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O QUE OS OLHOS NAO VEEM, O CORACAO NAO COMPRA: O CASO DA
PREMIUM MOTORS

1. INTRODUCAO

Este caso objetivo descreve uma situacdo de reposicionamento estratégico de uma
concessionaria automotiva de luxo. O caso aborda uma situacdo real vivenciada na empresa,
gque com a pandemia teve que se reposicionar no segmento automotivo, com seus desafios e
dilemas, no decorrer e pos do periodo pandémico. Os personagens centrais do caso sdo 0
vendedor Henrique, o gerente de loja Lucas e o diretor do grupo empresarial. Os aspectos
apresentados tém por objetivo possibilitar a discussdo de conceitos mercadoldgicos de forma
estratégica. A abordagem tedrica por tras deste trabalho mostra como € importante entender as
verdadeiras necessidades dos consumidores, especialmente quando se trata de consumo de
automoveis. O caso pode ser aplicado em cursos de graduacéo e pos-graduacgdo, em disciplinas
relacionadas a estratégia e marketing.

2. RESULTADOS DESANIMADORES

Uma tarde de terca-feira de julho de 2020, o vendedor Henrique finaliza seu atendimento
com um cliente no showroom da loja. Mais um dos tantos atendimentos em que o cliente
demonstra interesse em comprar um carro da marca europeia, a qual o grupo Premium Motos
é revenda autorizada. Neste dia, 0 vendedor percebeu que, ao informar os clientes sobre a falta
de veiculos zero quilémetro para entrega em um curto prazo, eles avaliavam a possibilidade de
comprar um veiculo seminovo. A demora para a entrega do veiculo novo se torna um
inconveniente e fator determinante para o cliente buscar outro carro em outra loja. No entanto,
havia outro problema: a empresa também possuia um estoque muito escasso de veiculos
seminovos de alto padrao.

Henrique, que era um dos vendedores mais antigos, resolve conversar com Lucas,
gerente da unidade de Balneario Camboril, para juntos encontrarem uma saida para alavancar
as vendas e conseguir alcancar as metas propostas para a loja e aos vendedores.

- Lucas, esta ficando cada vez mais dificil para nds vendedores alcangarmos as metas,
hoje eu atendi alguns clientes interessados em comprar nossos modelos zero
quilémetro, porém, eles acabam desistindo quando passo 0s prazos para entrega de
trés, quatro e até cinco meses dependendo da cor do carro. Disse Henrigue preocupado.

- Tenta vender as versdes que temos disponiveis com prazo menor. Ou entdo, tenta
negociar alguma cortesia para que o cliente feche em um veiculo de outra cor. Estou
aqui para ajudar a viabilizar cada negocio. Respondeu Lucas tentando minimizar 0s
problemas.

- Os clientes estédo até sugerindo a possibilidade de comprar um veiculo seminovo de
luxo, porém, como vocé sabe, ndo temos estoque, ja que hoje repassamos para outros
revendedores 0s seminovos que entram como troca.

- Realmente, ndo temos seminovos premium. Nossa diretoria ndo acredita que este
segmento traria bons numeros para a empresa, principalmente pelos custos de
operagao em mantermos estes carros em estoque.



- Entendo, mas sem carros para vender ndo conseguimos alcancar as metas. Falei com
os outros vendedores e alguns estdo insatisfeitos com esta situacao. estamos na ultima
semana do més e estamos com apenas 50% da meta alcancada.

- Vou conversar com nosso diretor, vamos tentar achar uma saida para aumentar nossas
vendas. Mas ja lhe adianto: nosso diretor esta confiante na retomada da producdo dos
veiculos, em breve poderemos entregar com baixo prazo e voltaremos a ter estoque dos
veiculos novos.

3. OS REFLEXOS DA PANDEMIA NA PREMIUM MOTORS

Ap06s o lockdown provocado pela pandemia da COVID-19, o varejo automotivo de luxo
em Santa Catarina viveu momentos de grande inseguranca. Especificamente na concessionaria
Premium Motors, que é concessionéria de uma montadora europeia, as vendas ndo foram
suspensas, porém, os vendedores precisaram atender apenas de forma digital seus potenciais
clientes ja que as lojas precisaram ser fechadas, fato que deixou os diretores da empresa
receosos.

Diante do novo cenério, a empresa investiu em midia e marketing digital, com anuncios
da marca em sites de busca e redes sociais focados no segmento da marca, ou seja, pessoas com
alto poder aquisitivo e life style de luxo. Mas até mesmo os consumidores estavam inseguros
guanto a compra de um carro novo, ja que muitos eram empresarios, os quais sofriam com suas
empresas fechadas.

Apds quase um més de portas fechadas, a loja pdde ser reaberta. Porém, as montadoras
de carros em geral comecaram a sofrer uma grande falta de componentes para a producédo de
veiculos novos, populares e de luxo. Isto em funcdo do tempo que as fabricas ficaram fechadas,
ocasionando a falta principalmente dos semicondutores que sdo usados como insumos para a
fabricacdo de chips, utilizados desde para ligar o carro até acionar sistemas de seguranca. Tal
problema provocou longo prazo para a entrega dos veiculos, chegando a seis meses de espera,
e a elevacdo gigantesca do preco destes componentes, 0 que pressionou 0s custos das
montadoras, que acabavam repassando para os consumidores.

Com a alta nos pregos dos carros novos, ocasionada principalmente pela inflacdo da
oferta, resultante da falta de insumos, e a alta do dolar, outro fator que inflou o preco dos carros
novos, o segmento de carros seminovos ficou aquecido. O cliente que chegava procurando um
zero quilémetro acabava optando em adquirir um veiculo seminovo, com melhor custo-
beneficio e a pronta entrega. Carros seminovos, de modelos de luxo com baixa quilometragem,
transformaram-se na sensac¢éo do mercado. Tal tendencia evidenciou um problema interno para
a empresa, ja que a concessionaria Premium nao possuia um estoque de automoveis seminovos
de luxo. O grupo até era conhecido como loja de seminovos, porém seminovos nao de luxo. O
posicionamento da empresa, por anos, foi da revenda autorizada de uma montadora americana
e de uma montadora europeia, e seminovos populares. Por isso, 0s veiculos usados de maior
valor, que entravam pela troca pelos novos, eram repassados, majoritariamente, para outros
lojistas que realizavam a venda final. Esta pratica, inclusive, ndo era unanimidade entre os
membros da diretoria da empresa, a ponto de que, em muitas das videoconferéncias realizadas,
0s animos se exaltaram, mas que ndo chegaram a solucéo alguma.



4. MUDANCAS NO CENARIO AUTOMOTIVO, E AGORA?

Com todos os desafios da pandemia, o Gerente Lucas e o Diretor José, tiveram que buscar
alternativas para solucionar esses desafios relacionados aos fatores gerados pela pandemia.
Durante mais uma exaustiva reunido, Lucas disse para Jose:

José, nossos clientes ndo querem esperar trés, quatro, até cinco meses para
entregarmos o carro. Os clientes estdo desistindo da compra e comprando um seminovo
de luxo a pronta entrega na concorréncia.

Lucas, calma! Ja falei com os importadores da marca. Eles garantiram que em alguns
meses tudo vai se normalizar e, assim que a pandemia passar, nosso estoque de veiculos
novos estara normalizado.

Calma? E se a pandemia ndo passar ou demorar a passar, vamos ficar de bracos
cruzados? Nossos concorrentes estdo surfando na onda dos seminovos que estao em
alta. Nossos vendedores também estdo incomodados com a situacdo de ndo terem
carros para venda. Respondeu Lucas.

Nossa loja ndo tem espaco fisico para vendermos seminovos, nosso conceito é de vender
carro zero, o nosso cliente ja sabe disso. Tanto € que muitos vendem o carro para
particulares e vem comprar nossos veiculos com o dinheiro na méo. Além disso, com a
supervalorizacédo dos usados, acha mesmo que seria uma boa op¢do pegarmos na troca
ou comprarmos estoque com o preco em alta? Quando a pandemia passar estaremos
com o estoque superlotado e supervalorizado, muito dinheiro parado. Respondeu José.
Ainda acredito que deveriamos investir mais neste segmento que esta em crescimento,
veja a quantidade de lojas de carros de luxo seminovos que abriram na cidade. Eu
acredito que isso nos trard receita enquanto ndo normaliza a situacéo dos carros novos.
Pensa, se tivermos anuncios em sites de veiculos podemos vender carros usados para
todo o pais.

Nossos vendedores sdo especializados em vender esta marca, tirar o foco da venda
veiculos zero pode prejudicar nosso marketshare, que também € cobrado pela marca.
Nosso cliente, quando pensa em nos pensa na marca, quando pensa na marca, pensa
em nos. J& conquistamos esse espaco na cabeca dele. Afirmou José.

Olha, uma coisa eu sei. Temos que dar um jeito nessa situacdo, ndo sei como, mas
vamos ter que aumentar nossas vendas e nosso faturamento. Concluiu Lucas.

5. REPOSICIONANDO O SEGMENTO

Um novo més inicia na Premium Motors e com o faturamento em baixa em funcéo dos

problemas detectados, tendo alcancado apenas 70% da meta no més anterior, pouca coisa
mudou. Havia sinais, na reunido dessa vez, que o diretor Adriano parecia estar mudando de
opinido. Lucas com os dados em méaos, continua com sua tentativa:

José, acompanhando as vendas, continuo acreditando que nossos vendedores estdo
certos. A melhor forma serd realmente arriscarmos em seminovos, com baixa
quilometragem. Poderiam ser estabelecidos padrbes para a compra e aceitacdo na
troca, por exemplo, com laudo cautelar aprovado, veiculos sem historico de sinistro ou
leildo. Mesmo antes disso, poderiamos realizar uma pesquisa com os clientes, para
entendermos qual a necessidade do nosso publico e assim satisfazé-los.
Certo Lucas, andei pensando também e acredito que pode dar certo mesmo, ja até
pensei algumas coisas. Poderiamos criar, a Premium Select, uma loja de seminovos
selecionados e de alto padrdo. Iriamos estabelecer a compra de veiculos de 2016 ou
8



mais novo, com 50 mil km rodados ou menos. Antes de realizarmos a compra desses
veiculos, passariam por uma revisdo na concessiondria autorizada para tentar evitar
futuros problemas.

- Entendi Jose, é importante termos esses termos de salvaguarda. Temos que organizar
a pesquisa. Podemos usar como publico os nossos antigos clientes e questdes que
identifiqguem o que levam em conta na compra de um veiculo de luxo e as intengdes de
um carro seminovo.

- Otimo, pode prosseguir. Também vou pedir a ajuda dos membros da diretoria para
consolidarmos esse novo conceito na Premium. Finalizou Jose.

Ap0s diversas reunibes com diretores da empresa e chegado em um acordo sobre a
venda de seminovos, a empresa buscou agilizar processos e entrar forte no segmento de veiculos
seminovos. Varias questdes ainda precisaram ser resolvidas, como espaco fisico para alocacédo
e exposicao dos veiculos e a médo de obra qualificada e especializada para a compra e venda.
Para a diretoria, a entrada do grupo, com quase meio século de mercado, no novo segmento.
ndo poderia ser de aventura, se faria necessaria uma estrutura compativel com o que a marca
representa no mercado.

Com os resultados da pesquisa apontando alguns caminhos, foi levada a diretoria.
Houve a aprovacdo da diretoria da empresa para a viabilizacdo do projeto e partiram para a
compra de veiculos para compor o estoque de seminovos premium. Os parametros acordados
foram: veiculos acima de 100 mil reais, com baixa quilometragem e menos de 5 anos de uso.
Inicialmente, foram comprados 14 carros através de anuncios do site WebMotors e mais 12 que
entraram pela troca de veiculos zero quilébmetro. Totalizando assim 28 carros entre 100 mil e
390 mil reais, um investimento total de 5 milhdes e 600 mil reais em estoque. Ficou acordado
também buscar um lucro bruto de 12% na venda desses veiculos, ou seja, s6 no giro desse
estoque inicial se deveria se obter um lucro bruto de 672 mil reais. Tal valor cobriria todo o
custo de instalacbes e abertura da Premium Select além de um resultado considerado
satisfatorio.

Algumas semanas se passaram e 0S primeiros movimentos comegavam a aparecer, José
chama Lucas para uma nova conversa, desta vez empolgado e com novidades sobre a abertura
da loja:

- Lucas, fui visitar hoje aquela sala vocé indicou, gostei muito, espa¢o muito bom, creio
que vamos fechar negdcio. E um contrato de aluguel para trés anos com a preferéncia
para compra da sala ao final. Gostaria de contar com vocé como gerente dessa loja de
seminovos. Como ela fica bem préximo do nosso showroom dos zero quildémetro, vocé
ficaria responsavel pelas duas lojas. Ja que o numero de vendas na Premium Motors
esta baixo no momento, creio que vocé vai dar conta. Disse o diretor José.

- Pode contar comigo, acredito que se nds contratarmos dois vendedores, poderiamos
alocar dois de nossos vendedores da loja Premium Motors para a Select, e assim
ficariamos com quatro vendedores em cada loja, e dois vendedores experientes
treinardo os dois novos. Sugeriu Lucas.

- Certo, vamos precisar que pelo menos dois vendedores sejam aptos a fazer avaliacédo
de veiculos usados. Isto evitaria de contratarmos um avaliador neste momento inicial,
resultando em custo com méao de obra mais baixo possivel. Me preocupo com a melhor
imagem possivel para nosso cliente, os melhores carros, a melhor garantia, os melhores
negocios, a maior valorizacdo no carro deles e 0 melhor atendimento. Precisamos ser
sindnimo de carros seminovos de luxo e qualidade. Ja somos assim na Premium Motors.
Agora que entramos nesse segmento, precisamos ser a primeira opc¢do do cliente
quando ele pensar em um veiculo seminovo de luxo. Completou José.
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- Muito bom, estou de acordo. Como Premium Select precisamos pensar em tudo,
organizar tudo para que o cliente entenda exatamente o que queremos comunicar a ele.
Mas José, quando seria a previsao para abertura desta loja?

- Creio que em trés meses poderiamos estar com a operagdo em funcionamento. Temos
que correr.

6. IMPLEMENTANDO O NEGOCIO

O Grupo Premium estid presente no segmento de automoveis de luxo, populares,
caminhdes, no segmento da construcao civil, tecnologia, e na area de seguros e consorcios ha
mais de 40 anos. Fundado na década de 70, foi em 2015 que a representacdo exclusiva de uma
marca europeia de carros de luxo em Santa Catarina, surgindo assim a concessionaria Premium
Motors.

A empresa vinha alcancando resultados expressivos desde 2015, quando obteve a
concesséo da bandeira da montadora europeia em Santa Catarina, com uma loja em uma
estrutura alugada em Floriandpolis. Apenas um ano depois inaugurou sua segunda loja em
Balneéario Camboriu. J& em 2018, trés anos apos a inauguracdo, a matriz da Premium Motors
migrou da loja alugada para uma loja propria e moderna, loja que segue o padrdo mundial da
montadora. Por fim, em 2020, realizou a construcdo da terceira unidade, em Blumenau.

Dentro do prazo previsto, a inauguracéo da loja Premium Select foi realizada no dia 07
de novembro de 2020 e o trabalho de comunicacdo e prospeccao de clientes iniciou de forma
mais concreta. O gerente Lucas se dividia entre a gestdo da Premium Motors e Premium Select.
Com menos vendedores na Premium Motors, aqueles que l& ficaram estavam conseguindo
alcancar as metas individuais. Como o movimento se manteve, seis vendedores passaram a
trabalhar em quatro, aumentando o nimero de atendimentos para cada vendedor. Alguns meses
se passaram e a montadora conseguiu se aproximar de uma estabilidade da producéo de veiculos
zero, suprindo assim a demanda dos veiculos novos. Neste momento, a Premium Motors
também se aproximou de resultados registrados anteriores a pandemia.

No entanto, com o passar dos meses, na nova loja de seminovos, os resultados ndo
estavam atingindo os numeros que eram esperados no planejamento. Seis meses apds a abertura,
0 estoque de carros parados estava representando quase 8 milhdes de reais, um aumento
comparado com a posicao de inauguracao pois em seis meses mais carros foram adquiridos na
troca por zero quilémetro e as vendas fluiram em ritmo menor, ndo acompanhando o0 aumento
de estoque. A loja que inaugurou com 5 milhdes e 600 mil reais de custo de veiculos em estoque,
ja estava com 40% a mais.

Vérios fatores influenciaram no desaceleramento na venda de seminovos de luxo, um
deles foi a alta na taxa Selic que fez com que a taxa de juros dos financiamentos, também
subisse. Além disso, 0 mercado teve a mesma percepcdo dos gestores e dos vendedores da
empresa e foi inundado com a abertura de outras lojas do segmento. Aqueles meses de davidas
e questionamentos, esperanca pelo fim da pandemia, ainda 2020, foram perdidos e decisivos.
A empresa ndo largou na frente, pelo contrario, demorou, saiu atrasada, perdendo o diferencial
de pioneira no mercado e a possibilidade de se destacar e ser lembrada como a loja de
automoveis seminovos de luxo.

Na cidade de Balneario Camboril, devido ao grande poder aquisitivo de alguns
moradores da regido (renda per capita de 37.429 reais, segundo IBGE/2016) e de ter 0 metro
qguadrado mais caro do Brasil (indice FipeZap de junho/2022), estimulou empresarios a
adentrarem no ramo de carros seminovos de alto padrdo, atraindo inclusive celebridades e
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pessoas famosas para a regido para comprarem seus carros gerando muita midia espontanea e
consequente faturamento.

Com o passar do tempo, alguns carros parados no estoque estavam sofrendo uma queda
brusca na Tabela Fipe (tabela que expressa precos médios de veiculos anunciados pelos
vendedores, no mercado nacional, servindo, muitas vezes, como parametro para negociagoes
ou avaliagdes), fazendo com que a margem de 12% desejado na venda dos veiculos ndo fosse
alcancada. Ao final do més de marco de 2021, a diretoria chama Lucas para conversar.

- Lucas, referente a Premium Motors, parabéns pelo més, meta batida, fomos uma das
lideres em vendas no Brasil. Nossas trés lojas com a meta alcangada. E como fechamos
0 més na Premium Select?

- Infelizmente ndo alcancamos a meta, ficamos com 70% da meta alcancada e estamos
com 7 milhdes e 800 mil reais de estoque.

- Isso ndo é nada bom! Precisamos reverter esses nimeros, caso contrario teremos que
fazer um novo planejamento. O que os clientes acham da loja, dos carros, do
atendimento e da nossa negociacdo? Vocés apresentaram a pesquisa, € por que agora
os clientes ndo lembram de n6s na hora de comprar carros de luxo seminovos?

- Eu acredito no potencial da nossa equipe de vendas, tanto nos novos quanto nos
seminovos, porém alguns fatores externos estdo ameacando 0 nosso negdcio.
Especialmente dois: taxas de juros em alta e abertura de outras lojas do segmento na
regido. 1sso motiva o baixo movimento.

- Ataxa de juros esta alta para todos, mas com relagdo aos concorrentes me preocupa.
O mercado esté aberto e se 0s concorrentes estdo vendendo é porque o problema esta
conosco. A comunicacdo esta correta? As promessas que fazemos estéo coerentes? Por
que os clientes vado 14 e ndo aqui? Eles ao menos conhecem e lembram da gente?
Indagou o diretor José.

Nisso o vendedor Henrique entra na conversa.

- Me desculpem, mas estou preocupado como vocés atendem alguns clientes e acabei
ligando uns aos outros, e acho que sei o problema.

Entdo nos fale, Henrique.

- Bom, todos esses contatos que eu atendi se surpreenderam, pois pensavam que éramos
uma loja de carro usados com pre¢os mais baixos, que vendiamos apenas aqueles que
pegamos na troca pelos carros da nossa concessionaria da marca americana. Mas
guando vieram na loja e viram esse tipo de carro, se surpreenderam ao saber quais
modelos de carros tinhamos em estoque, entdo percebi que eles até sabiam que a loja
existia, mas ndo estavam entendendo muito bem a proposta.

Lucas e o diretor se olharam, preocupados. Neste momento, a pergunta de Lucas foi

inevitavel:

- Poxa, nos preocupamos com quase tudo e ndo nos atentamos a isso. Achamos que seria
muito natural, dado o nosso nome e a nossa propaganda, mas com isso notei que o que
pensamos em nds e como eles nos veem é diferente. T4, mas e agora, como vamos fazer
para gue 0s consumidores entendam corretamente nosso posicionamento?

7.NOTAS DE ENSINO

7.1 Fontes de dados
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Os dados para construcdo deste caso para ensino foram coletados por meio de fonte
primaria, sendo duas entrevistas semiestruturadas: i) com o diretor e ii) gerente do grupo. O
caso é baseado em uma historia real. Os nomes das lojas e dos personagens foram disfarcados,
evitando a identificacdo, conforme solicitacdo da empresa. Foram inseridos elementos e criados
dialogos para contribuir na redacdo do caso, no entanto, ndo houve alteracdo do roteiro ou dos
acontecimentos da historia real.

7.2 Objetivos educacionais

O caso foi estruturado para possibilitar a reflexo das estratégias de marketing a serem
utilizadas para responder ao dilema, cada aluno colocando-se no papel dos gestores da empresa.
O ambiente da empresa também é retratado assim como a trajetéria do Grupo Premium e a
situacdo atual, os quais ampliam a percep¢do sobre a empresa estudada e ddo artificios para
resolucéo dos problemas emergentes do caso.

O objetivo central do caso ¢ a reflexdo e formulacdo de estratégias que direcionem o
reposicionamento de mercado da Premium. Para que 0 objetivo seja atingido, conta-se ainda
como objetivos especificos:

e Entender o conceito de posicionamento de marketing;

e Reconhecer a importancia da utilizacdo de um planejamento mercadoldgico; e

e Desenvolver a capacidade de tracar estratégias de posicionamento.

7.3 Aplicacéo do caso

O caso apresentado permite cada aluno se colocar no lugar dos gestores, devendo estes
tomarem decis@es sobre a dificuldade encontrada ap6s a decisdo que foi tomada pelos gestores.

O caso pode ser aplicado em cursos de graduacdo e pds-graduacao, em disciplinas
relacionadas a estratégia e marketing. Nos cursos de pds-graduacéo, incentiva-se a solicitacdo
da leitura prévia do caso, para a fim de ocupar o tempo destino a esta atividade em sala, na
discussdo com gerentes e diretores, comumente alunos dos cursos de MBA e Mestrados. Para
as discussdes sobre 0s conceitos em estudo, o professor podera aplicar as atividades sugeridas
na Figura 1.

Atividade Tempo sugerido
Leitura do caso (de acordo com o nivel do curso, podendo ser solicitado 20 minutos
previamente ao encontro)
Apresentacdo do caso (identificacdo e clareza do dilema). 20 minutos
Socializa¢do em pequenos grupos as estratégias para resolucao do caso 30 minutos
Discusséo no grande grupo
Introducdo (exposicdo pelo lider de cada grupo) 10 minutos
Anélise (o professor deve alinhar alternativas semelhantes e indicar as de 20 minutos
melhor decisdo)
Encerramento (encaminhamento para a decisdo mais correta) 20 minutos

Figura 1. Plano de aula indicado.
Fonte: Os autores (2022).

O caso foi testado em uma universidade do Sul do Brasil, em curso de graduagdo em
Administracdo de Empresas. Como recomendacdes adicionais, recomenda-se que o docente
guie a discuss@o, mas sem controlar. E importante que o professor use o tempo em sala de aula,
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usualmente deixando 50% do tempo destinado ao caso para as discussoes (Partyka, De Lima &
Lana, 2021), a fim de observar como as equipes estdo desenvolvem o estudo. As principais
sugestdes para resolucdo do dilema foram: realizar pesquisa com clientes para entender a real
necessidade deles, reduzir a margem de lucro desejada, trabalhar com um estoque consignado,
até a mudanca do nome da loja foi sugerido, destacando o segmento premium, fazendo com
que o publico-alvo entenda 0 nome posicionamento da empresa.

7.4 Questdes para discussao

1) Dentre as estratégias de posicionamento, denominadas de posicionamento especifico qual(is)
podem ser aplicadas ao caso da Premium?

2) Conforme a definigao classica de Kotler (1999) “posicionamento ¢ o esfor¢co de implantar o
beneficio chave e a diferenciagdo nas mentes dos clientes”. Ou seja, ndo é exatamente 0 que a
empresa comunica, mas a forma como o cliente entende. Explique o que aconteceu na Premium
e quais as formas de se implantar esse conceito na mente do cliente?

3) De que forma o reposicionamento de marketing pode ser considerado uma acao estratégica.
Quais os aspectos importantes a serem levados em consideracdo no momento de desenvolver
um reposicionamento?

4) Qual a proposta do novo posicionamento da empresa e quais estratégias e acbes a empresa
poderia desenvolver para consolidar este reposicionamento?

7.5 Respostas sugeridas para as questdes propostas
Questado 1

Segundo Kotler (1999, p.45) “posicionamento ¢ o esforgo de implantar o beneficio
chave e a diferenciagdo nas mentes dos clientes”. No mesmo sentindo, Keller (2003) define
posicionamento de marca como a criacdo de superioridade de marca na mente dos
consumidores. Para Zhechev e Stanimirov (2018) o kotlum recurso que ajuda a combater
efetivamente os erros nos canais de comunicacdo e permite que as marcas ocupem um lugar
unico, significativo e claro na mente dos clientes. Os autores afirmam que as estratégias de
posicionamento alteram o padrao no qual os clientes veem e percebem uma determinada marca.
A importancia do posicionamento é bem estabelecida na literatura de marketing, especialmente
onde o foco da pesquisa esta no gerenciamento de produtos e marcas (Hooley, Broderick &
Moller, 1998; Hooley et al., 2001).

Posicionamento envolve convencer os consumidores das vantagens de seus produtos
contra a concorréncia e, a0 mesmo tempo, aliviar preocupactes em relacdo a possiveis
desvantagens. Posicionamento ndo é o que se faz com o produto, mas como ele € colocado na
mente do comprador em potencial (Ries & Trout, 1999). Significa mostrar para o seu publico,
porque sua marca é diferente dos concorrentes. Se o seu produto, servico ou marca, ndo
oferecem nenhum diferencial, ndo ha razdo para comprar. DiMingo (1988) afirma que existem
dois lados do posicionamento: o primeiro, voltado para 0 mercado, e o processo de identificar
e selecionar um mercado ou um segmento, tendo como alvos concorrentes vulneraveis e
definindo uma estratégia competitiva, ou seja, determinar os critérios para 0 SUCeSSO
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competitivo--saber o que o mercado quer e necessita, identificar pontos fortes e fracos dos
concorrentes deste mercado e avaliar as habilidades para atender as exigéncias deste mercado
de maneira mais eficaz que seus concorrentes; e o segundo lado do posicionamento e voltado
para o lado perceptual do consumidor e envolve a criagdo de uma identidade, seja ela
corporativa ou do produto, com base em fatores do posicionamento voltado para o mercado,
utilizando a comunicacdo para atingir e influenciar a decisdo de compra do consumidor. Por
sua vez, para Kotler (2008) o planejamento estratégico é a técnica gerencial que permite
estabelecer a direcdo a ser seguida pela organizacdo, ainda, apresenta sete estratégias de
posicionamento denominadas de posicionamento especifico:

1. Posicionamento por atributo: A empresa se posiciona com certo atributo ou aspecto. Um
fabricante de cerveja afirma que é o mais antigo do mercado.

2. Posicionamento por beneficio: O produto promove o beneficio. A marca de sabdo em pé
afirma levar melhor.

3. Posicionamento por uso/aplicacdo: O produto é posicionado como o melhor para um fim
especifico. A empresa descreve um dos seus ténis como o melhor para corrida.

4. Posicionamento por usuario: O produto é posicionado em termos de grupo-alvo de usuarios.
A empresa de computacdo expde seus computadores/softwares como os melhores para
designers gréaficos.

5. Posicionamento por concorrentes: O produto sugere ser diferente, ou melhor, que o produto
concorrente.

6. Posicionamento por categoria: A empresa pode descrever-se como a lider da categoria. Onde
0 nome da marca é referéncia no segmento
7. Posicionamento por preco/qualidade: O produto € posicionado em determinado nivel de

preco.

Com um posicionamento bem-sucedido, a marca se diferencia de seus concorrentes,
atende as necessidades do seu consumidor e cria mais fidelidade e valor a marca (Kalra &
Goodstein, 1998; Keller, 2003; Ohnemus, 2009; Leek & Christodoulides, 2011). Quando o
posicionamento é feito de forma correta e atinge seus objetivos, ele cria vantagem competitiva
de longo prazo, trazendo desempenho superior (Hooley et al., 2001) e lucros para a empresa
(Suzuki, 2000).

Com base na analise do caso, uma das estratégias possiveis para a empresa Premium
Select seria a de posicionamento por atributo: a empresa se posiciona com certo atributo ou
aspecto, visto que a empresa esta no mercado ha mais de 40 anos, fortalecendo assim a marca
e agregando valor a mesmo. Enquanto passa ainda mais confianca aos clientes promove a
consolidagéo da marca na cabecga do cliente, fazendo que lembrem da marca na hora de procurar
um carro seminovo premium.

Questao 2

Para Kotler (2000), pode ser dividido em duas etapas: 0 posicionamento de mercado,
onde a empresa estabelece sua posicdo frente a0 ambiente competitivo e 0 posicionamento
psicoldgico, onde sera definida a forma de comunicagéo para o mercado. O posicionamento de
mercado estabelece a posicdo desejavel no mercado, ja no posicionamento psicoldgico a
empresa define a forma de comunicacao dessa posi¢do para o mercado, € o desenvolvimento
de uma identidade entre os servicos oferecidos pela empresa e as necessidades do consumidor.

O mind share é o espago que uma determinada marca ocupa na mente do consumidor
(Madden, 1991). Desta maneira, 0 mind share é o responsavel em hierarquizar as marcas de
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uma determinada categoria na mente do consumidor e auxilid-lo no processo de decisdo de
compra. Segundo Aaker (2007), a consciéncia da marca é a presen¢a da marca na mente dos
consumidores. “Se a mente do consumidor estiver cheia de cartazes mentais, cada um ilustrando
uma marca isolada, a consciéncia de uma marca especifica se espelhara no tamanho do cartaz
que a representa” (Aaker, 2007, p. 19). Para o autor, a consciéncia pode ser medida de acordo
com as diversas formas em que os consumidores se lembram de uma marca, variando do
reconhecimento da marca ao top of mind, que é a primeira marca lembrada pelo consumidor
em uma determinada categoria.

Estudos confirmam que uma boa consciéncia da marca desempenha um efeito positivo
na intencdo de compra (Keller, 1993; Wu & Ho, 2014; Akkucuk & Esmaeili, 2016), porém com
0 aparecimento e o fortalecimento de novas marcas, o fato de os consumidores apenas
conhecerem determinada marca, nao indica que ele tera uma percepcao positiva sobre ela, mas
esse pode ser o0 primeiro passo para gerar atitudes e comportamentos positivos em relacdo a
marca (SU, 2016). Ter apenas consciéncia da marca ndo define que o consumidor tenha intenséo
de compra, porém esta consciéncia permite que o consumidor tenha outras relaces positivas
com a marca, como a lealdade e a qualidade percebida (Pappu & Quester, 2016; Foroudi et al.,
2018), 0 que pode gerar intencdo de compra.

No caso da empresa Premium Select, os clientes ndo absorveram a informagé&o sobre o
posicionamento praticado pela empresa, notando assim a surpresa de muitos clientes ao
observar que a empresa possuia no seu estoque veiculos importados de grande valor, esse fator
acorreu-se devido ao longo periodo em que a empresa apostou em outro segmento de veiculos
com valores menores, umas das formar passar essa informacao aos clientes seria estabelecer
um canal direto com o publico alvo, explorando ao maximo as redes sociais e transparecendo
aquilo que a empresa faz de melhor.

Questédo 3

O reposicionamento ndo estd vinculado somente a permanéncia de um produto no
mercado, mas também ao retorno dele (Rosa, 2004). O reposicionamento acontece na
necessidade de mudanca do posicionamento quando ele estéa obsoleto, que pode ser pelo tempo,
pela mudanca no comportamento do cliente, pela estagnacdo do crescimento da marca ou a
perda de mercado (Aaker, 1998). Uma acdo de reposicionamento € derivada da perda de valor
da atual posicdo ou orientada para o aproveitamento de uma dada oportunidade de mercado ou
decidida pelo reconhecimento da ineficacia mercadoldgica do atual posicionamento de marca
(Bortolan & Telles, 2003). Com base neste conceito os autores classificam trés estratégias para
reposicionamento de marcas: reposicionamento reativo, reposicionamento propositivo e
reposicionamento corretivo. De acordo com 0s autores 0 reposicionamento reativo surge na
mudanga do comportamento do cliente, o reposicionamento propositivo surge na vontade de
utilizar um novo posicionamento para gerar novos ganhos e o reposicionamento corretivo surge
quando o posicionamento escolhido anteriormente néo atinge os resultados esperados.

Por outro lado, a estratégia de posicionamento podera ficar ineficiente e antiquada o que
exige estratégias de reposicionamento. Porém as marcas também podem ser reposicionadas
para que aproveitem novos nichos ou para competir em outros segmentos e mercados (Aaker,
1998). O reposicionamento deve ser uma preocupacao constante da empresa em decorréncia da
volatilidade do mercado e do desgaste que uma marca sofre, por mais promovida que seja
(Richers, 2000). Furrier (2008) considera que uma marca ndo deve ser observada como uma
construcdo definitiva, mas sim como o esforgo constante de reconstruir o valor para a empresa
e seus clientes.
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As vendas em declinio no segmento de veiculos novos criaram a necessidade da empresa
se reposicionar no mercado, situacdo que foi considerada pela empresa na hora de desenvolver
0 reposicionamento, porém alguns aspectos precisam ser levados em consideracdo nesse novo
posicionamento, fatores externos como, concorréncia, economia, taxa de juros e fatores interno
como, estrutura da loja e espaco fisico para adequar os veiculos além de pos-venda e
manutencdo desses veiculos.

Questéo 4

A proposta da empresa € de se posicionar em um nicho de exclusividade, trabalhando
com uma nova gama de produtos, fortalecendo a imagem de loja premium, para isso, além de
veiculos exclusivos no estoque, o canal de comunicagdo é de suma importancia para levar essa
informacdo aos consumidores, para que esse novo posicionamento seja percebido pelos
clientes. Os produtos e servicos precisam de uma diferenca marcante e forte, que satisfaca aos
critérios de importancia, destaque, superioridade, exclusividade, acessibilidade e lucratividade.
Kotler e Keller (2006) salientam que, normalmente, produto e servigos adicionais séo as
estratégias mais usuais para diferenciar uma oferta de seus concorrentes. Contudo, demais
alternativas de diferenciacdo sdo possiveis, como funcionérios, canal e imagem. Assim, a
organizacdo se utiliza da diferenciacdo para projetar o posicionamento que pretende no
mercado, enquanto os consumidores percebem o posicionamento principalmente em razéo das
principais diferencas da oferta da marca (Gouvéa & Nifio, 2010).

Identificar nichos alvo e a avaliacdo deste segmento de clientes de acordo com sua
atratividade e a identificacdo das habilidades competitivas da empresa, a conduzem a uma oferta
diferenciada que a permite oferecer um produto ou uma marca para seu publico-alvo que se
distingue dos seus concorrentes (Gouvéa & Nifio, 2010). Destaca-se ainda que, para o alcance
dos objetivos de posicionamento estratégico, a empresa precisa buscar a consonancia total entre
0 posicionamento por ela pretendido e o percebido pelo publico-alvo (Oliveira & Campomar;
2007). A empresa tem o objetivo de se posicionar como uma referéncia em veiculos seminovos
exclusivos na regido de Balneario Camboril, porém, precisa mudar a imagens que as pessoas
tém de ser apenas uma concessionaria que representa outras marcas no estado de Santa Catarina,
COmMO as marcas que 0 grupo Premium tem a concessdo no estado de Santa Catarina.
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