ConBRepro 1V CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODUQAO
gy Ponta Grossa, PR, Brasil, 03 a 05 de Dezembro de 2014

Analise do perfil dos clientes e das negocia¢oes realizadas em uma loja
de veiculos usados na cidade de Joinville - SC

Giliarde Pacheco Barni (Universidade do Estado de Santa Catarina - UDESC) giliarde.barni@ gmail.com
Valdésio Benevenutti (Universidade do Estado de Santa Catarina - UDESC) valdesio.benevenutti @udesc.br
Evandro Bittencourt (Universidade do Estado de Santa Catarina - UDESC) evandrobitt@ gmail.com

Resumo:

O objetivo deste estudo foi analisar o perfil dos clientes e das negociagdes realizadas em uma loja de
veiculos usados localizada na regido sul da cidade de Joinville no estado de Santa Catarina. Para tanto,
foi realizado primeiramente uma pesquisa bibliografica e em seguida, realizou-se uma pesquisa
exploratdria, onde foram coletados dados secunddrios a respeito de 675 negociacdes ao longo de trés
anos, 2011, 2012 e 2013 e entrevista ndo estruturada com o proprietirio da loja. Os resultados
revelaram que 76% dos clientes sdo homens entre 20 e 60 anos residentes na zona sul da cidade de
Joinville. Além disso, esse publico tem preferéncia por veiculos com valores de até no maximo
R$30.000,00 e optam por fazer a aquisicdo desse carro dando uma parte em dinheiro ou um veiculo
quitado como entrada e financiando o restante, de preferéncia, utilizando planos de 48 meses com
parcelas com valor maximo de R$ 750,00.

Palavras chave: Clientes, Joinville, Negociacoes, Veiculos usados.

Analysis of customer profile and negotiations on a used vehicle in the
city of Joinville - SC

Abstract

The aim of this study was to analyze the profile of clients and negotiations on a used vehicle located
towards the south of the city of Joinville in the state of Santa Catarina. To that end, we first performed
a literature search and then conducted an exploratory research, where secondary data were collected
about 675 negotiations over three years, 2011, 2012 and 2013 and unstructured interview with the
shop owner. The results revealed that 76% of customers are men between 20 and 60 years living in the
south of the city of Joinville. Furthermore, the public has a preference for vehicles with maximum
values up to R$ 30,000.00 and opt to purchase this car giving a portion in cash or a vehicle settled as
input and financing the rest, preferably using plans 48 months with installments with maximum R$
750.00.

Key-words: Customers, Joinville, Trades, Used Vehicles.

1. Introducio

A concorréncia cada vez mais acirrada € um fato concreto e visivel no mercado de veiculos
usados, tendo em vista a facilidade do acesso ao crédito e a abundancia de automdveis que
entram nesse tipo de negdcio diariamente para serem comercializados.

No entanto, a aquisicdo de um novo veiculo s6 ocorre, na maioria dos casos, somente apds
vdrios anos. Assim, ndo hd uma preocupagio por parte da loja de veiculos usados em fidelizar
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o cliente tendo uma visdo de continuidade, o que acontece hoje é uma transacdo pura e
simples, cliente a cliente, ou melhor, veiculo a veiculo.

Diante da forte concorréncia nesse segmento de mercado e a alta fluidez do tipo de produto
negociado, torna-se necessdrio buscar uma alternativa para manter-se nesse mercado tiao
competitivo para que assim se consiga ter uma melhor atuacdo perante a concorréncia.

Portanto, para tornar-se uma empresa mais competitiva diante desse mercado, esse trabalho,
teve como objetivo geral analisar o perfil dos clientes e das negociagdes realizadas por uma
loja de veiculos usados localizada na regido sul da cidade de Joinville visando tornar mais
assertiva a escolha dos veiculos a serem comercializados.

A partir desse objetivo geral foram relacionados os seguintes objetivos especificos:
Estabelecer o perfil dos clientes da loja;

Tragar o perfil das negociacdes realizadas pela loja entre os anos de 2011 e 2013;
Levantar as oportunidades de melhorias.

2. Fundamentacio tedrica

2.1 Marketing

Marketing é definido por Kotler (2000) como sendo um processo social por meio do qual as
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo,
oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com outros. Além disso,
complementa que Marketing € o processo de planejar e executar a concepg¢ado, a determinacio
do preco, a promogdo e a distribuicio de ideias, bens e servigos para criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais.

2.2 Pesquisa de marketing

O conceito de marketing exige que a satisfagdo do cliente, mais que a maximizacdo dos
lucros, seja a meta de uma organizagdo. A organizacdo deve estar voltada para o cliente,
buscando entender as necessidades dele e sua satisfagdo rapida e eficaz, de maneira que seja
benéfica tanto para o consumidor como para a empresa. Isso significa dizer que toda
organizagdo deve procurar obter informagdes sobre as necessidades dos consumidores e reunir
as inteligéncias de marketing de forma que a empresa satisfaga tais necessidades eficazmente
(AAKER, KUMAR e DAY, 2010).

Malhotra (2012) complementa afirmando que pesquisa de marketing € a identificagdo, coleta,
andlise, dissemina¢do e uso de informagdes de forma sistemética e objetiva para melhorar a
tomada de decisdes relacionadas com a identificagcdo e solugdo de problemas e oportunidades
de marketing.

Conforme Aaker, Kumar e Day (2010), a pesquisa de marketing ajuda a melhorar as decisdes
empresariais, proporcionando informacéo relevante, acurada e em tempo habil. Cada decisdo
precisa de informacdes especificas e tinicas. Portanto, a principal responsabilidade da funcio
da pesquisa de marketing consiste em oferecer informacgdes que ajudem a detectar problemas
e oportunidades.

Com a realizacdo da Pesquisa de Marketing geram-se informacdes que contribuem para
diminuir as incertezas e assim auxiliar na tomada de decisdes pelas empresas.

2.3 Sistemas de informacao de marketing - SIM

A informacdo € uma ferramenta-chave para a tomada de decisdo em marketing. Investir em
informacdo € obter conhecimento. E o conhecimento € a base para o sucesso no mundo dos
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negocios (COBRA, 2009).

Basta et al. (2006) explicam que um sistema de informagdes é um conjunto de componentes
inter-relacionados, desenvolvido para coletar, organizar, armazenar e processar dados e
distribuir as informagdes dai resultantes, de modo a facilitar o processo decisdrio.

Ja Cobra (2009), faz uma sintese dos principais autores que publicaram sobre o tema
resumindo o sistema de informacgdes em marketing como uma estrutura da interacdo entre
pessoas, equipamentos, métodos e controles, estabelecidos para criar um fluxo de informacdes
capaz de prover as bases para a tomada de decisdo em marketing. A informacdo em si ndo
leva a decisdo, e é preciso escolher um curso de agcdo que ajude a identificar problemas e
oportunidades e que indique caminhos que reduzam a incerteza.

Para Basta et al. (2006), a finalidade do sistema de informacao de marketing € possibilitar aos
gestores de marketing o diagndstico e a compreensdo de problemas mercadoldgicos,
auxiliando-os nos processos de tomada de decisdo para assegurar a sobrevivéncia da
organizacdo num ambiente externo em continua e célebre transformacao.

Ainda segundo Basta et al. (2006), as atividades basicas do sistema de informacgdo de
marketing sdo entrada, processamento e saida, onde os dados procedentes dos macro e
microambientes, assim como do ambiente interno da organizagdo, entram no sistema e sdo
transformados em informacgdes.

Um sistema de informag¢do de marketing € constituido de pessoas, equipamentos e
procedimentos para a coleta, classificacdo, andlise, avaliagdo e distribuicdo de informagdes
necessdrias de maneira precisa e oportuna para os que tomam decisdes de marketing
(KOTLER, 2000).

E através de uma coletdnea de informagdes pertinentes com o seu ramo de negécios, que uma
empresa pode montar um sistema bdsico de pesquisa de informagdes. Esse sistema, baseado
em uma metodologia de colher, analisar e armazenar informagdes, precisa ser organizado de
forma a atender as necessidades e aos objetivos de cada empresa (COBRA, 2009).

Com base nisso, Cobra (2009) afirma que os dados coletados sé depois de analisados € que se
transformam em informagdes. Ou seja, o dado em si, expresso em nimeros, ainda ndo € uma
informagdo e que a interpretacdo, a andlise do significado e a associagdo desse nimero a um
conceito é que ird constituir-se em uma informacdo que, devidamente processada, gera
conhecimento de mercado.

De acordo com Kotler (2000), € por meio da andlise das informacgdes obtidas em registros
internos da empresa (pedidos, vendas, precos, custos, niveis de estoque, contas a receber,
contas a pagar, etc.), atividades de inteligéncia, pesquisa de marketing e andlise de suporte a
decisdo de marketing, que os gerentes de marketing podem identificar oportunidades.

Aaker, Kumar e Day (2010) explicam que todos os sistemas de informagdo baseiam-se,
inicialmente, em dados internos coletados rotineiramente, e entdo, expandem-se por meio da
inclusdo de dados provenientes de outras fontes.

Kotler (2000) elucida que o pesquisador pode reunir dados secunddrios, dados primdrios ou
ambos.

O exame dos dados secunddrios disponiveis € um pré-requisito para a coleta de dados
primérios, pois ele ajuda a definir o problema e formular hipdteses para sua solucido. Quase
sempre, esse exame traz um novo entendimento sobre o problema, e seu contexto
frequentemente acaba sugerindo solu¢des que ndo haviam sido consideradas anteriormente
(AAKER, KUMAR e DAY, 2010).
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Para Kotler (2000) os dados primdrios sdo aqueles que foram reunidos para uma finalidade
especifica ou para um projeto especifico de pesquisa. Basta et al. (2006) complementam que
os dados primdrios sdo exclusivos e especificos, pois sdo obtidos por encomendas, além de
serem de posse e uso de quem os levantou.

Ja os dados secundarios sdo definidos como sendo aqueles que foram coletados no passado
para outra finalidade que néo a pesquisa atual e que podem ser encontrados em algum lugar
(KOTLER, 2000; AAKER, KUMAR e DAY, 2010).

Os dados secunddrios constituem os meios mais baratos e ficeis de acesso as informagdes.
Portanto, a primeira etapa da pesquisa € verificar a disponibilidade de dados secundérios
sobre o assunto de seu estudo. Como os dados secunddrios ji estdo disponiveis na
organizagdo, estes ja podem ser suficientes para embasar muitos dos estudos mercadoldgicos.
A preocupacdo estd em saber aonde encontrd-los. Entre as fontes desses dados, sdo citados os
relatérios que informam as vendas em valor e unidade por regido, atividades de marketing,
informagdes sobre custos, relatérios e avaliagdo dos distribuidores, avaliacdo dos
consumidores, entre outros (BASTA et al. 2006; AAKER, KUMAR e DAY, 2010).

Kotler (2000); Aaker, Kumar e Day (2010) resumem de forma simples e direta os beneficios
obtidos com os dados secunddrios, entre eles, economia de tempo e dinheiro, pois apresentam
baixo custo e imediata disponibilidade, além da alta relevéancia para a situagio da organizagio,
servindo para diagnosticar os problemas especificos a serem investigados e como fazer isto.

Mesmo com todos os beneficios apresentados, os dados secunddrios nem sempre sdo
suficientes para satisfazer as necessidades de informacdo, e nesses casos, os pesquisadores
terdo que fazer uma pesquisa primaria (AAKER, KUMAR e DAY, 2010).

Malhotra (2012) classifica os dados secundarios em internos ou externos. Dados internos sao
aqueles gerados na organizagdo para a qual estd sendo realizada a pesquisa. Essas
informagdes muitas vezes estdo em formato pronto para uso, como as informagdes fornecidas
rotineiramente pelo sistema de apoio as decisdes gerenciais. Por outro lado, esses dados
podem existir dentro da organizacdo, mas exigir um processamento considerdavel antes de
terem utilidade para o pesquisador, como por exemplo, as varias informagdes que podem ser
encontradas nas faturas de vendas. J4 os dados externos s@o aqueles gerados fora da
organizag¢do, e podem existir na forma de publicacdes, banco de dados on-line ou informagdes
disponiveis em servicos personalizados por assinatura.

A respeito das fontes dos dados secundérios, Malhotra (2012) aponta que as fontes internas é
que devem ser o ponto de partida na busca desses dados. Como a maior parte das
organizagdes possui muitos registros internos, alguns dados podem estar facilmente
disponiveis e fornecer informagdes tteis, como por exemplo, os dados sobre vendas e custos
que sdo compilados no processo contdbil de rotina. Além desses, também € possivel processar
dados sobre vendas coletadas rotineiramente para gerar uma variedade de informacdes tteis.

Os dados secunddrios internos tém duas vantagens significativas: eles estdo facilmente
disponiveis e ndo s@o dispendiosos. As fontes secunddrias internas costumam ser as menos
dispendiosas de todas as fontes de informagdes para pesquisas de marketing, no entanto,
muitas vezes esses dados ndo sdo plenamente explorados (MALHOTRA, 2012).

Frente aos beneficios apresentados pela pesquisa de marketing, Aaker, Kumar e Day (2010)
afirmam que, a partir de fontes secunddrias internas, muitas empresas estdo montando seus
préprios bancos de dados sobre os consumidores. Sendo estes constituidos de dados basicos
sobre os clientes, que podem ser utilizados para produzir informacéo ttil. Mantém-se registros
dos clientes mais frequentes e de suas transacgdes, e estes dados sdo usados para descobrir o
que eles tém em comum, além de servirem para determinar as preferéncias sobre produtos ou
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formas de pagamento.
3. Procedimentos metodolégicos

Trata-se de um estudo de caso a partir de uma loja de veiculos usados localizada na zona sul
da cidade de Joinville no Estado de Santa Catarina.

O presente trabalho pode ser classificado como pesquisa exploratdria, pois de acordo com
Pinheiro (2010), este tipo de pesquisa possibilita aumentar a experiéncia em torno de
determinado problema, encontrando entdo elementos necessarios que permitam, em contato
com certa populacdo especifica, obter resultados desejados alcangando entio os objetivos
especificos.

A primeira etapa da pesquisa constitui-se em uma revis@o bibliografica e na obtencdo dos
dados secundarios internos através de um levantamento feito em um banco de dados da loja
objeto de estudo referente aos anos de 2011, 2012 e 2013. Os dados foram tabulados com o
auxilio do Software Microsoft Excel.

Na segunda etapa, com base nos dados tabulados, geraram-se informacdes que foram
divididas em dois grupos. O primeiro grupo referente ao perfil dos clientes considerando
informagdes como género, faixa etdria e regido da cidade onde o cliente da loja reside. No
segundo grupo a caracterizacdo das negociacdes realizadas abrangendo informagdes como
total de negociagdes ao longo do periodo analisado, média mensal de negociagdes, faixa de
valores das negociacdes, nimero de parcelas de financiamentos, marcas e modelos mais
vendidos.

A terceira etapa consistiu na realizacdo de uma entrevista ndo estruturada com o proprietario
da loja.

4. Apresentaciao e analise dos resultados

Este trabalho apresenta um estudo de caso de uma loja veiculos usados localizada na regido
sul do municipio de Joinville-SC. Fundada em outubro de 2004 por trés sdcios com mais de
cinco anos de experiéncia no ramo. Atualmente é administrada somente por um deles, possui
um vendedor, um lavador de automdéveis e conta ainda com cinco pessoas que trabalham de
forma autdnoma, ou seja, elas mantém seus carros destinados a venda na loja, se venderem
pagam uma comissdo sobre a negociacdo e se venderem carros que ndo sejam deles, ganham
comissdo do proprietirio do veiculo.

4.1. Perfil dos clientes

A maior parte dos clientes da loja de veiculos sdo homens (76%). No entanto, o proprietario
relata que muitas vezes a venda s6 € fechada apds o automoével ser visto pela esposa do
comprador.

Os individuos com idade entre 25 aos 50 anos correspondem a 63% de todos os clientes da
loja. Clientes entre 51 e 60 anos de idade ainda se mostram bastante ativos economicamente e
s@o responsaveis por 12% de toda carteira de clientes da empresa.

A respeito do local de residéncia dos clientes da loja, boa parte deles (66%) sdo residentes na
regido sul da cidade de Joinville a partir dos 38 bairros identificados na coleta de dados.

Com relacdo aos bairros com maior nimero de clientes, destacam-se o Paranaguamirim com
71, seguido pelo Itaum com 41 e Guanabara com 40 clientes, todos eles pertencentes a regido
sul da cidade de Joinville.

Uma parcela dos clientes (12%) sdo de municipios vizinhos, como Sao Francisco do Sul com
18 e Araquari com 6. Também ha clientes em outros estados da federacdo: Parana com 8, Rio
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Grande do Sul 6, além de Minas Gerais € Sdo Paulo.
4.2 Perfil das negociacoes

Durante o periodo de 2011 a 2013, a loja de veiculos usados realizou 675 negociacdes. Essas
vendas foram distribuidas ao longo desses trés anos conforme apresentado na Tabela 1.

Ano Quantidade Percentual
2011 268 39,7%
2012 174 25,8%
2013 233 34,5%
Total de negociagdes 675 100,0 %

Tabela 1 — Quantidade de Negocia¢des por Ano

A queda nas vendas de aproximadamente 35% em 2012 comparativamente a 2011, deve-se a
dificuldade de aprovacdo de financiamentos por parte das operadoras de crédito. Entre os
critérios restritivos, em geral, elas exigiram de 20 a 30% do valor do veiculo como entrada.
Assim clientes jovens e com pouco tempo de carteira assinada, quase sempre menor que 3
anos, além da exigéncia de um avalista, acabam sendo barreiras impostas pelos bancos e com
isso, a cada dez propostas de crédito encaminhas, em média, apenas de duas a trés delas foram
aprovadas. Os motivos dessas medidas restritivas deu-se em razdo do aumento expressivo da
taxa de inadimpléncia apresentada em 2011, refletindo na loja de veiculos usados estudada.

Nos trés anos estudados, a média mensal de negociacdes foi de 18,8 veiculos. Em 2011 a
média foi 22,3 veiculos ao més, sendo que ao longo desse ano somente os meses de fevereiro
e abril ficaram abaixo da média. Em 2012 a média mensal caiu para 14,5 veiculos negociados,
onde somente os meses de fevereiro e agosto superaram a média nesse ano. Em 2013 a
situacdo volta a melhorar com uma média mensal de 19,4 veiculos negociados mensalmente,
sendo os meses de janeiro, marco, maio, junho, julho e agosto superaram a média do periodo
estudado.

A maioria (33%) das negociacdes foram realizadas na ultima semana do més, mesmo a
maioria dos clientes da loja sendo trabalhadores cujo recebimento do saldrio ocorre no quinto
dia util do més.

A loja oferece uma grande diversidade de modelos e precos dos veiculos destinados a
revenda, trabalhando com veiculos mais simples cujos valores iniciam em R$ 1.500,00 até
carros considerados de luxo com precos superando a casa dos cem mil reais.

Com relagdo as marcas dos veiculos negociados, a Volkswagen ocupa o primeiro lugar com
166 vendas de veiculos dessa montadora, o que corresponde a um quarto de todas as vendas
realizadas na loja entre 2011 e 2013. Na segunda colocagdo com 146 vendas aparece a
General Motors, em terceiro a Fiat com 90, seguida pela marca francesa Renault com 81
negociacdes ocupando o quarto lugar o que tira a Ford do grupo dos quatro marcas mais
vendidas.

O fato da marca francesa Renault ocupar o quarto lugar entre os mais vendidos, se dd ao
grande niimero de modelos Clio (hatch e sedan), Picasso e Scénic negociados pela loja
durante os anos de 2011, 2012 e 2013.

Os dez modelos mais vendidos pela loja sdo Gol, Corsa, Clio, Pélio, Picasso, Uno, Vectra,
Scénic, Fiesta e C3. Pode-se observar que os modelos da marca francesa Renault ocupam o
terceiro, quinto e oitavo lugar, respectivamente, entre os mais vendidos.

De acordo com o proprietéario da loja, a procura por esses modelos da marca Renault € muito
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grande devido ao modelo Clio ser considerado um veiculo popular mais confortivel em
relagdo aos seus concorrentes diretos e tanto o Picasso quanto a Scénic por serem uma opgao
mais barata para quem precisa de um carro maior para atender uma familia grande.

Para a realizacdo das vendas, a loja separa as negociacdes em dois grandes grupos, vendas
sem troca € vendas com troca, € cada uma é subdividido em modalidades diferentes de
pagamento.

As vendas consideradas sem troca sdo subdivididas da seguinte maneira:

100% a Vista: O carro é vendido sem nenhuma troca, ou seja, durante a negocia¢io, ndo é
dado como entrada nenhum veiculo, seja moto, carro ou qualquer outra bem como parte do
pagamento. O pagamento € realizado em sua grande maioria por transferéncia bancéaria e
poucos casos em dinheiro vivo;

100% Financiado: o carro também ¢é vendido sem nenhuma troca, mas diferente do que
acontece na situacdo descrita acima, para realizar a compra, o cliente precisa adquirir a
quantia total referente ao valor do carro por meio de um financiamento junto a um banco;

z

Entrada a Vista / Restante Financiado: A entrada € feita conforme o primeiro item, ela é
efetuada por meio de uma transferéncia bancdria ou as vezes em dinheiro vivo, ji o saldo é
pago por meio de financiamento realizado com algum banco de crédito conforme descrito no
segundo item.

Ja as vendas realizadas por meio de troca sdo subdivididas da seguinte maneira:

Entrada Veiculo Financiado / Restante Financiado: Como parte do pagamento (entrada) o
cliente oferece um veiculo que possui, nesse caso, esse veiculo ja estd financiado, ou seja, ele
ja possui algum tipo de alienacdo com o banco. A avaliacdo do valor que entrard na
negociagdo € feita da seguinte maneira, verifica-se o valor da quitagdo do veiculo que estard
sendo dado como entrada e esse montante € descontado do valor de mercado do veiculo, o
saldo sera usado como valor de entrada;

Entrada Veiculo Quitado / Restante a Vista: Similar a apresentada acima, essa modalidade de
pagamento ¢é feita da seguinte maneira, o cliente dd como parte do pagamento (entrada) um
veiculo quitado, ou seja, sem alienacdo alguma com qualquer banco e o saldo ele efetua a
vista por meio de dinheiro vivo ou transferéncia bancdria;

Entrada Veiculo Quitado / Restante Financiado: Praticamente a mesma descrita acima, com a
diferenca de que o saldo é pago por meio de financiamento;

Entrada Veiculo Financiado / Restante a Vista: ¢ uma combinacdo de modalidades, onde o
cliente d4 como parte do pagamento (entrada) um veiculo financiado, onde o valor efetivo da
entrada que serd contabilizado segue a mesma férmula apresentada na primeira modalidade
das negociacdes com troca e o restante é pago por meio de transferéncia bancaria ou a vista
em dinheiro vivo. Essa € uma modalidade de pagamento que, apesar de ndo ser impossivel, é
muito dificil de ocorrer, tanto € que dentro do periodo estudado, ndo houve nenhuma
ocorréncia desse tipo.

Indiferente de qualquer situagdo apresentada acima, a loja sempre receberd o montante de
forma a vista, pois mesmo se o cliente financiar uma parte ou até mesmo todo o valor do
veiculo, a loja recebera essa quantia do banco em poucos dias ou até mesmo no préprio dia
em que foi efetuada a compra.

Por isso, para a loja, 55% das negociacdes realizadas dentro do periodo de 2011 a 2013 sdo
consideradas a vista, mesmo que uma parte ou at¢é mesmo toda a compra tenha sido
financiada. J4 o restante das negociacdes (45%) é considerado como vendas realizadas por
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meio de trocas, onde o pagamento da entrada foi efetuado com um veiculo quitado ou
financiado.

Dentre essas negociagdes que ocorreram por meio de troca, 77% foram com veiculos quitados
e 23% com veiculos financiados.

Esses nimeros explicam o fato de 42% dos veiculos negociados estarem na faixa de preco
entre R$ 1.500,00 e R$ 15.000,00, pois geralmente o comportamento do cliente é trocar seu
carro por um veiculo de maior valor, logo esses automéveis dentro dessa faixa de preco t€m
como origem as trocas realizadas.

A partir de R$ 15.001,00 chegando a valores de até R$ 30.000,00 sdo carros que fazem parte
dos veiculos alvo da loja correspondendo a 42% das negociagdes. Esses s@o adquiridos, em
sua grande maioria para venda, ou seja, sdo produtos que nio foram frutos de nenhuma
negociagcdo com troca e sim comprados exclusivamente para esse fim.

Veiculos acima de R$ 30.000,00 e chegando a casos raros de carros com valores passando dos
cem mil reais sdo tratados como casos esporddicos e ndo fazem parte do alvo da loja, pois
segundo o proprietario, veiculos com precos superiores a esses possuem praticamente a
mesma margem de lucro de automodveis de menor valor, o que inviabiliza muitas vezes a
aquisicdo para venda, ji que o valor despendido é maior e a margem de lucro ndo é
proporcional a esse aumento.

De todas as negociagdes feitas com algum tipo de financiamento, 91% delas o nimero de
parcelas foi superior a 36 vezes, ou seja, os clientes levam mais de trés anos para quitar o
veiculo adquirido, sendo a preferéncia pelo financiamento em 48 parcelas.

Com relacéo as parcelas, foi evidenciado que 48% ficaram com valores entre R$ 00,00 e R$
500,00 e 39% entre R$ 500,01 e R$ 750,00, ou seja, 87% das parcelas ficaram com valores
aproximados de no maximo um saldrio minimo.

Durante o estudo realizado, foram identificadas as taxas de juros praticadas a partir de 1,25%
ao més, valor bem préximo do juro do automével novo, até taxas muito mais altas chegando a
6,31% ao més, mas em geral, dentre as 456 negociacdes que utilizaram de financiamento, os
percentuais variaram de 1% a.m. e 4% a.m.

5. Consideracoes finais

O presente trabalho buscou avaliar o perfil dos clientes e das negociagdes realizadas por uma
loja de veiculos usados localizada na regido sul da cidade de Joinville durante os anos de
2011, 2012 e 2013.

Foi possivel alcancar o objetivo geral e com isso estabelecer o perfil dos clientes, visando
através disso, tornar mais assertiva a escolha dos veiculos a serem comercializados na loja.

Verificou-se que a maioria (76%) dos clientes sdo homens com idade entre 20 e 60 anos e que
residem na zona sul da cidade de Joinville.

Quanto ao perfil das negociagdes realizadas pela loja ao longo desses trés anos de estudo,
concluiu-se que, 84% os clientes buscaram carros com valores de até no maximo R$30.000,00
e dentre os mais procurados destacou-se o modelo Gol da marca Volkswagen liderando o
ranking dos dez mais vendidos entre 2011 e 2013.

Outro comportamento comum do cliente dessa loja é dar uma entrada em dinheiro ou um
carro quitado e financiar o restante. Em mais de 90% das vezes, os clientes fazem uso de
planos que duram mais de 36 meses, sendo que o principal plano escolhido é o de 48 meses
com parcelas entre R$ 200,00 e R$ 750,00.
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A realizacdo dessa pesquisa identificou pontos importantes que podem diferenciar a loja
objeto de estudo das demais, deixando-a mais competitiva perante o mercado, entre eles:

A situacgdo ideal é buscar modelos de veiculos cada vez mais novos e com menores precos;

Atentar ao que estd se vendendo no mercado de veiculos novos e buscar modelos préximos,
na condicdo de seminovos para poder oferecer na loja;

Além disso, deve-se estabelecer como padrio continuar a registrar dados basicos do cliente e
das caracteristicas de cada negociacdo realizada. No entanto, € necessario aprimorar 0s
registros incorporando os custos de cada veiculo adquirido em funcdo do tempo de
permanéncia que este fica na loja até ser negociado novamente €;

Trabalhar com veiculos na faixa de valores de até R$ 30.000,00, visto a grande procura desses
revelado pela pesquisa, além de veiculos com poucos anos de uso, pois facilita a venda, ja que
quanto mais novo, menor € a taxa de juros do financiamento e maior € o seu prazo.
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