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UFMS/CPAR
IMPACTO DAS MIDIAS SOCIAIS SOBRE A VENDA DE VEICULOS NOVOS: UM

ESTUDO DE CASO

RESUMO

O uso das midias sociais na atualidade vem mudando a forma como as pessoas se relacionam
umas com as outras e também com as organizacdes com as quais interagem, influenciando
sobremaneira 0 consumo em todos 0s segmentos do comércio, incluindo a venda de veiculos.
Desta forma, este trabalho teve como objetivo verificar o impacto das midias sociais na venda
de veiculos novos em uma regido do Estado do Mato Grosso do Sul, que abrange os municipios
de Aparecida do Taboado, Paranaiba, Inocéncia, Cassilandia e Chapadao do Sul. Trata-se de
uma pesquisa qualitativa, exploratéria, realizada por meio de um estudo de caso que envolveu
a observacdo participante. O pesquisador disparou campanhas promocionais para a venda de
veiculos zero quilometro em suas midias sociais pessoais (Facebook e Instagram) e buscou
identificar visualizacGes, interesses e contatos de clientes, mensurar quantidade de vendas
realizadas e dimensionar impacto das vendas realizadas a partir das midias sociais no total de
vendas realizadas pela concessionaria. Foram efetuadas 33 postagens, em 903 grupos de vendas
utilizados na regido citada. Como resultados, foram obtidas 566 visualizagdes, 337 curtidas e
14 contatos. Dos 14 contatos recebidos pelas midias sociais, 12 resultaram em compra efetiva
de veiculos 0 km, correspondendo a um percentual de 19% das vendas totais efetivadas pela
empresa no periodo. Pode-se concluir, portanto, que a utilizacdo das midias sociais tem papel
importante, na atualidade, na realizacdo e fechamento de vendas. Ainda assim observa-se que
se trata de um campo em expansao e que merece maior atencdo, principalmente em relacéo a
localidades com caracteristicas semelhantes a da pesquisa onde se realizou o estudo.

Palavras-chaves: anincio; reacéo; Facebook; Instagram.

1 INTRODUCAO

O uso das midias sociais na atualidade vem mudando a forma como as pessoas se
relacionam umas com as outras e também com as organizagdes com as quais interagem,
influenciando sobremaneira o consumo em todos 0s segmentos do comércio. De acordo com
Ciribelli e Paiva (2011), o padréo de uso das midias sociais pelos brasileiros inclui a pesquisa
nas midias sociais como meio para 0 processo de compras, bem como a exposicéo as influéncias
de outros usuarios e midias de publicidade e propaganda.

Como destacado por Almeida (2019), milhdes de brasileiros estdo conectados a

internet nos tempos atuais e nesse ambiente virtual elas se relacionam, produzem e disseminam
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conteddo, se divertem, buscam informacdes e oportunidades diversas, incluindo atividades
promocionais de produtos e servigos para a realizagcdo de compras. Nesse ambiente, destaca, a
mesma autora, as pessoas estdo mais exigentes e criticas, com facil acesso as empresas e outros
clientes, gerando uma interacao bastante ativa e delicada junto as marcas.

A partir destas consideracdes, surge a proposta deste estudo, que tem como objetivo
verificar o impacto das midias sociais na venda de veiculos novos em uma regido do Estado do
Mato Grosso do Sul, que abrange os municipios de Aparecida do Taboado, Paranaiba,
Inocéncia, Cassilandia e Chapadédo do Sul. Para o desenvolvimento da pesquisa, adotou-se a
seguinte questdo norteadora: quais 0s impactos das postagens promocionais em midias sociais
de um executivo de vendas de veiculos zero quilémetro sobre suas vendas?

Para tanto, realizou-se uma pesquisa qualitativa, exploratdria, por meio de um
estudo de caso que envolveu a observacdo participante. O pesquisador disparou campanhas
promocionais para a venda de veiculos zero quilometro em suas midias sociais pessoais e
buscou identificar visualizagOes, interesses e contatos de clientes, mensurar quantidade de
vendas realizadas e dimensionar impacto das vendas realizadas a partir das midias sociais no
total de vendas realizadas pela concessionaria.

Na proxima sec¢do serd apresentada a fundamentacédo tedrica do trabalho, seguida
dos procedimentos metodolégicos. Logo apds sdo apresentados, analisados e discutidos 0s
resultados e o artigo é finalizado com as considerac@es finais, que evidenciam o impacto

crescente das midias sociais na venda de veiculos novos.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 0 SETOR AUTOMOTIVO E AS VENDAS DE VEICULOS NOVOS

A producdo de veiculos no Brasil teve inicio no final da década de 50, com a
implantacdo das fabricas de automoveis e comerciais leves das montadoras Volkswagen,
Toyota e Ford no Estado de S&o Paulo (SANTOS; PINHAO, 1999 apud GABRIEL, et al.,
2011). O setor gradativamente expande-se com outras marcas sendo introduzidas no pais,
produzindo ou licenciando produtos. Na década de 60, a expansdo culmina nos primeiros lotes
de exportagcdo, sendo que a participacdo do pais no mercado internacional ampliou-se

consideravelmente na década de 70.



Nos anos 80, as principais montadoras instaladas no pais eram Ford, Volkswagen,
GM e Fiat. Estas apresentavam fatores que limitavam sua competitividade, tais como
insuficiéncias técnicas e econdmica, e desenvolvimento tecnoldgico baixo, fatores esses que
limitavam sua competitividade (UTZIG, 2015). A expansdo anterior passa entdo a sofrer
alternancia entre crescimento e estagnacéo, atingindo os setores de vendas, producao, emprego
e investimentos. Em 1981, a producdo cai 37% em relagdo ao ano anterior. Com o intuito de
superior o declinio do setor, sdo realizados investimentos em processos e produtos,
desenvolvimento de novos modelos para venda, automatizacdo de linhas de montagem como
robotizagao, solda e pintura (SANTOS; PINHAO, 1999 apud GABRIEL, et al., 2011).

Tal cenério sofre nova mudanca a partir da década de 90, quando o mercado volta
a apresentar crescimento. Conforme Utzig (2015), o periodo foi marcado por abertura
comercial, acordos da cAmara setorial e reestruturacdo da industria, o que transformou o setor
e 0 tornou mais produtivo. Essas mudancas acarretaram na reducdo significativa dos pre¢os dos
veiculos, ampliando as vendas e os indices de exportagdo. O Instituto Paranaense de
Desenvolvimento Econémico e Social — IPARDES (2005 apud GABRIEL et al., 2011) aponta
gue na década de 90 as montadoras internacionais investiram consideravelmente nos paises em
desenvolvimento, sendo que na América Latina as principais investidoras foram as montadoras
dos Estados Unidos e Europa.

No periodo de 1995 e 2001, sdo estabelecidas e fixadas regras para negociacdes
entre os fabricantes e o governo, com o intuito de equilibrar a balanca comercial do setor,
induzindo o cenério para novos investimentos. Da-se inicio a um processo de descentralizacéo
da producdo, afastando as fabricas dos grandes centros, tendo em vista os beneficios de
incentivos fiscais de outros Estados do pais. Um novo crescimento consideravel passa a ocorrer
a partir do ano de 2004 (UTZIG, 2015).

Entre os anos de 2008 e 2013, por duas vezes o Governo Federal estabeleceu a
reducdo da aliquota do Imposto de Produtos Industrializados (IPI), com o intuito de manter e
estimular as vendas de veiculos (SONAGLIO; FLOR, 2015; WILBERT, et al. 2014). As
reducdes ocorrem no final de 2008 até o inicio de 2010, e no inicio de 2012 até o final de 2013.
A medida se justificava pelo declinio do mercado em questdo, como efeito da crise financeira
mundial que se iniciou no final do ano de 2008. De acordo com Sonaglio e Flor (2015), as
medidas foram consideradas eficazes, permitindo alavancar a industria automobilistica.

A partir de 2014, novo declinio é observado, diretamente relacionado a crise politica

instalada, que culminou no impeachment do governo da época (PINTO, et al., 2016). O



mercado volta a crescer lentamente e, na atualidade, propde-se identificar os impactos da

tecnologia da informacdo nas vendas automobilisticas.

2.2 IMPACTO DA INTERNET E DAS MIDIAS SOCIAIS NO MERCADO DE VEICULOS
NOVOS

De acordo com Benakouche (1997), estima-se que o numero de usuarios da internet,
no Brasil tem crescido significativamente, constituindo-se como uma clientela em grande
expansdo. A expansdo da internet e das midias sociais tem atingido o comércio de diferentes
modos. De acordo com Rech e Spuldaro (2012), as midias sociais podem ser compreendidas
como um conjunto de participantes autbnomos, que compartilham ideias, recursos, valores e
interesses. Logo as empresas notaram que 0s comentarios ou referéncias que os consumidores
fazem nas midias sociais s@o fontes relevantes de informacéo para oportunidades de negécios.

Conforme Galinari (2015), a internet favorece o bem-estar dos consumidores,
propiciando uma ampla oferta de produtos que, em geral, o varejo fisico tradicional ndo oferece.
Outra vantagem € 0 acesso a grande quantidade de informacdes, que permitem qualificar
produtos e fornecedores. O consumidor pode ainda garantir economia de tempo e custo de
deslocamento até uma loja fisica, reducdo de barreiras relacionadas a tempo e distancia (sites
operam 24 horas e é possivel acessar lojas estabelecidas em localidades distantes), entrega
imediata de produtos digitais e possibilidade de customizacdo de produtos.

Rodrigues, Chimenti e Nogueira (2012) apontam ainda para o baixo custo, para 0s
anunciantes, deste tipo de publicidade, considerando inclusive a reducéo da audiéncia dos meios
tradicionais, como televisdo, revistas e jornais. Os autores apontam ainda que as tradicionais
técnicas de marketing se tornam cada vez menos eficientes, conduzindo 0s anunciantes para as
midias digitais.

A adaptacdo das empresas a esta realidade mostra-se, portanto, imprescindivel.
Silva, Alves e Oliveira (2016) apontam que as midias sociais permitem uma ampliacdo na
interacdo social e comercial, proporcionando maior proximidade entre empresas e
consumidores. Desta forma, tornam-se fontes importantes de prospec¢do de novos clientes,
permitindo estabelecer uma relagcdo agil com potenciais compradores e, consequentemente, a
expansdo dos negocios.

Estas mudancas no mercado atingem também o comércio de veiculos. De acordo

com dados disponibilizados por uma empresa de pesquisa de mercado, que fornece dados



estatisticos conceituados no mercado de veiculos, as midias sociais tém impacto direto no
processo de escolha de uma marca de veiculo (J.D. POWER BRASIL, 2018). O estudo aponta
que a principal ferramenta utilizada pelos compradores durante a procura por um veiculo € o
Facebook, utilizado por 53% dos potenciais clientes. Destacam-se também o YouTube e 0
WhatsApp, utilizado por 40% e 31% dos potenciais compradores, respectivamente. Os dados
apontam ainda para o Instagram como canal de maior influéncia para a compra, apesar de ser
apontado por apenas 17% dos entrevistados.

E necessério destacar o que apontam Kotler e Armstrong (2015) a respeito de
compras complexas, 0 que se enquadra ao caso dos veiculos para a maioria dos consumidores:

Os consumidores apresentam um comportamento de compra complexo
guando estdo altamente envolvidos em uma compra e percebem diferencas
significativas entre as marcas. Eles podem manifestar um alto envolvimento
quando o produto é caro, inclui risco, ndo é comprado com frequéncia e é
bastante autoexpressivo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 162).

Cabe destacar que, conforme o estudo da J.D. Power Brasil, quanto mais nova a
geracdo, maior € a utilizacdo de smartphones na busca por veiculos, sendo que o celular é
utilizado por 88% dos entrevistados (J.D. POWER BRASIL, 2018). Desta forma, observa-se
que as midias sociais exercem relevante influéncia na compra de um veiculo, o que alerta ainda
para a necessidade das empresas investirem no relacionamento com os clientes via internet, ja
que se observou que apenas 23% das pessoas que navegam em sites e midias sociais com
intencdo de comprar um veiculo novo acabam interagindo com um executivo de vendas. Por
outro lado, isto ndo inibira, necessariamente, as etapas adicionais inerentes ao processo de

compra complexa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Foi realizada uma pesquisa exploratdria, qualitativa, dada a necessidade de
flexibilidade e versatilidade no desenvolvimento das investigagdes, o que possibilitou definir o
problema de pesquisa com mais precisdo e também obter informacGes relevantes para a tomada
de deciséo gerencial que contribuira para a pratica mercadoldgica da organizacdo envolvida na
pesquisa. Optou-se pela observacao participante, por exigir a participacdo direta do pesquisador
para a coleta de dados e melhor se adequar a situacdo analisada. Trata-se de um método que
permite ao pesquisador participar de uma situagdo comum, na qual ele participa ou interage
diretamente com o grupo de pessoas que esta sendo analisado (MALHOTRA, 2001; MONICO
etal., 2017).



Os procedimentos realizados incluiram publicac@es e anuncios de veiculos novos
nas midias sociais (Facebook e Instagram), no primeiro semestre de 2019. Foram postadas
publicacGes de dois modelos de veiculos novos, produzidos no Brasil, de uma marca que possui
um ponto de venda na cidade de Paranaiba-MS. No Facebook, as publicacdes foram realizadas
em grupos de vendas utilizados na regido dos municipios de Aparecida do Taboado, Paranaiba,
Inocéncia, Cassilandia e Chapadéo do Sul, do Estado do Mato Grosso do Sul, regido na qual o
pesquisador atua. No Instagram, as publicacdes foram feitas por meio de fotos de anuncios da
montadora e da concessionéria.

Foram contabilizadas as reagdes dos usudrios, o que incluia: curtidas e mensagens
enviadas (contatos estabelecidos entre o executivo de vendas/pesquisador e 0 usuério atraido
pelo anincio). Também foram contabilizadas as vendas efetivadas a partir dos anincios e
publicacbes (considerados o0s contatos gerados pelos anuncios que foram convertidos
posteriormente em efetivas vendas). Por fim, verificou-se a representacdo do nimero de vendas

realizadas a partir desses anuncios online sobre o total de vendas efetuadas pela empresa.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram efetuadas 33 postagens nas midias sociais consideradas (Facebook e
Instagram) para a pesquisa, no periodo de 03/01/2019 a 11/07/2019 (190 dias), em 903 grupos
de vendas utilizados na regido citada. Como resultados, foram obtidas 566 visualiza¢Ges, 337
curtidas e 14 contatos.

As postagens foram realizadas em diferentes periodos do dia, sendo que no periodo
matutino foram realizadas 12 publicagOes, atingindo 363 grupos de vendas. Foram
contabilizadas 116 visualizacdes, 123 curtidas e 06 contatos. No periodo vespertino, foram
realizadas 6 publicacBes, atingindo 292 grupos de vendas. Foram contabilizadas 341
visualizagdes, 94 curtidas e 03 contatos. E, por fim, no periodo noturno, foram realizadas 15
publicacOes, atingindo 248 grupos de vendas. Neste periodo foram contabilizadas 109
visualizagdes, 120 curtidas e 05 contatos. Os numeros contabilizados sdo fornecidos pelas
préprias midias sociais.

O tempo de resposta para os contatos realizados foi rapido, com uma média de no
méaximo 30 minutos apos. Este aspecto certamente repercutiu em uma Otima conversao de
vendas com relacdo aos contatos. Dos 14 contatos recebidos pelas midias sociais, 12 resultaram

em compra efetiva de veiculos 0 km. Neste mesmo periodo acima citado, foram realizadas na



regido 64 vendas de veiculos da marca citada, sendo que, destes, 52 eram veiculos novos
(conforme dados do sistema da propria empresa). Desta forma, as vendas realizadas a partir de
publicacbes em midias sociais corresponderam a um percentual de 19% das vendas totais

efetivadas (Figura 1).

Comparativo de resultado de vendas utilizando diferentes
meios de relacionamento com o cliente

i—

52
81%

® vendas realizadas a partir de contatos em midias sociais
vendas convencionais

Figura 1 — Comparativo de resultado de vendas utilizando diferentes meios de relacionamento com o

cliente.

Os dados indicam que apesar da expansdo do uso das midias sociais para atividades
comerciais no ramo automotivo, nota-se que, na regido em que foi realizado o estudo, ha grande
possibilidade de expansdo. Os nimeros indicam que o consumidor ainda ndo tem o habito de
efetivar compras exclusivamente pelas midias sociais, o que ndo confirma os dados apontados
na revisdo bibliogréfica (J.D. POWER BRASIL, 2018). Por se tratar de um bem de consumo
durével, de alto valor e que, em muitos casos, demanda financiamento, é natural que o processo
de compra/venda exija o contato pessoal, teste drive, avaliacdo de produtos dos concorrentes,
analise de crédito e outros procedimentos que caracterizam uma compra complexa (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Este dado pode ser compreendido ao analisarmos o perfil do comprador. Algumas
particularidades podem ser mencionadas, tais como o fato de que as cidades citadas apresentam
estrutura e transito que facilitam a ida dos consumidores aos locais fisicos das concessionarias,
facilitando a dispensa de tempo e o deslocamento para tal. Desta forma, apesar das colocacgdes
de Galinari (2015) sobre o fato de que o uso das midias sociais permite economia de tempo e
custo de deslocamento até uma loja fisica, estes fatores ndo se aplicam no caso em questéo,

uma vez que o cliente possui mais tempo que em alguns grandes centros do pais, o que facilita
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a visita junto as concessionarias. Na maioria dos grandes centros o primeiro contato com o
executivo de vendas é realizado através de midias sociais, sendo que na regido citada o contato
ainda ndo acontece predominantemente desta forma.

No entanto, nota-se um crescimento bastante relevante neste quesito, sendo que as
ligacGes tém se tornado cada vez menos frequentes, o Whatsapp tem sido bastante utilizado e
por algumas vezes a negociagdo € feita inteiramente via esse aplicativo, sendo que o cliente vai
a loja apenas para a entrega/recebimento do carro (por se tratar de observacao participante, o
pesquisador/executivo de vendas vive essa realidade).

Nota-se também que o perfil do comprador através de midias sociais é bem variado,
ja que o acesso aos smartphones ¢ muito amplo. Deste modo, observa-se desde pessoas que
comecam a utilizar agora as midias socias, tendo como meio mais facil o WhatsApp, como
pessoas que utilizam o celular para realizar praticamente tudo, inclusive trabalho. Estes Gltimos
normalmente consultam todas as opg¢des através de sites, e ai elegem duas marcas para o final,
ja tendo uma delas como favorita, mas colocando a outra como poder de barganha na
negociacao.

Outro fator a ser considerado na analise dos dados é o fato de que, antes da
realizacdo da pesquisa, ndo era habitual o registro destes contatos. Desta forma, o impacto ndo
era mensurado, e, provavelmente, se fosse medido anteriormente haveria muito mais postagens
e a relagdo com as midias sociais seria mais proxima.

Verificando os dados, notou-se a presenca de intervalos longos entre as postagens.
Tais intervalos podem indicar uma fragilidade do estudo, e foram atribuidos a viagens do
executivo de vendas para acOes de vendas, atendimentos no showroom, utilizacdo do tempo
para formalizacdo de documentos de vendas. De qualquer forma, observa-se que o principal
fator para um intervalo tdo grande foi a falta de foco nas postagens, bem como a falta do habito
de postar por parte do pesquisador/executivo de vendas. Nota-se, portanto, a necessidade
crescente de tornar as postagens regulares (diarias em intervalos ainda menores), observando-
se também a qualidade das mesmas. Por outro lado, esta foi uma relevante contribuicdo
gerencial do estudo, demonstrando a relevancia das postagens nas midias sociais para as vendas
de veiculos, apesar do uso pouco frequente dessa ferramenta de vendas.

Outro ponto a ser analisado € a dificuldade da empresa em relagdo aos LEADS?. Os
LEADS para a regido sdo recebidos por uma central em outra cidade (Dourados-MS), desta

L LEADS — “Um lead é uma pessoa que demonstrou interesse em adquirir o produto ou servico ofertado pela [...]
empresa. Usualmente, esse potencial cliente é identificado como um lead a partir do fornecimento de informages
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forma uma pessoa especifica para as recepcbes dos LEADS é responsavel por filtrar e repassar
para cada executivo de vendas da empresa. Nota-se, por muitas vezes e por desconhecimento
deste profissional quanto a regido (Bolsdo Sul-mato-grossense), que os LEADS séo destinados
a outros executivos de vendas e se perdem por falta de contato, ja que 0s executivos que
recebem localizam-se muito distantes do cliente interessado

Evidencia-se, assim, a necessidade de a empresa investir no relacionamento com os
clientes via internet, como ja apontado por J. D. Power Brasil (2018) e por Silva, Alves e
Oliveira (2016). Este meio de relacionamento com o cliente configura-se como de baixo custo
para o anunciante (RODRIGUES; CHIMENT]I; NOGUEIRA, 2012), caracterizando-se como
imprescindivel para a empresa. Outra alternativa é treinar os profissionais que recepcionam os
leads e aperfeicoar o cadastramento de dados para o direcionamento correto aos executivos de
vendas regionais, visando a proximidade entre leads e a concessionaria.

Também se observou que, apesar das midias utilizadas no estudo (Facebook e
Instagram) apresentarem destaque entre as ferramentas mais usadas pelos usuarios, como
destacado por J.D. Power Brasil (2018), identificou-se a possibilidade de utilizacdo do status
do WhatsApp como ferramenta de postagem, o que nédo foi realizado. Tal ferramenta podera

ser utilizada em estudos futuros, por meio de publicagdes no status do aplicativo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

As midias sociais hoje sdo uma poderosa ferramenta para a venda de veiculos. O
fluxo de showroom caiu drasticamente nos grandes centros, conforme informacdes recebidas
pelo pesquisador em treinamentos realizados pela montadora, e tem diminuido muito nas
cidades menores, de tal forma que algumas concessionarias ja disponibilizam uma equipe de
vendas apenas para acompanhamento de LEADS. As montadoras se mobilizam para ministrar
treinamentos para seus concessionarios com relacdo as midias sociais. No exterior, a montadora
AUDI ja possui um showroom virtual em que o cliente agenda uma visita através de algum
canal de midia social e vai a concessionaria fisica, mas sem o atendimento do executivo de
vendas. Tudo ocorre de modo virtual, inclusive a apresentagdo do veiculo e a sensacao e a
emog&o do primeiro contato com o carro. Desta forma, observa-se a importancia dos estudos

sobre o impacto das midias sociais nas vendas de veiculos (AUDI, 2019).

de contato especificadas [...], como endereco do email, nome da empresa, cidade de origem [...]".
(https://rockcontent.com/blog/o-que-e-lead/, acesso em 28 out 2019).
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Neste estudo, observou-se que a publicacdo de andncios de veiculos novos nas
midias sociais Facebook e Instagram do pesquisador/executivo de vendas resultaram em
contatos de clientes e vendas de veiculos novos, de tal modo que os resultados totais de vendas
da concessionaria foram incrementados com tais acfes. Pode-se concluir, portanto, que a
utilizacdo das midias sociais tem papel importante, na atualidade, na realiza¢do e fechamento
de vendas. Ainda assim observa-se que se trata de um campo em expansao e que merece maior
atencdo, principalmente em relacdo a localidades com caracteristicas semelhantes a da pesquisa
onde se realizou o estudo.

Os resultados também indicam a necessidade do conhecimento dos executivos de
vendas em relacéo a importancia das midias sociais. Analisando o caso em questdo neste estudo,
verificou-se que, a principio, antes da pesquisa efetuada, o pesquisador/executivo de vendas
ndo tinha consciéncia do impacto de suas postagens, mas apos analisar os niameros, foi possivel
notar a forca que as midias sociais representam hoje para o comércio ndo somente de veiculos,
mas também no geral.

Quanto as limitacGes da pesquisa, observa-se que as postagens deveriam ter sido
maiores, bem como mais elaboradas, ndo permitindo tantos intervalos e sim ficando mais
evidente e aparente nas midias. Desta forma, sugere-se a continuidade do estudo, adotando uma
regularidade mais rigida nas postagens (diarias ou em intervalos menores), observando-se
também a qualidade das mesmas. Por fim, sugere-se ainda a diversificacdo das midias sociais
utilizadas, fazendo uso do status do WhatsApp como ferramenta de postagem, ampliando-se o

namero e caracteristicas das midias sociais utilizadas, em pesquisas futuras.
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