atingem o publico alvo ou, se
atingem, ndo despertam a atencdo desejada. O retorno das acfGes promocionais
geralmente ndo é mensurado, no entanto se realizado evitaria perda financeira.
Portanto, o presente estudo se torna relevante ao identificar a composicdo da
estratégia promocional mais adequada para um centro automotivo.

Os centros automotivos estdo presentes em grande numero nas cidades, o que
implica em uma disputa acirrada por clientes. Empresas do ramo automotivo
necessitam estar presentes na memoria das pessoas e reforgar constantemente o
porqué merecem ser a escolhida entre tantas. Os fatores confiangca e seguranca
precisam ser evidenciados, tendo em vista os produtos e servicos que 0S centros
automotivos oferecem. Sendo assim 0 composto promocional, no qual encontra-se a
propaganda, sera o centro do estudo, visto que empresas deste ramo necessitam de
impulso publicitério eficiente para atrair clientes.

O estudo do composto promocional com foco nos centros automotivos €
adequado porque com a intensa comunicacdo proveniente das midias e a alta
tecnologia a disposicao, as pessoas nao prestam atencdo as promoc¢des a sua volta.
Na busca pela atencédo do cliente, a definicho do composto promocional se torna
essencial, assim a empresa podera comunicar-se com o seu mercado e alcancar 0s
objetivos de comunicacgéo (LAS CASAS, 2009).

Como complemento da relevancia deste estudo, podemos apontar que, 0s
gestores da empresa terdo acesso aos dados referentes a percepcédo dos clientes
sobre as promocgdes atuais realizadas e isso permitira a analise sobre as estratégias

promocionais mais adequadas.
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4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 Importancia do marketing

No cenério atual, a concorréncia esta cada vez mais acirrada e manter-se em
destaque é um desafio. As pessoas em suas rotinas sdo constantemente expostas ao
marketing, tanto em casa como na rua elas se deparam com diversas acfes que
disputam sua atencao.

Divulgar, entdo, é importante para as organizacfes realizarem a venda de seus
produtos e/ou servigos, mas marketing ndo se resume a vendas ou propaganda como
algumas pessoas ainda interpretam, o assunto é muito mais amplo. Segundo Kotler e
Keller (2013), o marketing possibilita identificar as necessidades humanas e sociais
para posteriormente satisfazé-las através de uma oportunidade de negdcio que
consequentemente ir4 gerar lucro, com isso tanto o cliente como a empresa sao
beneficiados.

Atualmente ainda existem organiza¢des que desconhecem os beneficios que o
marketing pode gerar e acabam focando apenas no desenvolvimento técnico de seus
produtos, como se estes pudessem ser comercializados sozinhos, porém para
destacar-se é necessario que a organizacao preocupe-se tanto com a orientacao para
produto como para producéo (LAS CASAS, 2009).

Competir no contexto em que nos encontramos € altamente desafiador para as
organizacdes. No entanto essa tarefa pode ser menos ardua se houver investimentos
em marketing, afinal, os setores de financas e operacfes sé fazem sentido se houver
demanda por produtos que seja suficiente para que a organizacao obtenha lucro. Faria
(2006) afirma que em paises mais desenvolvidos a &rea de marketing possui alto fator
de importancia, tanto para as grandes empresas quanto para o estado e para a
sociedade.

Para a elaboracdo de uma estratégia de marketing € necessario conhecimento
sobre clientes, concorrentes, competéncias de marketing, questdes internas da
organizacao e a influéncia do macro ambiente onde a mesma esté inserida (TOALDO
e LUCE, 2006).

As organizacdes estdo habituadas a reter investimento em marketing em
periodos de crises econdmicas. Porém Correa et al. (2013) afirmam que ao contrario
do que muitos gestores acreditam, o marketing pode contribuir para a resisténcia de

crises econdmicas, pois unindo a estratégia em marketing, a orientacdo ao mercado
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e a orientacdo empreendedora, o resultado é a manutencdo da vantagem competitiva
e o valor da empresa durante a crise. Portanto, a utilizagdo do marketing pelas
empresas proporciona diversos beneficios, o que demostra sua relevante importancia.

Buscando saber quais as pesquisas mais realizadas em marketing, foi utilizada
a base de dados Scopus, a maior base de dados de resumos e citacGes da literatura
peer-reviewed: revistas cientificas, livros e anais de conferéncias.

Pesquisou-se pela palavra “marketing”, do ano 2015 a 2016, considerando
apenas artigos. Foram encontrados 7803 documentos. Selecionando apenas a area
Negocios, Gestédo e Contabilidade, diminuiram os resultados para 3259.

Também utilizou-se a ferramenta de software Vosviewer, que serve para a
construcdo e visualizacdo de redes bibliométricas. Para a resolucao do software foram
considerados apenas os 2000 primeiros resultados dos 3259. Para a geracdo do
mapa, utilizou-se o critério de no minimo cinco ocorréncias da palavra-chave. O

referido mapa encontra-se na Figura 1.

Figura 1 — Mapa bibliométrico

perception
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consumer
1“2, VOSviewer marketing performance

Fonte: elaborado pela autora (2016).

Observamos na Figura 1 os assuntos mais pesquisados atualmente em
marketing, sdo eles: orientacdo de mercado, valor da marca, marketing de lugar,
servigos de CRM, marketing de destino, comportamento de viagem, marketing direto,
estratégias de marketing, marketing verde, relacdes publicas, marketing B2B,
desempenho de marketing, redes sociais (online), midia social, marketing da empresa

e marketing social.
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4.2 Aplicagdo de marketing

Os profissionais de marketing desempenham um papel muito importante na
gestédo da troca de diferentes tipos de produtos. Conforme Kotler e Keller (2013), as

categorias de produtos podem ser conceituadas da seguinte forma:

e Bens: a maioria dos paises focam na producéo e marketing de bens tangiveis
que sustentam a economia moderna;

e Servicos: as atividades de prestacdo de servicos aumentam conforme a
evolucdo da economia e podemos ter como produto a combinacdo de bens
e Sservicos;

e Eventos: sdo promovidos periodicamente destinados a um publico especifico;

e Experiéncias: a combinacdo de servicos e mercadorias pode resultar na
criacao, apresentacao e comercializacdo de experiéncias;

e Pessoas: 0 marketing pessoal estd cada vez mais procurado e 0s
interessados sao aconselhados a se tornarem uma “marca’;

e Lugares: promover cidades, estados, regides e paises com a finalidade de
tornar-se destinos para negécios, turismo e moradia;

e Propriedades: o marketing se empenha nas trocas realizadas por imobiliarias
e pelas instituicbes bancérias e de investimento;

¢ Organizacdes: uma imagem positiva e solida retém recursos e publico, entdo
as organizacdes trabalham para construir este conceito;

e |Informacdes: setores de grande relevancia da economia investem na
producdo, embalagem e distribuicdo de informacdes;

e |deias: através da promocédo de ideias é possivel agregar um conceito ou

beneficio ao produto.

Percebe-se que a aplicacdo de marketing € ampla e pode ser realizada tanto por

pessoas, quanto por empresas que buscam um resultado positivo e destaque.

4.3 Principais mercados

Investimentos séo realizados a partir de analises e estudos de mercado
buscando o melhor retorno. De acordo com Kotler e Keller (2013), a definicdo de
mercado foi alterada com o passar do tempo, deixando de ser o local fisico onde

compradores e vendedores encontravam-se para negoécios, passando a ser um
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conjunto de compradores e vendedores que realizam transacdes referentes a

determinado produto ou classe de produto, como principais mercados temos:

e Mercado consumidor: organizacdes que comercializam produtos de consumo
em massa;

e Mercado organizacional: organizagbes que vendem bens e servicos para
outras organizagoes;

e Mercado global: organizacbes que comercializam para paises do mundo
todo;

e Mercados sem fins lucrativos e governamentais: organizagdes que vendem
seus produtos a organizacbes sem fins lucrativos com limitado poder de

compra.

O conhecimento destas definicbes de mercados se torna importante pela

necessidade de analise de cenarios.

4.4 Composto de marketing

Toda organizacdo necessita de planejamento para comercializar seus produtos.
Grewal e Levy (2012), afirmam que na forma tradicional o marketing divide-se em um
conjunto de quatro decisdes conhecidas como composto de marketing ou 4Ps:
produto, preco, praca e promocdo. O composto de marketing ou 4Ps sao atividades
controlaveis que a organizacao utiliza para atender as necessidades dos mercados-

alvo.

4.4.1 Produto

E preciso existir um produto para haver comercializac&o e por isso ele se torna
o principal componente do composto de marketing. De acordo com Sobral e Peci
(2008) o produto € o elemento central da estratégia de marketing, e sem ele nao faria
sentido a tomada de decisfes relativas ao preco, a pragca e a promocao.

Las Casas (2009) afirma que os produtos possuem definicbes basicas segundo
os beneficios que poderdo proporcionar, sendo o produto basico como produto
essencial, o produto ampliado como detentor de beneficios extras adicionados, o
produto esperado com beneficios esperados, e o produto diferenciado com valor de

produto dnico.
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Quanto a classificacao, Kotler e Keller (2013) afirmam que os produtos possuem
caracteristicas de durabilidade, tangibilidade e uso, dispostos da seguinte maneira:

e Bens nado duraveis: bens tangiveis consumidos geralmente uma ou poucas
vezes, rapidamente e comprados com frequéncia;

e Bens durdveis: bens tangiveis geralmente usados por um certo periodo, com
venda pessoal e servicos;

e Servigos: produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis, que
geralmente demandam maior controle de qualidade, credibilidade e
adaptabilidade.

Um melhor desempenho no mercado pode ser alcancado se a organizagao
souber qual a compreensdo da imagem que os consumidores formam de seus
produtos, pois assim poderd aprimorar o direcionamento das decisbes sobre
lancamento, aperfeicoamento e desenvolvimento de estratégias de posicionamento
de produtos (DE TONI e SCHULER, 2007).

A insercé@o de novos produtos no mercado € essencial e estdo cientes disso as
empresas que procuram vantagem competitiva, pois pensam a longo prazo, planejam,
antecipam-se e investem em inovagao e diferenciacdo (NORONHA et al., 2014).

Dessa forma compreende-se que a analise de mercado é fundamental para

lancgar ou garantir a sobrevivéncia de um produto como escolhido pelos consumidores.

4.4.2 Preco

Analisando a situacdo econdmica, percebemos que as pessoas estao
economizando cada vez mais e gastando apenas quando necessario, isso faz com as
organizacdes tenham que rever suas estratégias de determinacdo de precos. Grewal
e Levy (2012) conceituam preco como o empenho assumido pelo consumidor para
adquirir determinado bem ou servigo.

Segundo Las Casas (2009) os consumidores decidem suas compras conforme
0 preco dos produtos, isso justifica o grande valor da determinacéo de preco para a
organizacéo, pois define o rumo que ela ira seguir, se bem realizada pode ocasionar
desenvolvimento e lucratividade, porém se mal realizada pode levar a faléncia.

Sobral e Peci (2008) relatam que as decisbes sobre a politica de preco
influenciam a imagem do produto no mercado e possuem impacto direto nas decisdes

de compra dos consumidores, 0 que repercute na rentabilidade da empresa. Os
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autores acrescentam que o0 pre¢o € o unico dos 4Ps capaz de gerar receita para a
organizagao.

Portanto a politica de precos € essencial para os profissionais de marketing pois,
€ 0 Unico componente do composto de marketing capaz de gerar receita e além disso

determinar a participacado de mercado de uma organizacgéo e sua rentabilidade.

4.4.3 Praca

Entregar o produto na hora certa, no lugar certo e do jeito certo € uma exigéncia
do consumidor atual. Cientes disso, as organizacdes investem cada vez mais recurso
e tempo nas estratégias de logistica. Visando superar as expectativas do cliente e
também a obtencdo de lucro, os sistemas estdo cada vez mais tecnoldgicos e
permitindo controle desde o momento do pedido até a efetiva entrega do produto ao
cliente.

Cobra (2009, p. 251) exp0e quais sdo 0s passos envolvidos para levar o produto

ao consumidor:

desde a manipulagéo do produto no estoque do fabricante, passando pelos
diferentes canais de distribuicdo como atacadistas, distribuidores e varejistas
até o suporte final de servigos ao cliente, com atendimento de reclamacdes,
garantias, reparos e trocas.

Para obter sucesso em uma estratégia mercadolégica de distribuicdo, o
administrador de marketing devera conhecer o consumidor que pretende alcancar,
para entdo determinar o estabelecimento apropriado para a colocacdo do produto, a
época correta e o preco acessivel (LAS CASAS, 2009).

Sabendo o que é importante para o cliente, as empresas redefinem seus
servicos, adotando as especificacfes definidas por eles e reinventando os processos
de logistica, direcionando-os ao cumprimento dessas metas (OLIVEIRA et al., 2012).

Vista como variavel deciséria de marketing, a praca tem sido apontada como um
fator de distincdo de marketing por conta da importancia da logistica no contexto

empresarial.

4.4.4 Promogao

O presente trabalho tem como foco principal dos 4Ps a promocéao pois, o objetivo
é identificar a composicao da estratégia promocional mais adequada para a empresa

em estudo.
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Diariamente nos deparamos com anuncios de produtos e marcas nos jornais,
Internet, revistas, televisdo, outdoors, que sdo produzidos pelas empresas com 0
intuito de nos apresentar e lembrar dos seus produtos e servicos.

A comunicacdo representa a voz da organizacdo e de suas marcas com 0O
propadsito de aproximacao e didlogo para construcao de relacionamento com o cliente.
Através deste meio o cliente serd persuadido, informado e lembrado direta ou
indiretamente sobre produtos e marcas. Uma comunicac¢do bem elaborada permite o
posicionamento da marca ha memoria e criacdo de imagem de marca, 0 que pode
impulsionar vendas (KOTLER e KELLER, 2013).

Com o passar do tempo a tarefa de alcangar o consumidor-alvo tem se tornado
dificil pois, hda um numero crescente de midias surgindo e muita informacao
competindo por atencdo (GREWAL e LEVY, 2012).

Las Casas (2009) expde que a criatividade e a tecnologia sao capazes de reter
a atencéo do cliente neste cenario repleto de informacdes. O autor destaca a interacéo
dos anuncios e comerciais, onde os consumidores séo estimulados a participar das
mensagens e também se deparam com interacdo nos sentidos, principalmente olfato
e tato.

Logo, em meio a tantas informacdes e rotina agitada a que 0s clientes estéo
expostos, a variavel promocao enfrenta desafios para despertar atencao e alcancar

NOovOS rumaos.

4.4.4.1 Ferramentas de promocgao

De acordo com Las Casas (2009), o administrador de marketing precisa escolher
a melhor ferramenta de promocao, dentre as quais, propaganda, venda pessoal,
promocao de vendas, merchandising, marketing direto e relacdes publicas, realizando
a escolha certa podera alcancar o resultado esperado.

No decorrer do presente trabalho serdo expostos os conceitos das ferramentas

de promocgéo.

4.4.4.1.1 Propaganda

A propaganda estd intensamente presente na rotina das pessoas que
diariamente recebem informacdes via jornal, televiséo, radio, outdoor, entre outras.
Para Cobra (2009) a propaganda € capaz de despertar a atencéo das pessoas

a qualquer hora e em qualquer lugar, buscando o convencimento da compra de
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produtos e/ou servicos da campanha de um anunciante. Grewal e Levy (2012)
acrescentam que a propaganda se diferencia das outras formas de comunicagéo pois,
contém uma mensagem identificavel e persuasiva exibida em um meio de veiculagéo,
mediante pagamento.

Sobre os tipos de propaganda, Las Casas (2009, p. 286) afirma que ela pode ser
promocional ou institucional, “a propaganda promocional visa estimular a venda
imediata, enquanto a institucional visa divulgar a imagem de empresas ou marcas de
produtos, com a intencdo de venda indireta”.

Para alcancar um resultado € necessario um objetivo, e em propaganda néo é
diferente. De acordo com Kotler e Keller (2013) os objetivos da propaganda podem

ser classificados como:

e Propaganda informativa: procura apresentar e informar produtos novos ou
novos recursos de produtos ja existentes de uma marca,

e Propaganda persuasiva: busca o convencimento, afinidade, prioridade e a
compra de um bem ou servico;

e Propaganda de lembranca: pretende instigar a repeticdo da compra de bens
e Servigos;

e Propaganda de reforco: enfatiza o acerto da escolha da compra pelo atual

comprador.

Para existir uma comunicagao é preciso um emissor que envie uma mensagem
a um receptor, por um meio de transmissdo que € a midia. Existem varios tipos

disponiveis de midia, no Quadro 1 podemos verificar suas vantagens e desvantagens.
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Quadro 1 — Vantagens e desvantagens das principais midias

Vantagens Desvantagens
JORNAIS 1. Flexivel 1. Vida curta
2. Cobertura intensa de mercados locais 2. Qualidade de impressao geralmente
3. Larga aceitacdo e uso inferior
4. Boa credibilidade 3. Leitura geralmente muito rpida
5. Razoavelmente barato 4. Muitos anunciantes
RADIO 1. Mais facil para produzir/custo menor 1. Recebe menor atencao do ouvinte
2. Uso massificado (muitos aparelhos de 2. Apresentacdo somente via audio,
radios no mercado) sendo a Unica midia nao visual
3. Possibilidade de selecionar audiéncia 3. Vida curta
(Regional) 4. Grande concorréncia da TV (Eventos i
4. Atinge melhor a populagao brasileira Esportivos, Show etc)
devido ao alto indice de analfabetismo
5. Pode atingir ouvintes enquanto estao |
fazendo outras coisas
OUTDOOR 1. Flexivel 1. Pode distrair motoristas e causar
2. Relativamente barato acidentes
3. Possibilidade de uso de cores 2. Invade a natureza (outdoors em
chamativas estradas)
4. Exige pouco em termos de esforco e 3. Nao tem possibilidades de selecionar
tempo das audiéncias audiéncia
TELEVISAO 1. Combinacdo de som, video e 1. Audiéncia nio seletiva
movimentos 2. Vida curta
2. Apela aos sentidos 3. Midia cara
3. Cobertura em massa 4. Rapida passagem no video
4. Pode causar maior impacto
| REVISTAS 1. Grande seletividade demografica e 1. Periodo maior para veiculagao do ‘
E geogréfica anuncio (preparo layout, impressao ‘
‘! 2. Possibilidade de usar boa qualidade de revistas etc.) i
reproducdo 2. Comunicagdo com clientes somente \
3. Audiéncia indireta eventualmente (revistas mensais, ‘
4. Vida maior (revistas quinzenais, bimensais etc.)
mensais etc.)
5. Fidelidade a revista facilita
receptividade dos andncios
MALA 1. Seletividade 1. Custo elevado por unidade de
DIRETA 2. Flexibilidade circulagao
3. E personalizada 2. Sofre de baixo indice de interesse
do leitor
CINEMA 1. Custo menor 1. Audiéncia limitada

. Bom indice de atencdo
. Possibilidades de causar bom impacto

audiovisual

. Audiéncia critica (olham comerciais

. Maiores dificuldades em encontrar

com negativismo)

técnicos realmente habilitados para
boas produgoes

Fonte: Las Casas (2009).

As midias apresentadas no Quadro 1 sdo as mais tradicionais, através das quais

as organizacdes estdo habituadas a comunicarem-se com o consumidor, porém o

custo é considerado alto se comparado as novas midias existentes e as que surgem

com o decorrer do tempo.

Cabe ao administrador a escolha de qual midia € a mais adequada e que se

encaixa no perfil do cliente alvo.
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4.4.4.1.2 Venda pessoal

A possibilidade de uma conversa direta com o cliente facilita a negociagao, evita
desentendimento e possui retorno rapido e eficaz para as organiza¢cdes. Considerada
uma das mais eficientes ferramentas de comunicacdo de marketing, a venda pessoal
permite contato direto entre empresa e clientes por meio de vendedores (LAS CASAS,
2009).

Para McDonald (2004) a venda pessoal acarreta em altos custos para as
organizacdes, podendo ser maiores que propaganda e promocao de vendas juntas,
isso demonstra como ela é fundamental no mix de marketing.

Conforme Silva et al. (2010), os clientes consideram importante a venda pessoal
no momento da decisdo de compra, pois eles valorizam o bom atendimento, a
confiabilidade, a simpatia, o bom humor do vendedor, e a forma como sdo passadas
as informagodes durante a comunicagao.

Para que a venda pessoal proporcione resultados positivos para a organizacao,
sSao necessarios investimentos em treinamento dos vendedores sobre como interagir
com as pessoas, visando a individualidade de cada consumidor (BRITTO, FARIAS, e
PAULA, 2014). Outro fator relevante da interagdo entre venda pessoal e resultado
positivo, é a habilidade do vendedor em conhecer os produtos que comercializa e a
familiaridade com as necessidades do comprador (VIEIRA, RIBAS e SILVA, 2009).

A mensuracdo dos resultados proporcionados pela venda pessoal € uma
atividade essencial para saber se o0s objetivos estdo sendo alcancados. Conforme
Donassolo e Matos (2014), normalmente a avaliacdo sobre o desempenho do
vendedor ocorre apés as acdes de vendas terem sido realizadas, sendo que a
principal forma de avaliacdo € a comparagcdo entre o resultado atingido e a meta
anteriormente proposta para aquele periodo. Os autores propdem um modelo de
avaliagdo que pode ser utilizado antes da agéo ocorrer, por meio da identificagdo do
grau de auto eficacia, de competitividade e de esforco do vendedor, assim o gestor
poderd adaptar a sua forma de trabalhar as caracteristicas de seus subordinados.
Portanto, este modelo visa um melhor desempenho através da interacdo gestor e
subordinados.

A destinacao de recursos financeiros para venda pessoal pode ser alta em razao

do custo do servigo dos colaboradores, porém o retorno é altamente lucrativo.
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4.4.4.1.3 Promocéo de vendas

As organizagbes buscam diversos recursos para comunicar-se com Seus
mercados, também de grande importancia temos a promocdo de vendas, que
segundo Cobra (2009, p. 320),

é formalmente definida como o uso de técnicas de incentivo para criar uma
percepc¢do do valor da marca entre consumidores e distribuidores. O objetivo
€ incrementar vendas a curto prazo, encorajando o consumidor a comprar em
guantidades e a continuar a comprar.

De acordo com Kotler e Keller (2013), as organiza¢cdes devem seguir alguns
procedimentos ao adotar o uso da promocdo de vendas, como definicdo de seus
objetivos, selecao das ferramentas, desenvolvimento do plano, realizacéo do pré-teste
desse plano, implementacao e controle, para posteriormente avaliar os resultados. As

definicbes dos procedimentos sao realizadas pelos autores da seguinte forma:

e Estabelecimento de objetivos: nas promoc¢des voltadas aos consumidores 0s
objetivos sdo de incentivo as compras em maiores quantidades, a
experimentacdo do produto por ndo usuarios e a atracdo de usuarios
instaveis das marcas concorrentes. E no caso do varejo, 0s objetivos sdo de
convencer 0s varejistas a adquirir novos itens e manter maiores niveis de
estoque, estimular a compra fora de época e o estoque de itens relacionados,
equiparar as promocdes da concorréncia, construir fidelidade a marca e
conquistar acesso a novos pontos de varejo;

e Selecéo das ferramentas de promocao para o consumidor: para a escolha da
ferramenta mais adequada € preciso considerar o tipo de mercado, os
objetivos da promocédo de vendas, as condicbes de competitividade e a
eficicia de custo de cada ferramenta. Existem ferramentas de promocao de
vendas com propdsito de estreitar a relacdo com o consumidor, como
exemplo temos amostras gratis, cartbes de fidelidade e cupons. E as
ferramentas que ndo tem esse propdsito sdo os pacotes de produtos com
desconto, prémios nao relacionados ao produto, concursos e sorteios, ofertas

de reembolso em dinheiro e bonifica¢cdes ao canal de distribui¢éo.

Em resumo, encontram-se no Quadro 2 as principais ferramentas de promocéao

para o consumidor.



23

Quadro 2 — Principais ferramentas de promoc¢ao para o consumidor

Amostras: oferta gratuita de determinada quantidade de um produto entregue de porta em porta, enviada pelo correio, retirada em uma loja, anexada a outro
produto ou exibida em uma oferta de propaganda.

' Cupons: cédulas que conferem ao portador o direito a um desconto declarado na compra de um produto especffico; sdo enviadas pelo correlo, acompanham
| outros produtos ou s inseridas em andncios de revistas e jornais.

' Ofertas de reembolso em dinheiro pds-venda (rebates): proporcionam uma reducdo de prego depois da compra, e ndo na préprla]oja. 0 consumidor envia
| determinado comprovante de compra ao fabricante, que reembolsa parte do valor pago pelo correio.

Pacotes de produtos com desconto: oferecem aos consumidores descontos sobre o prego regular de um produto, estampados na etiqueta ou no pacote. Um
pacote com prego reduzido € um pacote de um (nico produto vendido a um prego reduzido (como dois pelo prego de um). Um pacote conjugado séo dois produtos
| relacionados vendidos juntos (como uma escova de dentes e um creme dental).

| Brindes: mercadoria oferecida a um preco relativamente baixo ou gratis, como incentivo & compra de outro produto. O brinde pode acompanhar o produto dentro
(ia embalagem ou ser anexado ao pacote. Pode também ser enviado pelo correio a consumidores que mandam um comprovante de compra, como a tampa da

| embalagem ou um cédigo de barras. Ja o brinde seif-fiquidating é vendido abaixo de seu prego normal de varejo a consumidores que compram o produto.
| Programas de fidelidade: programas que oferecem recompensas relacionadas & frequéneia e & intensidade na aquisicéo de bens ou servicos da empresa.

| Prémios (concursos, sorteios, jogos): os prémios sdo oportunidades de ganhar dinheiro, viagens ou mercadorias como decorréncia da compra de um produto.
Um concurso conclama 0s consumidores a fazer uma inscricdo, a ser examinada por um corpo de jurados que escolheré os melhores. J& em um sorteio, solicita-se
a0s consumidores que inscrevam seu nome para premiagdo aleatdria. Um jogo d4 algo aos consumidores, que pode ajudé-los a ganhar um prémio toda vez que

| eles efetuam uma compra — niimeros, letras.

‘ Recompensas por comprar 0 produto: valores em dinheiro ou outras formas que sejam proporcionais a compra, fornecidos por um revendedor ou grupo de
revendedores.

' Experimentacdo gratuita: compradores potenciais séo incentivados a experimentar o produto sem nenhum Onus na expectativa de que eles o comprem
posteriormente.

| Garantias do produto: promessas explicitas ou implicitas de uma empresa de que seu produto terd o desempenho especificado ou de que, em caso de falha, ele ‘
sera consertado ou tera seu valor reembolsado ao consumidor dentro de determinado prazo,

z Promogdes combinadas: duas ou mais marcas ou empresas se unem, oferecendo cupons de desconto ou reembolsos e promovendo concursos para aumentar
$eu poder de atragdo.

' Promogdes cruzadas: utilizagdo d; uma marca para anunc?ar ou{ra, né;) concorrerﬁe.
| Displays e demonstragdes no ponto de venda (PDV): displays e demonstragdes que ocorrem no ponto de venda.

Fonte: Kotler e Keller (2013).

As principais ferramentas de promogéao para o consumidor listadas no Quadro 2
sdo capazes de proporcionar um resultado satisfatorio, pois manterdo o cliente ligado
a empresa.

Sobre a selecéo das ferramentas de promocao para o varejo, Kotler e Keller
(2013) afirmam que no canal de distribuicdo os fabricantes utilizam de ferramentas
promocionais, ja os revendedores recebem incentivos monetarios quando convencem
0 varejista ou atacadista a estocar a marca; possuir maior estoque; promover a marca,
reduzindo preco ou expondo mais; e aumento da venda do produto.

O Quadro 3 apresenta as principais ferramentas de promoc¢ao para o varejo.
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Quadro 3 — Principais ferramentas de promocé&o para o varejo

Desconto direto: um desconto direto concedido no preco de tabela em cada caixa comprada durante um perfodo estipulado.

Bonificagdo: uma quantia oferecida em troca de o varejista concordar em destacar os produtos do fabricante de alguma maneira. Uma concesséo de propaganda
compensa os varejistas por propagandas com o produto do fabricante. J4 uma bonificagéo de exposigdo compensa-0s por darem qualquer tipo de destaque na
exposi¢do do produto.

Mercadorias gratuitas: ofertas de caixas extras de mercadoria a intermedidrios que comprem certa quantidade ou que incluam no pedido determinado sabor ou tamanho.

Fonte: Kotler e Keller (2013).

As principais ferramentas de promocédo para o varejo listadas no Quadro 3
demonstram que fabricantes e varejistas através de suas acdes obtém vantagem ao
mesmo tempo.

Sobre a selecdo das ferramentas de promocdo de negoécios e para forca de
vendas, Kotler e Keller (2013) afirmam que os gastos com ferramentas de promocéo
de negdcios e com equipes de vendas sao muito altos.

O Quadro 4 apresenta as principais ferramentas de promoc¢édo de negdcios e

forca de vendas.

Quadro 4 — Principais ferramentas de promocao de negocios e vendas

Feiras e convengdes: todos 0s anos, as associagdes setoriais organizam feiras comerciais e convengdes. As feiras comerciais representam um negécio de US$
11,5 bilhdes nos Estados Unidos, e as empresas chegam a gastar até 35 por cento de seu orgamento anual de promogdo em eventos desse tipo. O publico de uma
feira pode variar entre mil e mais de 70 mil pessoas, como no caso de grandes feiras promovidas pelo setor hoteleiro ou de bares e restaurantes. A International
Consumer Electronics Show é uma das maiores feiras de negdcios do mundo com mais de 200 mil visitantes em 2009, Os expositores esperam obter diversos
beneficios, inclusive gerar novos negécios, manter contato com a clientela, langar produtos, identificar novos consumidores, vender mais aos clientes atuals e
divulgar informagdes sobre produtos por meio de impressos, videos e outros materiais audiovisuais.

Concursos de vendas: um concurso de vendas tem como objetivo incentivar a equipe de vendas ou os revendedores a aumentar seus resultados em um periodo
estipulado, com prémios (em dinheiro, viagens ou pontos) aqueles que tiverem sucesso.

Brindes: artigos Uteis e baratos com 0 nome e 0 enderego da empresa e, as vezes, uma mensagem publicitéria que sdo oferecidos pelos vendedores a clientes e
consumidores potenciais. Sdo brindes comuns canetas, calendérios, chaveiros, lanternas, sacolas e blocos de notas.

Fonte: Kotler e Keller (2013).

As principais ferramentas de promocdo de negécios e forca de vendas
apresentadas no Quadro 4 confrmam o quanto as organizagcdes buscam
conhecimento, melhora nos resultados e presenca na memdria dos clientes e
consumidores potenciais.

Quanto ao desenvolvimento do programa e a implementacdo e avaliacdo do

mesmo, Kotler e Keller (2013):

¢ Desenvolvimento do programa: os profissionais de marketing precisam seguir
5 passos na tomada de decisdo de um incentivo em particular, primeiro
determinar seu volume, segundo estabelecer as condi¢cdes de participagao,

em terceiro estipular a duracédo do programa, quarto escolher um meio de
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distribuicdo e quinto estabelecer o timing da promocdo e determinar o
orcamento total da promocéao de vendas;

e Implementacdo e avaliacdo do programa: os planos de implementacéo e
controle devem ser elaborados pelos gerentes de marketing, de forma que
cubram o tempo de producgéo e o tempo de venda para cada promog¢ao. As
avaliacdes dos programas podem ser obtidas através dos dados de vendas,

pesquisas com consumidores e experimentacoes.

Uma ferramenta de grande importancia na promocao de vendas € a promocao
desconto. A criagcdo de uma campanha de desconto é capaz de estimular a venda de
produtos em quantidades maiores, pois h& a confirmacédo de que ha influéncia desta
acdo nas compras por impulso (SANTINI, LUBECK e SAMPAIO, 2014)

Cabe aos gestores decidir quais sao as ferramentas mais adequadas ao ramo

de negdcio e quais proporcionam maior retorno.

4.4.4.1.4 Merchandising

Para obter sucesso na colocacao de um produto no mercado as organizacdes
precisam de planejamento. Este planejamento pode se dar através do merchandising
pois, compreende toda a parte operacional do marketing que visa desenvolver a
estratégia correta, focando ndo apenas em produtos, como também preco,
distribuicdo e promocéo (LAS CASAS, 2009).

Conforme Cobra (2009, p. 321) merchandising: “é colocar o produto certo, no
lugar certo, no tempo certo, na exposi¢ao correta, no preco certo, na quantidade certa,
e assim por diante”.

Feij6 e Botelho (2012) afirmam que o correto emprego dos fatores de
merchandising em lojas de varejo é capaz de proporcionar efeito sobre a receita pois,
0s produtos e o visual da loja possuem um papel importante de comunicacdo com o
cliente. Costa et al. (2014) acrescentam que além do interior da loja, a acdo de
merchandising na vitrine é um instrumento poderoso e preciso, capaz de atrair 0s
consumidores para dentro da loja, fazer com que lembrem da marca e também
impulsionar as vendas, sejam elas por necessidade ou néo.

Além do varejo, o merchandising também é uma pratica comum na midia.
Conforme Guareschi, Romanzini, e Grassi (2008) o merchandising é um comercial em

que um produto ou servigco é inserido intencionalmente durante a exibicdo de um
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programa de televisédo, filme ou novela. Os autores ressaltam a importancia da
naturalidade na apresentacdo do produto ou servico pelo ator ou atriz em questao,
buscando assim o sucesso desta acao.

As organizagdes podem ser beneficiadas com o merchandising tendo em vista o

retorno positivo da sua correta aplicacéo.

4.4.4.1.5 Marketing direto

A dificuldade de fidelizacdo do cliente faz com que as organizacdes procurem
contato direto, buscando como resultado um relacionamento duradouro. Conforme
Kotler e Keller (2013, p. 578) “o marketing direto € o uso de canais diretos ao
consumidor para obter e entregar bens e servicos aos clientes sem o uso de
intermediarios”.

Através do uso da ferramenta promocional de marketing direto, a organizacao
consegue atingir os consumidores e pode conhecer suas necessidades e desejos e
informar as novidades e lancamentos de novos produtos e servicos (COBRA, 2009).

Las Casas (2009) cita como exemplos de ferramentas de marketing direto: mala-

direta, telemarketing e Internet, cujas definicdes estdo dispostas no Quadro 5.

Quadro 5 — Defini¢cGes das ferramentas de marketing direto

Ferramenta Definicbes

Mala-direta | Veiculo utilizado para fazer contato com clientes via correio.

. Utilizacao do telefone para realizagcéo de pesquisa, atualizagcdo de cadastro,
Telemarketing .
promogé&o de produtos, entre outras.

Internet Meio de se praticar marketing direto.

Fonte: adaptado de Las Casas (2009).

As ferramentas apresentadas no Quadro 5 possuem um baixo custo se
comparado aos anuncios de televisao e revistas, e em razéo disso sdo geralmente
utilizadas pelas pequenas e médias empresas.

A utilizacdo de ferramentas de marketing direto proporciona vantagens e

desvantagens, conforme demonstrado no Quadro 6.
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Quadro 6 — Vantagens e desvantagens das ferramentas de marketing direto

Ferramenta Vantagens Desvantagens

e Muita seletividade; ¢ Em alguns casos pode ter indice

e Possibilidade de escolha de de rejeicao elevado;
diferentes formatos; e Muitos clientes ndo leem o

e Facilidade de medicédo de material recebido.
retorno;

e Inexisténcia de interferéncia de
outra midia no momento de

Mala-direta recepcao;

¢ Velocidade na cobertura dos
mercados;

e Amplitude de cobertura a custos
relativamente reduzidos;

e Midia confidencial dirigida a um
consumidor especifico.

e Contato pessoal; e Comunicacgdo sem visibilidade o

¢ Reducéo de custos de que dificulta a demonstragéo;
locomogé&o quando em contato e Voz como Unica forma de

Telemarketing direto com clientes; expressao comunicativa,;

e Possibilidade de ampliacdo do e Interferéncia como bloqueios,
namero de contatos por periodo; linhas cruzadas, etc.

e Contatos rapidos e eficientes.

e O cliente pode fazer o pedido em | ¢ Roubo de informacgdes pessoais;
qualquer lugar; e Virus de computador;

e Contato rapido entre clientes e ¢ Incapacidade do toque e ou
vendedores em qualquer parte do experimento do produto antes da
mundo; compra.

Internet e Redugédo de muitos custos
operacionais;

e Fontes infinitas de informacdes;

e Relacionamento mais préximo e
a possibilidade de coletar dados
com detalhamento maior.

Fonte: adaptado de Las Casas (2009).

Pertence as organizagfes contrapesar as vantagens e desvantagens das
ferramentas de marketing direto apresentadas no Quadro 6, assim poderao escolher

a gue mais se adapta ao seu objetivo.
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Interessante destacar a ferramenta Internet em marketing direto, considerando
que as organizacOes estdo cientes de que as pessoas estdo cada vez mais
conectadas e utilizam com grande frequéncia a Internet e por isso investem em
propagandas na rede. Algumas das inimeras vantagens da utilizacdo da Internet sdo
a abrangéncia geogréfica e a disponibilidade temporal, além de proporcionar a
organizacdo o monitoramento do comportamento de clientes e concorrentes, assim
adicionando valor as suas estratégias promocionais (TOLEDO, CAIGAWA e ROCHA
2006).

A possibilidade de especificar o publico e reduzir custos tem atraido as
organizagfes para as midias sociais. De acordo com Soares e Monteiro (2015), a
interacdo virtual entre empresa e consumidor nas midias sociais possui impacto
positivo, pois 0s usuarios sdo atraidos e envolvem-se neste relacionamento, obtendo
como resultado maior proximidade e aumento de popularidade da empresa.

Deste modo compreende-se 0 crescimento expressivo do uso de marketing

direto pelas organizacdes.

4.4.4.1.6 Relagdes publicas

Para o bom andamento das organizacbes € preciso manter uma imagem
favordvel com os nao clientes. O setor de relacdes publicas tem a tarefa de
representar a direcdo da organizacao junto a comunidade, o governo, a imprensa, e
outras associacdes e 6rgdos de vérias naturezas (COBRA, 2009).

Conforme Las Casas (2009) além dos fornecedores e grupos externos, também
formam o publico das empresas os funcionarios e acionistas, 0s quais € importante
manter um bom relacionamento, pois sdo grandes propagandistas capazes de
influenciar na manutencéo e crescimento da empresa.

Segundo Kotler e Keller (2013), para construir um bom relacionamento entre a
organizacao e seu publico € preciso monitorar as atitudes dos publicos da organizacéo
e divulgar informacdes e boletins.

Uma ferramenta popular em relagbes publicas € o patrocinio de eventos.
Conforme Grewal e Levy (2012, p. 353) “o patrocinio de eventos ocorre quando as
corporacbes apoiam varias atividades (financeiramente ou de outra maneira),
geralmente nos setores culturais, esportivos ou de entretenimento”.

A respeito do planejamento estratégico de relagBes publicas, Kunsch (2006)

expOe que ele deve ser orientado por principios ou atributos de comunicacédo que
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priorizam a visdo estratégica e a competéncia do executivo responsavel pela
comunicacéo, e valorizam a cultura corporativa no ambito das organizagoes.
Portanto as organizacdes precisam considerar o cliente e o ndo cliente para

evitar publicidade negativa e manter um relacionamento construtivo.

4.5 Criagao de valor

E perceptivel o grande nimero de ofertas de produtos no mercado e cliente cada
vez mais consciente. Considerando isso os profissionais de marketing utilizam de um
conceito relativamente recente, a criacdo de valor, que sdo uma série de atividades
mercadoldgicas, como design do produto, marca, embalagem, sistema de distribuicéo,
precos e aspectos da comercializacdo que aumentam os atributos relevantes de uma
certa oferta com um preco razoavel para ter uma maior chance de venda (LAS
CASAS, 2009).

De acordo com Churchill e Peter (2012, p. 15) “o valor para o cliente é a diferenga
entre as percepcdes do cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos
e Servicos, e 0s custos em que eles incorrem para obté-los”.

Cobra (2009) afirma que cada consumidor assimila de forma diferente o valor de
produtos ou servi¢os, sendo para alguns o preco, para outros, a facilidade de uso, os
atributos do produto, o servico pds-venda, a imagem do fabricante ou a facilidade de
instalacdo do bem.

Frederico e Nagano (2013) expdem que os consumidores sédo capazes de
perceber a qualidade de desempenho dos produtos que consomem e a importancia
atribuida a eles.

Considerando que cada consumidor possui percepc¢ao singular, o valor do
produto ou servico tera um valor especifico, e para sobreviver em um mercado

competitivo as organizacdes precisam compreender isso.
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5 APRESENTACAO DA EMPRESA

A empresa MD Pneus possui 3 lojas, sendo a matriz na Rua Marechal Floriano,
153, as filias na Rua Julio de Castilhos, 1890, e Avenida Deputado Euclides Nicolau
Kliemann, 1481, todas em Santa Cruz do Sul, RS. Iniciou suas atividades em 1997,
onde o atual proprietario lloir Steffens, trabalhando em uma pequena borracharia
localizada na Rua Thomas Flores, decidiu realizar seu sonho: “ter seu proprio
negocio”, adquirindo-a do seu antigo proprietario. A empresa MD Pneus se mantém
atuante ha 18 anos no mercado automotivo.

Para realizagao deste trabalho, estudaremos somente a matriz, por estar mais
tempo no mercado, possuir o maior niumero de funcionarios e faturamento, e também
por ser responsavel pelo gerenciamento das filiais.

Entre as atividades da empresa destaca-se a comercializacdo de pneus e
suspensao automotiva. A empresa possui um cadastro de 4.619 clientes, atendendo
em média 23 clientes por dia com aumento significativo nos meses de outubro a
fevereiro. Os 10 funcionarios estéo distribuidos no Setor de Vendas, Setor Financeiro,
Setor de Mecanica, Setor de Estoque, e Setor de Compra. Em razdo de ser uma
empresa de pequeno porte, sdo terceirizados o Setor Contabil e o Setor Juridico.

A empresa tem como missdo oferecer produtos e servicos com qualidade e
exceléncia, agindo com ética e respeito ao cliente com o objetivo de atender as suas
necessidades. A visao é ser o centro automotivo de referéncia na regiao, através de
profissionais capacitados, oferecendo confiangca e transparéncia na qualidade dos
produtos e servicos, visando o lucro de forma licita, satisfacdo do cliente e de todos
que dela participam.

A politica realizada é de trabalhar de forma ética, buscando conhecer e atender
as reais necessidades do cliente, além do lucro. Os objetivos sdo a comercializacéo
de pneus, servico de manutencdo veicular em geral e estética automotiva. A MD
Pneus tem contato direto com o cliente, através do Fale Conosco do site, e-mail, rede

social e pesquisa de satisfacao na finalizagdo do atendimento.
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6 METODO

Este estudo teve como objetivo identificar a composicdo da estratégia
promocional mais adequada para um centro automotivo, através da verificacdo das
estratégias atualmente desenvolvidas e por meio de pesquisas junto aos clientes e
gestores da empresa sobre a percepcao das promocdes atuais.

O procedimento técnico realizado foi o estudo de caso, que de acordo com Diehl
e Tatim (2004 p. 61) € conceituado como “estudo profundo e exaustivo de um ou de
poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa
praticamente impossivel mediante os outros delineamentos considerados”.

O estudo de caso utilizado foi o estudo de caso Unico, que possui cinco
justificativas para sua aplicacéo, séo elas: deve representar um teste critico da teoria
existente; uma circunstancia extrema ou peculiar, um caso comum; uma proposta
reveladora; ou, uma proposta longitudinal (YIN, 2015).

A orientacdo da pesquisa foi qualitativa e exploratoria pois, se buscou respostas
detalhadas. A pesquisa qualitativa, de acordo com Creswell (2010, p. 26) “¢ um meio
para explorar e para entender o significado que os individuos ou os grupos atribuem
a um problema social ou humano”. Conforme Cervo e Bervian (2007), a pesquisa
exploratoria consiste na definicdo de objetivos e a busca por mais informacdes a
respeito do assunto de estudo, o que permitird uma aproximacao com o dado ou
obtencéo de outra visdo dele e também a descoberta de novas ideias.

Para facilitar as entrevistas, foram elaborados dois roteiros com base na teoria

de um dos 4Ps, a promocéao.

6.1 Procedimento de coleta de dados

Para a realizacdo da coleta de dados foram utilizados: o instrumento de
entrevistas semiestruturadas, a analise documental, a observag¢édo do pesquisador e

a analise de artefatos.

6.1.1 Entrevistas

A coleta de dados ocorreu por meio de entrevistas semiestruturadas, onde as
guestBes eram abertas. Segundo Santos e Candeloro (2006), a entrevista é um
instrumento de coleta de dados que € a técnica mais adequada para os académicos

de Ciéncias Sociais. Os autores definem que na entrevista semiestruturada deve
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haver uma confluéncia de perguntas previamente elaboradas com outras pautadas a
partir das respostas e elucubracdes dos entrevistados.

Foram realizadas entrevistas com clientes e gestores do centro automotivo MD
Pneus. Entrevistou-se seis clientes e 0s trés gestores, que Sa0 0S SOCIos proprietarios
da empresa. Para este procedimento foram elaborados dois roteiros semiestruturados
com base na teoria de um dos 4Ps, a promoc¢ao, a fim de que a conducdo das
entrevistas proporcionasse dados para uma analise segura. Os roteiros em questéo
seguem nos Apéndice A e Apéndice B do presente estudo. Nao foi possivel realizar a
gravacao das entrevistas, pois elas ocorreram na loja da MD Pneus, local que possui
ruidos.

De acordo com Gray (2012), durante a entrevista podem ocorrer dificuldades em
razdo da interacdo humana entre pesquisador e respondente, mas se bem conduzida,
a entrevista serd capaz de apresentar dados ricos sobre visdes, atitudes e sentidos
gue fundamentam as vidas e o comportamento das pessoas.

O destaque da realizacao das entrevistas em um estudo de caso se deve ao fato

de proporcionarem resultados significativos para a futura interpretacédo dos dados.

6.1.2 Dados secundarios

Para complementar as entrevistas foi adotado a analise documental. Flick (2009)
afirma que na pesquisa gualitativa, 0 uso de documentos e sua analise servem de
estratégia complementar para o0 método da entrevista. Creswell (2010) cita como
exemplos de documentos a serem analisados: os documentos publicos (jornais,
minutas de reunides, relatérios oficiais) ou documentos privados (diarios pessoais,
cartas, e-mails).

Foram utilizados os documentos que a empresa disponibilizou para analise,
como recortes de noticias, documentos administrativos, anincios e outros disponiveis

nas midias.

6.1.3 Observacao do pesquisador

E interessante mencionar que durante a realizacdo das entrevistas, o
pesquisador tem a oportunidade de observar o respondente e assim coletar maiores
informagdes e aprimorar seu conhecimento sobre o assunto. Conforme Flick (2009),
a observacao possibilita ao pesquisador encontrar como algo realmente funciona ou

ocorre. Diehl e Tatim (2004, p. 72), afirmam que “a observagao ajuda o pesquisador a
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identificar e a obter provas a respeito de objetivos sobre os quais os individuos néao
tem consciéncia, mas que orientam seu comportamento”. A aplicacdo desta técnica
de coleta de dados permitiu a apuracédo da verdadeira percepcao dos clientes sobre

as promocoes atuais da empresa.

6.1.4 Anélise de artefatos

Embora seu uso ndo seja tdo generalizado, os artefatos podem ser coletados ou
observados como parte de um estudo de caso. Yin (2015) cita que quando os artefatos
sao relevantes, eles podem ser um componente importante no caso em geral. Como
exemplos de artefatos temos um dispositivo tecnolégico, uma ferramenta ou
instrumento, uma obra de arte, ou alguma outra evidéncia fisica.

Os artefatos da empresa que foram analisados séo os brindes fornecidos para
clientes, sdo eles: bolas, mochilas, uniformes e canetas personalizadas com a

logomarca da MD Pneus.

6.2 Analise dos dados coletados

A andlise € um processo relevante em razdo da necessidade de compreensao e
interpretacéo dos dados coletados. Conforme Creswell (2010) este processo abrange
a preparacdo dos dados para a analise, a conducdo de diferentes andlises, o
aprofundamento na compreensdao, representacdo, e a interpretacdo do sentido mais
amplo dos dados.

Diehl e Tatim (2004) afirmam que para haver interpretacdo dos dados colhidos
pelo pesquisador € necessario organiza-los em quatro etapas, sao elas: selecao,
classificacdo, codificacdo e representacdo. Os autores resumem a etapa selecao
como averiguacdo detalhada dos dados coletados para encontrar falhas ou erros;
classificacdo como disposi¢cado dos dados de acordo com certos critérios divididos em
classes ou categorias; codificacdo como nomeacao das categorias relacionando a
relacdo dos dados na pesquisa; e representacdo como exposicdo dos dados
buscando a associa¢do com a hipdtese ou a pergunta da pesquisa.

Foram analisadas separadamente as respostas das entrevistas dos clientes e
gestores. E na analise final o propdsito foi comparar a visao dos gestores com a dos
clientes em relagédo aos tipos de promocdo, através da analise de semelhancas e
diferencas. Conforme Creswell (2014), o pesquisador pode organizar os temas ou

guestdes em uma cronologia, analisados entre os casos por semelhancas e
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diferencas entre eles.

A analise das divergéncias nas respostas entre gestores nao foi possivel, pois
as respostas foram unanimes. Foram confrontadas as respostas dos clientes, pois
estas apresentaram algumas divergéncias.

Os dados significativos foram confrontados com o referencial tedrico, o que
proporcionou a anélise que gerou como resultado, as semelhangas obtidas no estudo.

O objetivo foi verificar como séo percebidas as promocdes atuais pelos clientes

e gestores, em se tratando da utilizacdo do composto promocional.



35

7 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS OBTIDOS

A partir de entrevistas realizadas com os trés gestores da MD Pneus e seis
clientes da empresa, foram obtidos os dados, que serviram como base da verificagao
das estratégias atualmente desenvolvidas e a percepcdo das promocdes atuais,
conforme definiu-se nos objetivos deste trabalho.

Seguem os resultados gerados para cada um dos quesitos do composto
promocional, conforme a visdo dos trés gestores e, apos conforme a visao dos seis
clientes. Na sequéncia apresenta-se no Quadro 7 os principais resultados dessas

informacdes vinculadas com a teoria estudada.

7.1 Resultados gerados conforme a visédo dos gestores
7.1.1 Propaganda

A empresa MD Pneus utiliza meios de comunicacao para divulgar promocoes,
produtos e servicos aos clientes. As midias mais utilizadas séo radio, jornal e midias
sociais. O centro automotivo promove os produtos e servicos através de insercdes
fixas em um programa de grande audiéncia da radio Gazeta AM e insercdes
temporarias na radio Santa Cruz AM. Divulgacdo de promoc¢Bes em um jornal de
grande circulacdo no Vale do Rio Pardo, Gazeta do Sul, e também em um jornal da
cidade de Vera Cruz, Jornal Arauto. Em 2015 a empresa completou 18 anos e realizou
uma campanha promocional que pode ser visualizada no ANEXO A. Esta promogao
foi divulgada em todas as midias citadas anteriormente.

Nos anuncios realizados, € destacado o fator seguranca, tendo em vista o
comprometimento que a empresa possui em realizar a solucéo correta dos problemas
nos veiculos dos clientes. Para os consumidores, o investimento expressivo em
propaganda anteriormente as vendas representa que a empresa acredita na qualidade
de seu servico (KOETZ, DOS SANTOS e KOPSCHINA, 2009).

Os gestores da empresa estabelecem em reunifées a média mensal de gastos
em publicidade, com base no retorno esperado da promocdo e no tempo de sua
duracdo. Para Lupetti (2012) o termo ideal ndo € gasto e sim investimento,
considerando o retorno da publicidade em credibilidade de marca e imagem no
mercado.

N&o existe avaliacdo do resultado das ac¢des promocionais que a empresa

realiza, somente tomam conhecimento se o cliente citar que realizou um servico ou



36

compra de produto por influéncia da propaganda. Para avaliar as estratégias de
marketing de uma empresa, Las Casas (2011) sugere a auditoria de marketing, que

deve ocorrer com frequéncia e buscar a adequacédo com o plano de marketing.

7.1.2 Venda Pessoal

A venda pessoal na MD Pneus, é considerada prioridade, em razéo de ser a
porta de entrada dos negocios. Os gestores exigem que os vendedores tenham
conhecimento dos produtos e servigcos oferecidos, e prestacdo de bom atendimento
aos clientes. Spiro, Rich e Stanton (2009) justificam a necessidade desta exigéncia
por parte dos gestores ao afirmar que os consumidores atuais esperam muito dos
profissionais de vendas.

N&o existe por parte da empresa a mensuracao dos resultados proporcionados
pela venda pessoal, apenas buscam o feedback dos clientes e acompanham o
desempenho dos vendedores. E preciso olhar o passado, através da analise dos
resultados, para entéo definir as a¢des futuras (SPIRO, RICH e STANTON, 2009).

A empresa investe em treinamento dos vendedores com frequéncia, visando a
atualizacdo dos mesmos no ramo automotivo. A MD Pneus possui parceria com o
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — Sebrae e com
fornecedores de produtos. Quando ocorrem cursos, a empresa informa aos
funcionarios e se eles tiverem interesse séo inscritos. Quando cursos externos sao de
interesse do colaborador a empresa apoia a participacao e custeia todas as despesas.
Este investimento por parte dos gestores € vantajoso conforme afirma Lupetti (2012,
p. 20) “um vendedor bem treinado € bem mais eficiente que a propaganda veiculada

nos meios de comunicagao”.

7.1.3 Promocéao de Vendas

O centro automotivo utiliza-se da promocao de vendas através da distribuicao de
brindes, garantias em todos os produtos e servi¢os, sorteios, participacdo em feiras,
bonificacdo e promocé&o desconto. Nos subitens a seguir, estdo descritos o uso destas

ferramentas de promocéao de vendas atualmente.

7.1.3.1 Brindes

O centro automotivo fornece brindes aos clientes, como mochilas, bolas, canetas
e uniformes personalizados com a logomarca da MD Pneus. Para a empresa estes

brindes possuem um baixo custo de aquisi¢cdo. Pinheiro e Gullo (2005) afirmam que o
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consumidor percebe no brinde um beneficio além para a aquisicdo do produto ou
servigo. Os brindes personalizados da MD Pneus podem ser conferidos no ANEXO B.
Os gestores da empresa também solicitam aos fornecedores brindes para os clientes,

os itens recebidos até o momento estdo no ANEXO C.

7.1.3.2 Garantia

A ferramenta de promocdo de vendas de maior retorno para a empresa é a
garantia, pois fortalece a confianca do cliente. Nunes, Mondo e Costa (2011)
confirmam a visdo dos gestores da empresa ao afirmarem que a garantia pode ser

vista como um instrumento de relacionamento com o cliente.

7.1.3.3 Sorteios

A empresa possui parceria com a Camara de Dirigentes Lojistas de Santa Cruz
do Sul - CDL, e € uma das lojas participantes da Promoc¢édo CDL presente com vocé
(ANEXO D). Esta promocéao teve inicio no dia 11 de marco de 2016 e se estendera
até o dia 19 de agosto de 2016.

Serdo sorteados 21 prémios entre 0os consumidores que comprarem nas lojas
participantes. Cada R$ 50,00 em compras garante um cupom para concorrer aos
prémios (limite de 20 cupons por compra).

Pinheiro e Gullo (2005) salientam que os sorteios provocam um forte impacto no

consumo da marca no periodo promocional.

7.1.3.4 Feiras

Na busca por novos negocios, um dos gestores da empresa distribuiu panfletos
da MD Pneus na Expoagro Afubra 2016, uma exposicado agropecuaria realizada desde
0 ano de 2001 na cidade de Rio Pardo, Rio Grande do Sul.

Essa exposi¢do tem como principal publico os produtores rurais, 0s quais a MD
Pneus considera bons pagadores e clientes fiéis. Pinheiro e Gullo (2015) destacam a

possibilidade de novos negdécios durante a ocorréncia de feiras.

7.1.3.5 Bonificacéo

A logomarca da empresa foi colocada nos taxis que fazem parte da Radio Taxi
da cidade de Santa Cruz do Sul. A MD Pneus auxilia na metade do custo de todas as

tarjas colocadas e fornece aos taxistas descontos especiais em produtos e servicos,
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como exemplo, na compra de pneus o taxista ndo paga a primeira geometria do

veiculo. A tarja dos taxis pode ser conferida no ANEXO E.

7.1.3.6 Promocao desconto

A empresa realizou no més de marco de 2016 uma promocao desconto nos
servicos de balanceamento e geometria, adquiridos juntos. O desconto no kit dos
servicos era de R$ 30,00, o que segundo um dos gestores tinha como objetivo
conquistar novos clientes. A arte desta promocéo encontra-se no ANEXO F.

No més de maio de 2016, a empresa realizou uma promocao voltada para o dia
das mées. A promocéo era valida para todas as méaes que realizassem servico de kit
balanceamento e geometria, e também higienizacdo de ar condicionado, durante a
primeira semana do més de maio. O desconto do kit balanceamento e geometria era
de R$ 30,00 e a higienizacao de ar condicionado era de R$ 20,00. Esta promocao
visou atrair o publico feminino, o qual, segundo os gestores nao é muito frequente na
loja.

Os gestores explicam que as promoc¢des desconto sdo capazes de proporcionar
outros servicos e venda de produto. Um dos gestores cita um exemplo comum que
ocorre durante a promocdo desconto: o cliente deixa o carro para fazer apenas o
servico pelo qual obtera desconto, porém se o funcionario responsavel pelo servico
notar algum problema no veiculo ele informara este cliente. Como o cliente ja
encontra-se na loja, ele autoriza a fazer este servico que foi detectado. Também, se
for verificado que os pneus do veiculo ndo encontram-se em bom estado, séo
oferecidos novos pneus ao cliente, o qual mesmo sem ter planejado, acaba realizando
a troca destes itens. Mondo e Costa (2013) destacam que a promoc¢ao de vendas é
uma grande aliada das empresas em momentos de pouco movimento.

Atualmente a empresa ndo acompanha, nem calcula os resultados da promogéo
de vendas, apenas acreditam que possuem retorno positivo. Para Ferrell e Hartline
(2005), uma forma de assegurar que os resultados de marketing estao alinhados com
0s resultados previstos, é através dos controles de output. De acordo com os autores,
a utilizacdo desse controle consiste em estabelecer padrdoes de desempenho com o0s

quais se possa comparar o desempenho real.
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7.1.4 Merchandising

A disposicao atual dos produtos no interior da loja ndo permite comunicag&o com
o cliente. Os gestores explicam que existem centenas de medidas de pneus e a
maioria dos clientes ndo possui muito conhecimento a respeito. Portanto, ao entrar na
loja o cliente depende do atendimento de um vendedor. Esta dependéncia é negativa
pois, podem ocorrer momentos em que o cliente ndo ter& um vendedor a sua
disposicdo (FEIJO e BOTELHO, 2012). Quanto ao preco dos produtos, eles
encontram-se no interior do produto, como podemos verificar no ANEXO G.

Na escolha dos itens que devem compor a vitrine da loja sdo procurados
produtos que despertem o desejo do cliente, um exemplo s&o as rodas esportivas que
se destacam e assim atraem novos clientes. As vitrines que mais chamam atencao
das pessoas sao as diferenciadas, que provocam encantamento, interesse e
despertam curiosidade (COSTA et al., 2014). A vitrine da MD Pneus é apresentada
no ANEXO H.

Na fachada da loja constam as principais marcas de produtos oferecidos. Na
elaboracdo de uma fachada é preciso saber o que atrai a atencéo do publico. Strunck
(2011) afirma que o excesso de informacdo em uma mensagem retarda e dificulta a

leitura. Podemos verificar a fachada da MD Pneus no ANEXO |I.

7.1.5 Marketing Direto

A empresa realiza acbes que priorizam o relacionamento duradouro com o
cliente através de acdes de acompanhamento e solucdo dos problemas com o veiculo.
A ferramenta de marketing direto mais utilizada é a Internet, que permite uma maior
aproximacdo com o cliente. O site da empresa € completo e possui diversas
informacdes, o qual pode ser conferido no ANEXO J. Conforme Galédo e Crescitelli
(2015), os beneficios da realizacdo de comunicacdo baseada na Internet sdo o baixo
custo de execucao, maior controle e acompanhamento dos resultados e a grande
exposicao gerada por esse meio.

Além do site, a empresa também esta presente em uma rede social, o Facebook.
O centro automotivo possui pagina atualizada com demonstragdo do resultado final
dos carros dos clientes e dicas sobre manutencdo dos veiculos. Para os gestores, 0
Facebook permite uma aproximag&o com o cliente e um retorno rapido, no ANEXO K
pode ser conferido a pagina da empresa. A avaliacdo do centro automotivo na pagina

€ motivadora, sdo 4,8 de 5 estrelas. Visando alcangar novos clientes, a empresa
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patrocina algumas de suas publicagdes e realiza a medi¢do do resultado das mesmas.
As ac0es realizadas pelos gestores no Facebook sdo positivas, segundo Barefoot e
Szabo (2010), para garantir visitas no perfil, as empresas devem postar contetdos

interessantes ligado ao ramo em que estao inseridos.

7.1.6 Relacbes Publicas

Existe uma grande preocupacédo da empresa em se relacionar e transmitir uma
boa imagem aos nédo clientes e publico externo, com a finalidade de atrair mais
clientes. A MD Pneus prioriza 0 oferecimento de produtos e servicos de qualidade
para conseguir um resultado e uma pos-venda que satisfaca a expectativa do
consumidor. Essa consciéncia é em razéo de que um cliente insatisfeito pode divulgar
seu descontentamento aos ndo clientes e prejudicar a imagem institucional da
empresa.

A empresa realiza patrocinio de eventos esportivos atraveés da doagéo de itens
personalizados com a logomarca da MD Pneus. Também séo patrocinados trés times
do campeonato do Clube Unido em Santa Cruz do Sul, times de campeonatos
realizados nas comunidades da mesma cidade e de cidades préximas, e o Futebol
Clube Santa Cruz. A logomarca da MD Pneus esté presente em uniformes e placas,
conforme demonstram o ANEXO L e ANEXO M. Os gestores possuem convicgao de
gue muitos clientes séo oriundos do meio esportivo. Esta convic¢do dos gestores €
confirmada por Roméao (2007) ao afirmar que o consumidor pode tornar-se fiel a marca
e passar a comprar do patrocinador do seu time.

Neste ano, assim como em anos anteriores, a MD Pneus patrocinou uma
candidata a Rainha da 322 Oktoberfest, que ocorreu na cidade de Santa Cruz do Sul.
O patrocinio foi realizado através de auxilio financeiro para a candidata. Através deste
patrocinio a empresa contribuiu para a realizacao do evento, pois a etapa do concurso
de escolha das soberanas € o passo inicial na divulgacéo da Oktoberfest. O beneficio
deste patrocinio para a empresa € a divulgacdo do seu home em diversos meios de
comunicacao.

Os gestores da empresa se dedicam em manter um bom relacionamento com
os colaboradores, através de dialogos diarios e acompanhamento da produtividade.
Um ambiente agradavel tanto para a gerencia como para os colaboradores € uma
fonte de motivacdo (CORDEIRO et al. 2012). Recentemente foi criada uma biblioteca

para os colaboradores com a finalidade de incentiva-los a leitura. Atualmente os
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gestores estdo estudando a ideia de contratar uma agéncia para realizar palestras,
atividades motivacionais, e também a implantacdo de um sistema de bonifica¢cdes por

metas atingidas.

7.2 Resultados gerados conforme a viséo dos clientes

7.2.1 Propaganda

Segundo os clientes, através das promoc¢des que realiza, a empresa MD Pneus
consegue transmitir confianca, credibilidade e conhecimento do ramo automotivo.
Considerando que para Costa e Crescitelli (2007), construir uma imagem favoravel da
empresa é o objetivo principal da propaganda, pode-se afirmar que a propaganda na
empresa estudada alcangou o resultado esperado.

A maioria dos clientes respondeu que nao é influenciado a comprar um produto
ou servico em razdo de alguma campanha promocional da empresa. Para Ogden e
Crescitelli (2007) a propaganda motiva 0os consumidores a comprar quando possui
uma promessa, passando a mensagem de que o produto ou servico € capaz de
solucionar os problemas.

As midias pelas quais o cliente mais obtém conhecimento dos anuncios da MD
Pneus séo radio e jornal. As vantagens em comum entre o radio e o jornal séo a
excelente flexibilidade, bom alcance e a possibilidade de seletividade demografica
(OGDEN e CRESCITELLLI, 2007).

7.2.2 Venda Pessoal

Dos seis clientes entrevistados, apenas trés acreditam que a venda pessoal
realizada pela empresa MD Pneus interfere na decisdo de compra. Os vendedores
devem buscar um relacionamento duradouro com seus clientes visando compreender
suas necessidades e oferecer solu¢cdes adequadas (SPIRO, RICH e STANTON,
2009).

Os clientes consideram que os vendedores da empresa possuem conhecimento
sobre os produtos e servigos que oferecem. Como qualidades dos vendedores da MD
Pneus que mais se destacam durante a prestagao do atendimento, sao citadas pelos
clientes: a atencéo, ética, coeréncia, humildade, confiabilidade, carisma, simpatia,

gentileza e disponibilidade.
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7.2.3 Promocao de Vendas

Todos os clientes entrevistados realizam alguma compra de produto ou servi¢o
por incentivo de brindes, amostras, descontos e sorteios realizadas pela empresa.
Baseado em Costa e Crescitelli (2007), pode-se confirmar que os clientes percebem
vantagem nas ferramentas de promocéao de vendas do centro automotivo.

Nenhum dos clientes entrevistados comprou por impulso algum produto ou
servico da MD Pneus em razdo de uma campanha de desconto. Para Pinheiro e Gullo
(2005, p. 74), o desconto no preco do produto “serve para acelerar as vendas por uma
vantagem imediata para o consumidor no ato da compra”.

A maioria dos clientes considera atraente as promocdes de vendas que a
empresa realiza e as impulsionam a comprar. Além de impulsionar a compra, a
promocao de vendas também possui outras funcdes. Odgen e Crescitelli (2007, p. 77)
afirmam que a promogao de vendas é capaz de “[...] provocar experimentacdo de
novos produtos, atingir novos segmentos de mercados, regularizar excesso de

estoques e neutralizar o impacto de acbes da concorréncia”.

7.2.4 Merchandising

A maioria dos clientes respondeu que a vitrine da empresa ndo é capaz de
despertar sua atencéo. Na percepcéao de Costa et al. (2014), a diferencia¢éo da vitrine
€ essencial em um ambiente acirrado.

Metade dos entrevistados considera que a disposi¢ado dos produtos expostos no
interior da loja ndo permite um autoatendimento e uma comunicacdo. Podemos
acreditar que o layout atual da empresa ndo permite uma exposi¢cao adequada dos
produtos. Sobre layout no varejo, Strunck (2011, p. 138) afirma que [...] suas
personalidades sdo definidas por suas marcas, arquitetura e design, portfélio, forma
de trabalhar e expor o que vendem e sua precificacdo e pelo modo de atender seus
clientes.

Todos os entrevistados responderam que quando necessitam de um produto ou
servi¢o no carro, a primeira empresa do ramo Ilhe vem & memoria € a MD Pneus. Esta
resposta demonstra 0 quanto o centro automotivo esta presente na lembranca dos
clientes. Strunck (2011) avalia que os varejos possuem grande importancia na vida
das pessoas, isto é percebido pelo encantamento e fidelidade que os clientes

possuem por certas lojas.
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7.2.5 Marketing Direto

As acdes que a empresa realiza via Internet sdo consideradas positivas e
atraentes pelos clientes questionados. O uso das redes sociais permite uma troca de
informacdes sobre diversos assuntos, e produtos e marcas também séo discutidos o
gue acaba influenciando o comportamento do consumidor (ABBADE, DELLA FLORA
e DE BEM NORO, 2014).

Todos os entrevistados responderam que acreditam que a empresa busca
conhecer suas necessidades e desejos. A partir desse retorno positivo afirmamos,
com base em Strunck (2011), que a MD Pneus pertence as empresas competitivas
gue fazem o melhor para serem as preferidas dos clientes.

A ferramenta de marketing direto pela qual os clientes obtém conhecimento das
novidades em produtos e servicos da MD Pneus € a Internet. E notavel que cada vez
mais pessoas estao conectadas e por mais tempo, o que motiva a MD Pneus a manter

o site atualizado e pagina na rede social com conteldo interessante.

7.2.6 Relagbes Publicas

Metade dos entrevistados identifica a presenca da MD Pneus em eventos
esportivos. Esse resultado néo significa, segundo Costa e Crescitelli (2007), que a
empresa deve esperar por retorno em vendas, mas sim que, sua imagem esta sendo
visualizada e sera lembrada.

Os clientes entrevistados responderam que a MD Pneus transmite uma imagem
positiva, solida, de confiabilidade e seguranca. Para Ogden e Crescitelli (2007, p. 123)
“...] o foco das relagBes publicas € prioritariamente formar, manter ou resgatar a boa
imagem da empresa na sociedade, e nao vender produtos a seu publico-alvo”.

A maioria dos entrevistados demonstrou conhecimento limitado dos produtos e
servicos que a empresa oferece. Muitos clientes responderam que conhecem apenas
pneus e rodas, e servico de geometria como os oferecidos pela MD Pneus. Porém a
empresa oferece diversos produtos como: pneus multimarcas, rodas multimarcas,
pneus para motos, escapamentos, amortecedores, acessorios, baterias, calotas, troca
de 6leo e filtro. Os servigcos oferecidos sdo: geometria, balanceamento, suspensao,
freios, geometria 3D, limpeza de bico injetor, sistema de arrefecimento, higienizacéo
de ar condicionado e troca de fluido de freio.

No Quadro 7 sdo apresentados os resultados obtidos através do estudo de caso.
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Quadro 7 — Resultados obtidos através do estudo de caso

Variaveis Entrevistas com Entrevistas com Teoria do composto Resultados
analisadas gestores clientes promocional obtidos no estudo
Utilizam com Empresa transmite Busca despertar a Os clientes obtém
frequéncia os meios | confianca, credibilidade | atencdo das pessoas a | conhecimento das
de comunicacao e conhecimento do qualquer hora e em promocgdes por
para divulgar ramo. Conhecimento qualquer lugar, visando | meio das midias
g promocdes, dos anudncios da 0 convencimento da gque a empresa
S produtos e servigos. | empresa através do compra de produtos utiliza. Nao existe
2 As midias mais radio, jornal e midia e/ou servicos da medigao por parte
by utilizadas séo radio, | social. A maioria dos campanha de um da empresa do
a jornal e midias clientes ndo é anunciante. Mensagem | retorno do
sociais. Em reunido | influenciado a comprar | identificavel e investimento em
é definida a média um produto ou servigo persuasiva exibida em propaganda.
mensal de gastos em razdo de campanha | um meio de veiculagao
em publicidade. promocional. mediante pagamento.
Considerada Vendedores da Permite contato direto O alto investimento
prioridade, exigem empresa possuem entre empresa e da empresa em
dos vendedores conhecimento sobre os | clientes por meio de venda pessoal &
o ® conhecimento e produtos e servigos vendedores. reconhecido pelos
o 2 bom atendimento. que oferecem. Clientes | Alto custo para as clientes que citam
g 4 Com frequéncia encontram qualidades organizag@es, podendo | inUmeras
o ocorrem nos vendedores. ser maior que qualidades dos
treinamento dos propaganda e vendedores.
vendedores. promocao de vendas
juntas.
Distribuicdo de Compra de produto ou Uso de técnicas de O investimento em
brindes, garantias servico por incentivo de | incentivo para criar uma | promogédo de
em todos os brindes, amostras, percepcédo do valor da vendas possui
S produtos e servicos, | descontos e sorteios marca entre retorno. Ja as
S _cg sorteios, realizados. consumidores e campanhas de
£ 3 S participacédo em N&o compram por distribuidores. A criacdo | desconto ndo
o > feiras e bonificagdo. | impulso produtos ou de uma campanha de resultam em
o Destaque para a servigos da empresa desconto é capaz de compras por
relevancia da em razdo de uma estimular a venda de impulso dos
garantia no campanha de produtos em produtos ou
negécio. desconto. guantidades maiores. Servicos.
Dependéncia do Quando necessitam de | Compreende toda a Empresa é a
atendimento de um | um produto ou servigo parte operacional do primeira a ser
o vendedor. no carro, a primeira marketing que visa lembrada quando o
(% Conhecimento dos empresa do ramo que desenvolver a cliente necessita de
S itens a serem vem a memoria é a estratégia correta, produto ou servigo
g colocados na empresa em estudo. focando nédo apenas em | em seu veiculo.
S vitrine. Fachada da produtos, como
5] loja com as também preco,
= principais marcas distribuicéo e
de produtos promocao.
oferecidos.
Priorizagcéo do Ac0es realizadas via Uso de canais diretos Apenas uma das
relacionamento Internet sdo ao consumidor para ferramentas de
o duradouro com o consideradas positivas | obter e entregar bens e | marketing direto é
£29 cliente. Uso da e atraentes. servigos aos clientes utilizada, porém
L2 Internet para fins de sem intermediarios. com éxito pois os
g0 aproximagdo com o Exemplos de clientes percebem
= cliente. ferramentas: mala- uma significativa
direta, telemarketing e aproximacao.
Internet.
Transmissao de Empresa transmite Representa a dire¢do Acdo realizada de
® o uma boa imagem uma imagem positiva, da organizacéo junto & | forma positiva. A
o 8 aos nao clientes e sélida, de comunidade, o governo, | imagem que a
&5 publico externo. confiabilidade e a imprensa, e outras empresa transmite
E g Patrocinio de seguranca. associacodes e 6rgaos € de uma empresa

eventos esportivos
e culturais.

de vérias naturezas.

consolidada no
mercado.

Fonte: quadro elaborado pela autora (2016).
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O Quadro 7 compara os principais resultados obtidos com os gestores e clientes
da empresa e teoria estudada pela autora. O resultado do estudo retrata a utilizacao
do composto promocional nas atividades da empresa. Verifica-se que as teorias de
cada quesito sao utilizadas adequadamente pela empresa, porém algumas nao obtém
o retorno esperado, como € o caso da campanha promocional e a compra por impulso
em razéo de campanha de desconto.

Na sequéncia, apresenta-se o Quadro 8 com as principais divergéncias

encontradas nas respostas dos clientes da empresa.
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Quadro 8 — Principais divergéncias encontradas nas respostas dos clientes

CP C1 Cc2 C3 C4 C5 C6
Se houver N&o compra N&o compra N&o compra Se houver Com pouca
campanha por influéncia por influéncia por influéncia campanha frequéncia
promocional ird | de campanha |de campanha |de campanha promocional ira | realiza
consultar se promocional. promocional. promocional. consultar se compra por
8 | realmente é Obtém Obtém Obtém realmente é influéncia de
S |valida. Obtém | conhecimento |conhecimento |conhecimento |vélida. Obtém | campanha
2 | conhecimento | dos anincios dos anuncios dos anudncios conhecimento | promocional.
S | dos anlncios da MD Pneus |da MD Pneus |daMD Pneus |dos andncios Obtém
a |da MD Pneus através do através do através das da MD Pneus conhecimento
através do jornal. radio. midias sociais | através do dos anuncios
radio e jornal. (Facebook). jornal. da MD Pneus
através do
radio.
A venda A venda A venda A venda A venda A venda
pessoal pessoal pessoal pessoal pessoal pessoal
< @ | realizada pela | realizada pela | realizada pela | realizada pela | realizada pela | realizada pela
T Q | empresa MD empresa MD empresa MD empresa MD empresa MD empresa MD
L & | Pneus nédo Pneus interfere | Pneus interfere | Pneus interfere | Pneus nédo Pneus néo
Q- | interfere na sua | na sua decisdo | na sua decisdo |na sua decisdo |interfere na sua | interfere na
deciséo de de compra. de compra. de compra. deciséo de sua deciséo
compra. compra. de compra.
Considera as N&o considera | Considera as N&o considera | Considera as Considera as
o promogdes de | as promogBes | promogles de |as promogBes | promogOes de | promocgdes de
% < vendas que a |de vendas que |vendasquea |devendasque |vendasquea |vendasquea
© c | empresa a empresa empresa a empresa empresa empresa
g 2 | realiza realiza realiza realiza realiza realiza
a 2 |atraentes e o atraentes e ndo | atraentes e o atraentes e ndo | atraentes e o atraentes e o
impulsionam a | o impulsionam | impulsionam a | o impulsionam | impulsionam a | impulsionam a
comprar. a comprar. comprar. a comprar. comprar. comprar.
A vitrine da A vitrine da A vitrine da A vitrine da A vitrine da A vitrine da
empresa ndo é | empresa é empresa ndo é |empresando € |empresandoé |empresaé
o |capazde capaz de capaz de capaz de capaz de capaz de
% despertar sua | despertar sua | despertar sua | despertar sua |despertar sua | despertar sua
S | atencdo. A atencdo. A atencdo. A atencao. A atencdo. A atencdo. A
& |disposicdo dos | disposicdo dos | disposicéo dos | disposicdo dos | disposicdo dos | disposicéo
S | produtos produtos produtos produtos produtos dos produtos
@ | expostos no expostos no expostos no expostos no expostos no expostos no
= |interior da loja |interior daloja |interior daloja |interior daloja |interior daloja | interior da loja
nao permite ndo permite permite uma permite uma ndo permite permite uma
comunicacdo. | comunica¢do. | comunicagdo. | comunica¢do. | comunicagdo. | comunicacao.
(@]
=2
Lo Este quesito ndo apresentou divergéncias nas respostas dos entrevistados.
g 0
=
Identifica a N&o identifica a | N&o identifica a | N&o identifica a | Identifica a Identifica a
@ | presencada presenca da presenca da presenca da presenca da presenca da
£ |MDPneusem |MDPneusem |MD Pneusem |MD Pneusem |MD Pneusem |MD Pneusem
£ |eventos. eventos. eventos. eventos. eventos eventos.
o | Conhece os Conhece Conhece Conhece esportivos. Conhece
& | produtos e limitadamente | limitadamente | limitadamente | Conhece os limitadamente
8. | servicos que a | 0s produtos e 0s produtos e 0s produtos e produtos e 0s produtos e
%‘ MD Pneus Servicos que a | servicos que a | servigos que a | Servigos que a | servigos que a
@ |oferece. MD Pneus MD Pneus MD Pneus MD Pneus MD Pneus
oferece. oferece. oferece. oferece. oferece.

*CP = Composto Promocional, C = Cliente.
Fonte: elaborado pela autora (2016).



47

O Quadro 8 demonstra as diferencas encontradas nas respostas dos seis
clientes. Os clientes entrevistados foram escolhidos de forma aleatéria. O perfil dos
entrevistados eram homens de 25 a 50 anos.

Observamos que algumas respostas além de serem divergentes, indicam que
algumas ferramentas utilizadas ndo sao capazes de influenciar a decisdo de compra
do cliente e despertar sua atengao.

A maioria dos clientes respondeu que néo € influenciado a comprar um produto
ou servico em razao de alguma campanha promocional da empresa; que a vitrine da
empresa nao € capaz de despertar sua atencdo; e, que possuem conhecimento
limitado dos produtos e servi¢cos que a empresa oferece.

Dos seis clientes, apenas trés acreditam que a venda pessoal realizada pela
empresa MD Pneus interfere na sua decisdo de compra; que a disposicdo dos
produtos expostos no interior da loja ndo permite um autoatendimento e uma

comunicacao; e, ndo identificam a presenca da MD Pneus em eventos esportivos.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral do presente trabalho era identificar a composicéo da estratégia
promocional mais adequada para um centro automotivo, o qual foi realizado. Foi
detectado que as estratégias que mais atraem os clientes séo a garantia, o tempo de
mercado e o boca a boca.

O primeiro objetivo especifico foi realizado com éxito, verificamos que as
estratégias atualmente desenvolvidas pelo centro automotivo possuem relagdo com o
referencial de marketing.

Sobre o segundo objetivo especifico, percebemos que a maioria dos clientes
procura a empresa pela necessidade de um produto ou servigo, sem ser influenciado
por uma campanha promocional, enquanto que o0s gestores acreditam nas campanhas
promocionais e permanecem investindo sem realmente mensurar os resultados
proporcionados.

Os clientes avaliaram de forma positiva os vendedores da empresa, isto nos leva
a acreditar que os vendedores estdo bem preparados, prestando um bom atendimento
e que o investimento em treinamento e aperfeicoamento esta obtendo resultado
favoravel. Também avaliaram positivamente as acfes online da empresa, isto
evidencia que o0s gestores estdo utilizando corretamente as ferramentas de
comunicacdo. Ja a vitrine, segundo os clientes, ndo desperta atencéo, entdo podemos
considerar gque falta personalizacdo na composicéo da vitrine da loja MD Pneus.

Percebemos que os clientes ndo adquirem produtos ou servigos por impulso em
razado de uma campanha de desconto. Esta constatacao pode ser justificada pelo fato
dos servicos e produtos oferecidos pelo centro automotivo serem adquiridos por
necessidade. Porém, conforme os gestores, outros servi¢os e produtos sao adquiridos
pelos clientes que inicialmente tinham a intencédo de realizar apenas o servico com
desconto, assim, o investimento em divulgacédo e o valor que a empresa deixa de
receber compensam com as novas aquisigoes.

Através das pesquisas e analises realizadas, foi possivel concretizar o terceiro
objetivo especifico, que era propor melhorias na forma de promocéo da empresa MD
Pneus. A empresa néo calcula os resultados de seus investimentos em marketing.
Considerando a importancia dessa medi¢ao, sugerimos aos gestores a realizacao da

avaliacao periodicamente.
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Detectamos que o preco no interior do produto dificulta a visualizacdo pelos
clientes e impede um autoatendimento e uma comunicagdo. Apresentamos, como
sugestéo, a colocacao do preco logo abaixo ou acima do produto.

A MD Pneus possui aumento significativo no movimento nos meses de outubro
a fevereiro, em decorréncia das revisdes dos veiculos para viagens. Portanto, nos
meses restantes, a circulacdo de clientes € reduzida, sendo este 0 momento ideal
para utilizar-se da promocéao de vendas a fim de captar clientes.

O aumento da concorréncia é notavel entre os centros automotivos da cidade de
Santa Cruz do Sul, sendo assim a MD Pneus deve enfatizar que esta 18 anos no
mercado e que esta permanéncia se deve ao fato de priorizar a qualidade e a
seguranca dos produtos e servigcos oferecidos.

Podemos apontar como limitacdo da pesquisa, o estudo do composto
promocional de apenas um centro automotivo. Em trabalhos futuros, pode-se analisar
0 composto promocional de mais de um centro automotivo e as percepc¢des dos
clientes e gestores sobre a promocao.

No ambito académico, este trabalho contribui ao apresentar referencial teérico
de artigos e livros sobre o composto promocional e ao analisar a compreensao das
promoc¢des de um centro automotivo na perspectiva dos clientes e dos gestores.

Considerando o cenério atual, a empresa deve buscar informagdes que facilitem
sua tomada de deciséo, visando diminuir o risco nas a¢des promocionais. Sendo que
a empresa ja esta consolidada no mercado, e os clientes a procuram por esse fator,
acreditamos que os investimentos devem ser direcionados para a manutencdo da

qualidade dos produtos e servi¢os oferecidos.
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APENDICE A - Roteiro das entrevistas semiestruturadas com Clientes
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UNIVERSIDADE DE SANTA CRUZ DO SUL - UNISC
Curso de Administracao

Roteiro para realizacao de entrevistas

Questdes referentes ao composto promocional — Clientes
PROPAGANDA

1. Qual a imagem que a empresa MD Pneus transmite a vocé através das
promocgdes que realiza?

2. Vocé efetua alguma compra de produto ou servi¢co por influéncia de alguma
campanha promocional da empresa?

3. Através de quais midias vocé obtém conhecimento dos anuncios da MD

Pneus?
VENDA PESSOAL

4. A venda pessoal realizada pela empresa MD Pneus interfere na sua decisao
de compra?

5. Vocé considera que os vendedores da empresa possuem conhecimento sobre
0s produtos e servigos que oferecem?

6. Quais sdo as qualidades dos vendedores da MD Pneus que mais se destacam

durante a prestacao do atendimento?
PROMOGCAO DE VENDAS

7. Vocé realiza alguma compra de produto ou servico por incentivo de brindes,
amostras, descontos, sorteios e demonstracdes realizadas pela empresa?

8. Vocé ja comprou por impulso algum produto ou servico da MD Pneus em razao
de uma campanha de desconto?

9. Vocé considera atraente as promogdes de vendas que a empresa realiza? Elas

impulsionam vocé a comprar?
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10. A vitrine da empresa é capaz de despertar sua atencao?

11. A disposicdo dos produtos expostos no interior da loja permite um
autoatendimento e uma comunicagao?

12. Quando vocé necessita de um produto ou servigo no seu carro, qual a primeira

empresa do ramo lhe vem a memoria?
MARKETING DIRETO

13. Como vocé avalia as a¢des que a empresa realiza via Internet?

14. Vocé acredita que a empresa busca conhecer suas necessidades e desejos?

15. Através de qual ferramenta de marketing direto (mala-direta, telemarketing ou
Internet) vocé obtém conhecimento das novidades em produtos e servi¢os da
MD Pneus?

RELACOES PUBLICAS

16. Vocé identifica a presenca da MD Pneus em eventos culturais, esportivos ou
de entretenimento?

17. Como vocé avalia a imagem que a empresa transmite?

18. Como é seu conhecimento sobre os produtos e servicos que a MD Pneus

oferece?
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APENDICE B - Roteiro das entrevistas semiestruturadas com Gestores
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UNIVERSIDADE DE SANTA CRUZ DO BUL

UNIVERSIDADE DE SANTA CRUZ DO SUL - UNISC

Curso de Administracao

Roteiro para realizacao de entrevistas

Questdes referentes ao composto promocional — Gestores
PROPAGANDA

1. Quais sédo as midias que a empresa mais utiliza como meio de divulgacéo de
promocdes?

2. Como a empresa estabelece os valores a serem destinados em acodes
promocionais?

3. Como é avaliado o resultado das ac¢des promocionais que a empresa realiza?
VENDA PESSOAL

4. Qual a importancia da venda pessoal no negdcio?
5. A empresa realiza a mensuracdo dos resultados proporcionados pela venda
pessoal?

6. A empresa investe em treinamento dos vendedores?
PROMOCAO DE VENDAS

7. Como a empresa faz uso da promocédo de vendas (brindes, garantias,
demonstracdes, feiras comerciais, concursos, sorteios e premiac¢oes)?

8. Qual ferramenta de promocdo de vendas proporciona maior retorno para a
empresa?

9. Aempresa se preocupa em acompanhar e calcular os resultados da promocéo

de vendas?
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MERCHANDISING

10. Como séao as agdes de merchandising realizadas pela empresa?
11. Vocé acredita que a disposicao atual dos produtos da loja permite uma
comunicacgdo com o cliente?

12. Quais os critérios para a escolha dos itens que devem compor a vitrine da loja?
MARKETING DIRETO

13. A empresa realiza a¢cdes que priorizam o relacionamento duradouro com o
cliente?

14. Com que frequéncia a empresa utiliza de ferramentas de marketing direto
(mala-direta, telemarketing ou Internet)?

15. Algum colaborador é destinado para a executar acdes de marketing direto?
RELACOES PUBLICAS

16. H& preocupacdo da empresa em se relacionar e transmitir uma boa imagem
aos nao clientes e publico externo?

17. A empresa realiza patrocinio de eventos nos setores culturais, esportivos ou
de entretenimento?

18. A empresa se dedica em manter um bom relacionamento com os funcionarios?



ANEXO A — Campanha promocional 18 anos, 18 prémios

PREMlos

Nas compras a partir de R$ 50,00 em uma de nossas 3 lojas,
preencha um cupom e ja estard concorrendo. -
Vocé faz parte desfa hlstona.'f :

MD PNEUS CENTRO MD PNEUS RODOVIARIA MD PNEUS ARROIO GRANDE

Fonte: MD Pneus (2015).
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ANEXO B — Brindes personalizados da MD Pneus

a Marechal F

Fonte: MD Pneus (2016).
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ANEXO C — Brindes recebidos dos fornecedores da MD Pneus

fischer.comBy

Fonte: MD Pneus (2016).



ANEXO D — Promocao CDL presente com vocé

Promocao CDL
Presente com vocé

/_d.

Fonte: www.cdlsantacruzdosul.com.br (2016).
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ANEXO E - Taxi da com atarja personalizada

—‘—"

Fonte: MD Pneus (2016).
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ANEXO F - Promocao desconto

MD Preus, desde 1997 cong vocé!

www.mdpneus.com.br

SUPER PROMOCAO

(,3} Kit Balanceamento
+ Geometria

(071212 {0 S
580,00 -R$5O,oo

CAMINHONETES

R4 4 0,00+ -“$80,oo

Santa Cruz do Sul - RS VALIDO ATE 31.03.2016

MD PNEUS MD PNEUS MD PNEUS
RODOVIARIA ARROIO GRANDE

l“ "_a =‘

R. Marechal Floriano, 155 R. Julio de Casbilhos, 1890 Av. Euclides Kliemann, 1481
513715 8828 (51 3056 2442 (51 3902 2888

Fonte: MD Pneus (2016).



ANEXO G - Localizacdo do pre¢co de um produto da MD Pneus

Fonte: MD Pneus (2016).
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Fonte: MD Pneus (2016).

ANEXO H - Vitrine da loja MD Pneus
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Fonte: MD Pneus (2016).

ANEXO | — Fachada da loja MD Pneus
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ANEXO J — Site da empresa MD Pneus

iAuto Center

Nosso horério de atendimento é
de segunda a sexta das 8h as 12h e
das 13:30 as 18h
Sabado das 8h as 12:10h

Empresa : Produtos
e 1.7 mil

Compartilhar

O CENTRO AuTo;
MOTIVO
MAIS COMPLETO DA ReGii0 @

Fonte: www.mdpneus.com.br (2016).
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ANEXO K — Pagina da MD Pneus em uma rede social

; St
“ "é‘ Jaque  Pagina inicial

Linha do Tempo Sobre Fotos Avaliacdes Mais

PF® 1737 pessoas curtiram isso

. MD Pneus ac 10u 2 novas fotos
‘9.‘i':,‘it'f,g‘é?:‘ii%,"»i»ﬁ% gos m R o Santa Cruz do Sul RS Bras
k! T aui
a o pessoééeSt"efam e v Mais um trabalho concluido! g

#astratop #aro18 #mdpneus

Convidar amigos para curtir esta Pagina

@ 4,8 de S estrelas - 16 avaliacies

isualizar avaliacoes

SOBRE >

% Q

Fonte: www.facebook.com/MDPneus (2016).



ANEXO L — Presenca da MD Pneus em eventos esportivos

.4‘ *
. o

Fonte: www.facebook.com/fcsantacruz (2016).

69



70

ANEXO M - Presenca da MD Pneus em eventos esportivos

Fonte: www.facebook.com/sportinguniao (2015).



